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OZET

Reklam; hedef tiiketiciyi, reklami yapilan iiriin ya da hizmete iligkin farkinda
olmamaktan olmaya, reklam mesajimni1 anlamaya, Onerilen satig vaadini kabul ile satin alma
arzusu yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranigina yoneltmeyi amaglar. Yani reklamda
ikna etmek ve harekete gecirmek temel hedeftir. iste bu noktada reklamin, tiiketicileri satin
alma davranisina yonlendirme 6zelligi devreye girer. Bu konuda basarili ve etkili bir reklam
yaparken, hedef kitleyi etkileyip, yonlendirmekte, hedef kitlenin kiiltiirel alt yapisini, algi ve
aliskanliklarini bilmek ve kullanmak faydalidir.

Reklamin yayinlanmasidan sonra geri doniigiimlerinin nasil oldugu konusunda etkin
sonuglar almabilmesi i¢in reklam etkinliginin Olgiilmesi gerekmektedir. Reklamin hedef
kitleye ulastirilmasi kadar 6nem arz eden bir konu da o reklamin etkinliginin 6l¢iilmesidir.
I¢inde bulundugumuz iletisim ¢agmnda iiriin ve markalarm pazarlanmasinda reklamm 6nemi

oldukca buyuktr.

Mesaji dogru iletmeyen reklamin geri doniisimii {iriin ya da marka i¢in ya hig
olmayacak ya da cok az olacaktir. Bu da yapilan islerin anlammi kaybetmesine neden
olacaktir. Anlamli ve verimli ¢aligmalar i¢in geri doniisiimii alinabilecek yani anlagilir reklam
yapilmasi ve bunun sonuclarinin sayisal olarak oOlglimlenmesi siiphesiz reklam verenin

faydasina olacaktir.

Bu galigmanin temel amaci yaymlanan bir reklamin etkinliginin 6l¢iilmesi i¢in gereken
arastrma yontemleri hakkinda bilgi vermek ve reklam etkilerinin Olgulmesi ve reklam
aragtirmalar1 hakkinda genel degerlendirmeler yapmaktir. Yapilan uygulamali bir 6rnek ile

calisma desteklenecektir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Arastirma, Reklam Arastirmalari, Reklam Etkinligi,
Reklam Harcamalari, Sektorel Reklam Yatirimlary, Ornekleme, Anket



ABSTRACT

Advertisement aims to seek the objective consumers to buying behavior by providing
them trying to understand for realising the advertised good or service and the message of the
advertisement, acception of the offered sale promise and creating a desire to buy. In other
words, stiring and assuring is the basic objective in advertisement. At this point,
advertisements feature of seeking the consumers to buying behavior steps in. In this case,
while making a prosperous and effective advertisement, it is beneficial to know the cultural
infrastructure, perception and habits of objective wadge.

After the publication of the advertisement, efficiency of the advertisement must be
measured in respect for how the feedbacks are. Measurement of the advertisement is and
important subject as receiving the advertisement to the objective wadge. In this present age of
communication, importance of the advertisement is very high at marketing of the brands.

Feed back of the false — forwarded message of the advertisement will be either none or
exiguous. This will cause works’ loose their meanings. For meaningful and effective studies,

advertising with receivable feedback will be doubtlessly for advertisers benefit.

Basic objective of this study is to give information about necessary researching
methods for measuring the efficiency of a published advertisement and measurement of
advertisement impacts and making general evaluation about advertisement researches. This

study will be supported by a practical sample.

Keywords: Advertisement, Marketing Research, Advertisement Research, Effective
of Advertisement, Expenditure of Advertisement, Sector-specific Investment of
Advertisement, Ssmpling, Survey



GIRIS

Giinlimiizde ¢agdas degerlerin Uretim ve tuketimini tetikleyen en biylk etkenlerden
biri, kitle iletisim araglar1 yani medyadir. Medya hem Kkiiltiirel {irtinleri kullanan bir arag, hem
bu iriinleri kitlelere ulastiran bir araci olmasi itibariyle reklam ¢aligmalar i¢in incelenmesi
geren dnemli bir alandir. Reklamlar ise medyanin ticari yoniiniin en temel kullanim alanidir.
Reklamin temel amaci; hedef tiiketicilere bir {iriin veya bir hizmeti duyurmak, iiriine,
markaya, isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmay1 saglamaktir. Diger bir
deyisle reklam, dogrudan satis ya da kar saglamayi kolaylastirmaya yonelik iletisim
kurmaktir. Buna gore reklam; hedef tiiketiciyi, reklami yapilan {iriin ya da hizmete iliskin
farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajini anlamaya, nerilen satig vaadini kabul ile satin
alma arzusu yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranigsina yoneltmeyi amaglar. Yani
reklaimda ikna etmek ve harekete gecirmek temel hedeftir. Iste bu noktada reklam ve kiiltiir is
birligi devreye girer. Clinkl hedef kitleyi etkileyip, yonlendirmekte, hedef kitlenin kilturel alt

yapisini, alg1 ve aligkanliklarint bilmek ve kullanmak faydalidir.

Reklamin yayinlanmasimdan sonra geri doniigiimlerinin nasil oldugu konusunda etkin
sonuglar almabilmesi i¢in reklam etkinliginin Olgiilmesi gerekmektedir. Reklamin hedef
kitleye ulastirilmasi kadar 6nem arz eden bir konu da o reklamin etkinliginin 6l¢iilmesidir.
I¢inde bulundugumuz iletisim ¢agmnda iiriin ve markalarm pazarlanmasinda reklamm 6nemi

oldukca buyuktr.

Buyuk biitgeler ayrilarak yapilan caligmalarin firmaya sagladigi faydalarin olup
olmadigi, mesajin anlasilip anlasilmadig1 gibi konularin agiklanmasi reklamin verimli olup
olmadiginin bir gdstergesidir. Reklamin amacina ulagabilmesi i¢in hitap ettigi hedef kitleye ne
sOyledigini nasil sdyledigini iyi ifade etmesi gerekir. Aksi halde yapilan reklam ve iletigim

faaliyetlerinin higbir anlami olmayacaktur.

Mesaji dogru iletmeyen reklamin geri doniisimii {iriin ya da marka i¢in ya hig
olmayacak ya da cok az olacaktir. Bu da yapilan islerin anlammi kaybetmesine neden
olacaktir. Anlamli ve verimli ¢alismalar igin geri doniisiimii alinabilecek yani anlasilir reklam
yapilmasi ve bunun sonuclarinin sayisal olarak oOlgiimlenmesi siiphesiz reklam verenin

faydasina olacaktir.



AMAC VE ONEM

Calismanin temel amact yayimnlanan bir reklamin etkinliginin 6l¢lilmesi i¢in gereken
arastrma yontemleri hakkinda bilgi vermek ve reklam etkilerinin &lgiilmesi ve reklam
arastrmalar1 hakkinda genel degerlendirmeler yapmaktir. Yayinlanan reklamin vermek
istedigi mesajin tiiketici tarafindan dogru algilanmasi 6nemlidir. Bu algmin dogru olup
olmadigmin 6l¢limil i¢in yapilacak bir 6rnek uygulama ile ¢calisma desteklenecektir. Reklamin
tanimi, tlrleri, reklam yapim sekilleri gibi temel kavramlar agiklandiktan sonra arastirma
konusunda bilgiler verilecektir. Arastirma yontemleri, tiirleri ve reklam arastirma arasindaki

iliski aciklanacak ve ¢aligma uygulamaya aktarilacaktir.

Reklam-arastirma birlesiminin incelenmesi ve sorgulanmasini konu edinen ¢aligma
hem reklam etkisi, hem de arastirma teknikleri agisindan deger arz edecek bir bilgi sunma ve

bilgiyi yorumlama gayretini tagimaktadir.

Bu calismada Tirkiye’deki sektdrel reklam harcamalarindaki artis verileri baz
alinarak, en ¢ok artisin gézlendigi sektorlerdeki reklamlar ve etkinlikleri degerlendirilecektir.
Sektor biiyiikliigli goz oniline alinirsa, yapilan reklam harcamasindaki artisin etkisinin olup
olmadig: tespit edilmeye c¢aligilacaktir. Reklam sektoriinde, yapilan reklam harcamalar1 ve
reklam etkinliklerinin Glglilmesi ile satin alma davranigina sebep olan etmenler g6z Oniine

serilecek ve reklamin satislara etkisinin olup olmadig1 gozlemlenecektir.

YONTEM

Calismada kullanilacak yontem reklam ve arastirma alaninda yapilacak olan ¢oklu
okumalar ve ge¢mis kaynaklarin taranmasina dayanmaktadir. Bu taramalar esliginde verilecek
olan bilgileri destekleyici uygulama g¢aligmasinda ise bir kantitatif aragtrma yapilmasi
diistiniilmektedir. Kantitatif aragtirma yontemlerinden faydalanilarak yapilacak arastirma ile
reklam etkinliginin Slgiilebilir oldugu ortaya konmaktadir. Genis bir kitleye hitap eden
reklamlarin etkiledigi hedef kitlede oldukga biiyiiktiir. Bu yiizden 6rneklem belli kurallar

cercevesinde sinirlandirilmaktadir.

Orneklemi indirgeyecek olursak, tiiketim sektoriniin hedef kitlesinin bir bolumiing

olusturan ve 1iyi birer reklam izleyicisi olan 18-35 yas arasinda, Konya merkezde ikamet eden,



aligveris kararlarinda ortakliklar1 olan bay ve bayanlardan olusmaktadir. Bu belirlenen
orneklem grubunda, alisveris kararinda daha etkin olan bayanlarin sayisi erkeklere oranla
fazla tutulmaktadir. Denek se¢iminde, cinsiyet, yas, egitim ve reklam izleyicisi olma durumu

dikkate alinmuistir.

Kullanilacak arastirma yontemi kantitatif arastirma tiirlerinden biri olan yiiz ylize
goriisme teknigidir. Reklam etkinlerinin saptanmasi amaciyla hazirlanan cgergeve iginde
belirlenen sorular iizerinden gorlismeler yapilacaktir. Yapilacak goriismeler bir anketor
esliginde olacak ve katilimcilarin cevaplarina miidahale olmaksizin birebir kayit altina

almacaktir.

Bu ¢alismada, reklam ¢esitli soylemlerin ifade edildigi bir medya metni olarak kabul
edilmektedir. Reklamlar, giiniimiizde yasantimizi yansitan ve bi¢imleyen en Onemli
etkenlerden birisidir ve reklam, okunmas: ve ¢oziimlenmesi gereken bir batunliktir.
Reklamin kendisinin analiz edilmesi, irdelenmesinin yani sira, insanlarm ne algiladigy,
izledigi/duydugu ya da gordigii reklamin kendisinde biraktigi etki de dnemlidir. Bu etkinin
olup olmadig1 ya da varsa ne diizeyde oldugu bilindigi taktirde, bir medya metni olan

reklamin daha somut verilerle degerlendirilme firsati1 dogacaktir.

Yaratict bir ¢aligma, iyi bir planlama ve gerekli arastirmalar yapilarak hazirlanmig
reklam kampanyasi katlanmig etkiyi elde edebilir. Reklam kampanyasmin nasil olmasi
gerektigini ne kadar etkili olabilecegini, satin alma davraniglarmi etkileyip etkilemedigini
ogrenmek miimkiindiir. Bu da reklam arastirmasiyla yapilabilmektedir. Uriin ve hizmet
satiglarmin arttirilmast igin kullanilan reklam, pahali ve oldukga giiglii bir aragtir. Bu ylizden
isletmeler icin 6nemli bir konudur. Reklam islerini planlamak, yapilan reklamin amacina
ulagilabilirliligini bilmek, muhtemel alicilart ne 6l¢iide etkiledigini 6lgmek isterler. Reklam
verenlerin yatirimlarini olabildigince arttirmalart i¢in reklamin dogru, etkili ve verimli bir
sekilde calistigindan emin olmalar1 gerekir. Bunu da reklamla ilgili ¢esitli arastirmalar
yaparak, elde ettikleri verileri saglikli bir sekilde degerlendirerek miimkiin olur. Arastirma
sonucunda ulagilmaya ¢aligilan bilgiler soyledir; Demografik bilgiler, Tiiketicilerin medya
takip aligkanliklari, Reklamlarla ilgili dngoriileri, Reklamlarda dikkat ¢ekici ve reklamin
etkinligini tetikleyici unsurlar, Sektorel bazda, etkili reklam ile artan {iriin satiglar1 arasindaki
iliski, Etkili reklam ile marka bilinirligi arasindaki iligki.

Arastirma kapsaminda kullanilacak olan temel gergeve;



1. Tiketici algisinda reklam tanima,

2. Dogru bir reklam nasil olmalidir konusundaki fikirleri,

3. Medya ve reklam izleme aligkanliklar1,

5. Tuketim aliskanliklar1 ve bu aligkanliklari etkileyen temel faktorler,

6. Reklam araciligi ile rekabet giiclinii artirma yolunda kaynaklik edecek nitelikte diisiinceleri

7. Kulland1g1 markayla ilgili iletisim faaliyetlerini takip edip etmedigi, sorulacaktir.



BiRINCi BOLUM
1. REKLAM VE REKLAM HARCAMALARI

Tim diinya iilkelerinde ve bu iilkelerin ekonomilerinde bir sekilde yer alan, tretim
yapan firmalar kar etmek, blyltmek, belirledikleri hedeflere bir an once ulasabilmek igin
yogun bir rekabet ortami i¢cinde devamli olarak bir miicadele vermektedirler. Ancak basart,
sadece kuvvetli markalar yaratmakla mimkin olabilmektedir(Ak, 2006:52). Kuvvetli
markalar yaratmanin yolu ise reklam yatirimi yapmaktan gegcmektedir. Iletisim kurmak,
reklama yatrim yapmak firmayr uzun vadede markalasmaya, kisa vadede yiliksek satig

oranlarma tasimaktadir.

Reklamin temel amaglarindan biri tiiketim i¢in mal satmak oldugundan bu kiiltiiriin
merkezindeki inanglar1 siirdiiriir ve gelismesine yardimci olur. Dolayisiyla reklamlar da
basmakalip Ornekleri kullaniyorlarsa, ayni zamanda bu basma kalip Orneklerdeki deger
iletilerini de yansitma egilimindedirler(Burton,1995:150). Reklamlarda yer alan sloganlarin,
mesajlarmn altinda mutlu hayatlar vaad edilmekte ve bu hayata ulagsmanin tek yolunun o driine
sahip olmaktan gectigi ifade edilmektedir. Boylece iiriin kullanimi1 yayginlagsmakta, firma

hedeflerine paralellik gostermektedir.

Firma hedeflerinden biri olan yliksek bilinirlikte marka yaratmak da reklam amaglar1
arasindadir. Marka farkindaliinin saglanmasi1 ve marka konumu yaratilmasinda son derece
etkili bir ara¢ olan reklamcilik, iiriinlerin fiziksel, somut ve iglevsel boyutlarinin 6tesinde,
eklenen degerin olusturulmasinda temel bir aragtir. Eklenen degerin dogasi, giiniimiizde
yogun olarak kiiltiirel/sembolik bir boyutta sekillenmektedir. Giiniimiiz marka yapilandirma
stratejileri agisindan simdiye kadar yapilan degerlendirmeler, reklamciligmm etkili marka
yapilandirma i¢in oynadigi rol ve dstlendigi gorevlerin genis bir gergevesini

icermektedir(Uztug, 2003:186).

Reklam yapan her kurulusun yaptigi reklamdan belirli bir beklentisi vardir. Genel
olarak kuruluslar imajlarin1 gliclendirmek, kurum kimliklerini yerlestirmek, halkin goziinde
iyi bir kurulus olarak algilanmak, satig oranlarini artirmak, kurulusun tanitimimni yapmak gibi
nedenlerle reklam harcamalar1 yapmaktadirlar seklinde 6zetlemek mimkiindiir(Okay,
2005:440).



1.1. Reklamin Tanmim ve Tarihgesi

19. Yiizyilda Avrupa’da baglayan sanayi devriminin reklam {izerindeki yansimalar1
esas olarak Uretim sistemindeki degisikliklerde kendini gosterir. Teknik gelismeler, zamanla
kiiciik tiretim birimlerinin yerlerini makineyle {iretim yapan biiyiikk birimlere birakmasi
sonucunu yaratmistir. Gerekli makinelerin yliksek maliyetlerinin amortismani ise, ancak
yogun bir kullanimla olacaktir. Dogal ve zorunlu olarak iireticilerin, seri ve kitle iiretime
geemesi gerekliydi. Bu zorunluluk yogunlagmis biiyiik liretim iinitelerinin ortaya ¢ikmasi
olgusunu hazirlamistir. Diger yonden, kendileri de teknik gelismelerin bir sonucu olan
ulastirma araclarindaki hizli gelismeler, giderek uzaklasan tiiketim yerlerine mallarin
aktarilmasimi kolaylastirmaktadir. Gergekte, gittikce giiclesen bir {iretim mekanizmasi, buna
paralel olarak tiketiminde artmasmi gerektirir (http://www.mdtanitim.com/reklam.htm,
02/01/2008, 19:30).

Reklam; bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi belirli
sorumlusu tarafindan tarifesi Oonceden belli bir iicret karsiliginda kitle iletigim araglari
vasitasiyla olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi c¢abalaridir. Reklam, tiiketicilerin
algilamalarini etkileyerek {iriin ve hizmetlere deger katar. Etkin rekldm, marka imajina olumlu
katkida bulunur ve tiiketicileri isletmenin {irlin ve markasina ydnlendirir. Reklam ayni
zamanda, satis tesvik ve kisisel satig ¢abalarina destek olarak, diger tutundurma c¢abalariin da
daha etkili bir sekilde uygulanmasina firsat olusturabilir(Tek, 1997:727). Reklamin satisa
destek olmasi ve diger tutundurma ¢abalarina verimli hizmet edebilmesi i¢in reklam mesajmin

dogru algilanmasi ve dogru hedef kitleye hitap etmesi gerekir.

Ancak bu noktada, reklam mesajlar1 ile mesaj kaynagi olarak isletmelerin gilivenilir
olup olmadiklar1 6nemlidir. Ciinkii bir reklam ya da reklam veren isletmenin giivenilirligi
reklami1 izleyenlerin, diger bir ifadeyle tiiketicilerin kanaat ve davranislari
degistirilebilmesinde 6nemli rol oynar(Unsal, 1984:186). Reklam tilketicilere bilgi verme
yaninda, onlar1 ikna etmeye ve iiriinlere deger katmaya yonelik olarak, tiiketicilerin hislerine
de yogun bigcimde hitap etmeye c¢alisir(O’Guinn, 2001:59). Reklam mesajlar1 yoluyla
olusturulmaya calisilan bilgi ve duygularla tiiketicilerin marka ve {iriin hakkindaki tutum ve

davranislar1 olumlu bir sekilde etkilenmeye ¢alisilir(Aaker, 1997:40).



Uretici ve tiiketici arasindaki iletisimi saglayan reklam, ilgili gruplara mesaj iletmenin
yani sira, onlar1 belirli bir yonde eyleme (satin alma, deneme) tesvik eder. Bir ¢ok arastirmaci
reklama tek yonlii bir iletisim bi¢cimi seklinde yaklasmaktadir. Oysa reklam, uzun dénemli
etkileri sonucunda kaynaga yani reklam verene bir geribildirimde bulunmaktadir. Bu nedenle
reklam ¢ift yonlii bir iletisim bi¢imi olarak belirtilebilir. Ayrica medyadan yer ve zaman satin
alinarak mesajlarm istenilen sekilde ve zamanda iletilmesi avantaji saglanmaktadir. Boylece

reklam sayesinde hedef tiiketicilerle kaliteli iletisim ortami kurulabilmektedir.

Reklamin asil amaci, bir markanin ya da {iriiniin tiiketilmesini saglamaktir. Bu amag
icin reklama konu olan marka ya da urun igin tiiketici zihnine girmek ve orada kalici olmasi
tercih edilen bir yer edinmek ¢cok dnemlidir. Reklam, mallarm, hizmetlerin veya fikirlerin,
genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir iicret kargiliginda, kisisel olmayan
bir bicimde sunulmasidir. Baslangici ¢ok eskilere dayanan reklam faaliyetleri, gtinumiizdeki
modern reklamciligin ortaya cikist ile bir hareket kazanmis esas giinlik gazete de ve
dergilerin ucuz olarak iretilmesiyle daha hizlanmistir. Ayrica radyonun 1920'lerde
kullanilmaya baslanilmasiyla ve ardindan 1950'lerde televizyonun icadiyla reklam faaliyetleri

daha da hizlanmis ve 6nemini farkli boyutlara tasimistir(Mediacat, 2003:16).

Giinlimiizde reklam tutundurma ¢aligmalarinda olduk¢a yaygin sekilde basvurulan bir
kaynaktir. Isletmelerde reklam su amaglarla
yapilabilir(http://www.kobifinans.com.tr/bilgi_merkezi/020301/539, 15/02/2008, 15:00).

1.Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazarlara girmek.

2.Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandigr mali genis kitlelerin
kullanmasini saglayacak.

3. Firma imaj1 ve noktaya baglilik yaratmak

4. Malin 6zellikleri anlatilarak satig¢iya yardime olmak.

5. Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zamani ve adetlerini degistirmek.
6. Satig¢ilarin ulasamadigi kesimlere ulagsmak

7. Onyarg1 ve yanls izlenimleri diizeltmek

8. Tiiketiciyi egitmek.



Reklamlar gesitli bakimlardan siniflandirilabilir (http://sistem.ie.metu.edu.tr/reklamlar.htm,
01.01.2007, 23:05):

Reklamin igerigi bakimmdan
Hedef kitle bakimindan
Cografi bakimdan

A w0 npoe

Kullanilan ara¢ bakimindan

Reklam sektdrindeki bu hizli gelismeler beraberinde, bu sektorde kalitenin 6nemini de
giindeme getirmistir. Bugiin isletmeler iiriin veya hizmetlerini reklam araciligiyla hedef
tilketicilere duyurmaktadirlar. Kalite ise, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alirken
dikkat ettigi en Onemli degiskenlerden biri olmaktadir. Bu nedenle isletmeler iiriin ve
hizmetlerinin etkin bir sekilde pazarlamasini saglamak ig¢in, reklami yapilan {iriin veya
hizmetin o6zelliklerini ve kalitesini reklamda tiiketicilere en iyi sekilde yansitmaya
calisilmaktadir. Reklamlarin kalitesi, miisterilerin {irtin veya hizmetin kalite karakteristiklerini
en iyi sekilde algilamasini saglama ile dogru orantilidir. Reklamcilikta kalite bilincinin
olusmasi i¢in reklamlarda tanimlanan {iriin ve hizmet kalite boyutlarina ne derece énem
verildiginin arastirilmasi gerekmektedir
(http://www.aofsitesi.com/reklamvesatisyonetimill.htm, 02/05/200, 21:30).

Reklamcilik; dinamik, ilging ve gittikce gelisen bir sektordiir. Bugiin reklamcilik
gelismis ve gelismekte olan, kapitalist ve sosyalist ekonomilere sahip tlkelerde ¢cok nemli bir
pazarlama ve kitle iletisim aracidir. Uriin, hizmet, simge ve fikirlerin bilgi verme veya ikna
etme yolu ile topluma iletilmesini saglar. Ancak reklam tek basina {iriin veya hizmetlerin

satigin1 gerceklestirmez. Sadece satisa yardimci olur.

Reklam bir kitle iletisim aracidir. Basili yayin (gazete, dergi, poster gibi) ve elektronik
iletisim araclariyla (radyo, televizyon gibi) iirlin, hizmet, simge, fikir veya kurulus ile ilgili
mesaj yollanabilir. Reklamcilik, bugiin endiistri ve ticarette ¢ok dnemli bir yayin seklidir.
Bununla birlikte reklamcilik, diinyanin her tarafinda tutulan, benimsenen ve kar getiren bir

meslek haline gelmistir(Kavas, 1985:54).

Bilgi ¢caginda yasamlarini siirdiirmeye ¢alisan kurum ve kuruluglarin temel amaglars;
sahip olduklar1 fiziksel ve beseri kaynaklar1 en verimli bicimde kullanarak hedeflerine

ulagmak, iiriin ve hizmetleri iiretip, pazarlamak ve daha fazla kar saglamaktir. Bu amaglara



ulagmak ve rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmeler igin reklam en etkili

pazarlama iletisimi uygulamalarindan biridir.

Tiiketicilerin degisik veya benzer mallara ilgisini ¢ekmek ve onlar1 etkilemek
acisindan, piyasada yogun bir rekabet s6z konusudur. Iste reklam, miisterinin ilgisini cekmek
ve mallar arasinda yapacagi sec¢imleri etkilemek agisindan ¢ok 6nemli bir etkendir(Olug,
1990:3).

Genel olarak isletmeler, reklam yolu ile tiiketicilerin tercihlerini etkileyerek, talebi
artirmaya calisirlar. Talebin artmasi ise isletme i¢in varolan pazarin genislemesi demektir.
Bunun sonucunda, igletmenin mal ve hizmet satiglarinda muhtemel artiglar olur. Reklamin

yapilmamas1 durumunda ise, karin azalmasi sonucuyla karsilagilabilir(Giimiis, 1995:7).

Reklam, rekabetsel pazar ortaminda isletmelerin kendilerini savunmasini, sahip
oldugu pazari korumasini, rakiplerini yenerek pazari genigletmesinde kullanacagi bir savunma

ve saldir1 silahidir.

Her giin gelisen reklamciligin, tiiketici ile ilgili sosyal sorumlulugunun oldugu bir
gercgektir. Serbest rekabet sisteminin ve ticari faaliyetlerin tamamlayicist olan reklamin, en
onemli fonksiyonu tiiketiciye dogru ve yararli bilgi vermektir. Reklamin bu fonksiyonu
yaninda iretici, toptanci, perakendeci ve tiiketiciler i¢in bir¢ok yararli fonksiyonu

vardir(Saydan, 1994:39).

Reklamin fonksiyonlarini baslica iki kisimda gosterebiliriz(Mimtad, 1990:27).
Reklamin birincil fonksiyonlar1 olarak, satiglar1 artirmak, araci saglamak, araciya yardim,
tilketimi artirmak, giiven saglamak, {iretici i¢in pazar saglamak, alictya yardim, zamanlama,
bilgi saglama, marka bagimliligi, ucuz iiretim ve pazar olusturmak soylenebilir. Tkincil
fonksiyonlar1 ise, saticilart cesaretlendirmesi, yoneticileri etkilemesi, yaym aracilari

finanslamasi, isgorenleri etkilemesi olarak sdylenebilir.

Isletmelerin kiiresel pazarda rekabet edebilmelerinde en 6nemli faktérlerden biri
iiretmis olduklar: {irtinleri ya da sunduklar1 hizmetleri kaliteli liretmeleridir. Ancak yasanan
rekabet, isletmelerin sadece iliretmis olduklari iirlin ya da hizmetlerin kaliteli olmasi ile
rekabet edecegi anlamma gelmemektedir. Uretilen iiriin ya da sunulan hizmet, iyi bir sekilde
tiikketicilere aktarilmiyorsa bunun herhangi bir anlami kalmayacaktir. Bu ag¢idan bakildiginda,

tiketicilere Grin veya hizmetleri aktarmada en 6nemli araglardan biri olan reklam blyik



Onem arz etmektedir. Reklamlarda iiriinlerin ya da hizmetlerin miisterilerce kabul gérmesi ve
talebin gerceklesmesi icin en az kendileri kadar reklamlarmin da kaliteli olmasi

gerekmektedir.

1.2. Reklam Turleri ve Reklam Siirecinin Isleyisi

Cogu reklamim nihai amact bir iiriin ya da hizmetin satigina yardimci olmaktir(Dutka,
2002:46). Satisin yani sira tiiketicinin zihninde yer edinmek de reklamin amaglarindan biridir.
Reklamin isleyis siireciyle ilgili baz1 modeller gelistirilmistir. Bunlardan en onemlisi AIDA
modelidir. Sonradan kii¢iikk degisikliklerle yeniden sekillenerek NAIDAS modeli haline
gelmigstir. AIDA modelinde siire¢ Oncelikle iiriine dikkat ¢ekilmesiyle baglar ve tiiketicinin
ilgilenmesi saglanarak gerceklesir. Modelin {igiincii asamasinda ise tiiketici tiriinii kullanmay1
arzu eder ve son olarak satin alma eyleminde bulunur. NAIDAS modeli, AIDA modelinden
farkli olarak oncelikle tiiketicinin ihtiyaglarma 6nem verir. Reklamda tiiketicinin bir ihtiyact
oldugu duygusu yaratilir. Daha sonra dikkat-ilgi-arzu-eylem asamalarindan gecilir ve en son
olarak tiiketici tatmini 6n plana ¢ikartilir(Dutka, 2002:47).

Tiim modellerde istenilen etkinin saglanabilmesi i¢in hedef tiiketicilerin arama, tutum
ve davranis agsamalarindan gecerek, hedef tiiketicinin reklami yapilan mal ya da hizmeti satin
alma ihtimalinin artacagi varsayilmaktadir. Firmalarimn iirin ve hizmetlerle ilgili eylemlerinin
yonlendirmesi ve genis kitlelerce kabuliiniin saglanmasinda, kisaca pazarlama stratejilerinin
etkinliginde, dogru bilgiye ulasma ve bilgiyi islemenin 6nemi biiyiiktiir. Ozellikle iletisim ve
enformasyon teknolojileri alaninda yasanan degisim ve gelismelere bagl olarak ortaya ¢ikan
bilgi artis1, isletmeler ve onlarin tiiketicileri arasinda biiyiik ¢apta bilgi bosluklarinin ortaya
¢ikmasina neden olmus, her gegen giin daha da gelisen teknoloji ve bilgi artis1 pazarlama

uygulamalarinda yeniden yapilanmay1 gerektirmistir(Aktuglu, 2006:2) .

Reklam aradaki bilgi agiklarini kapatabilmek i¢in tasarlanan ve bir anlamda firma ile
miisteri arasinda {iriin/ marka aracihigtyla olusan bir kOpru gorevini gérmektedir. Bu kdpruniin
aradaki iletisimi saglikli kurabilmesi i¢in oldukg¢a saglam olmasi gerekir. Yani koprii olarak

ifade ettigimiz reklam, i¢cerdigi tiim 6gelerle biitlinlesik olmali ve hedefe bunu iletmelidir.

Reklam bir girket, iirlin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak i¢in en

giiclii aragtir. Erigilecek her bin kisi i¢in maliyet hesab1 yapilirsa, diger hicbir ara¢ reklami



gecemez. Eger, reklam bir de yaratici nitelikte hazirlanmigsa, bir imaj hatta bir derece tercih
nedeni veya en azindan markanin kabul edilebilirligine zemin hazirlayabilir(Kotler,

2000:151).

Reklamlar yoluyla 0Ozellikle heniiz belli bir marka iirlin ya da hizmetin alicist
konumunda olmayan potansiyel tiiketicileri miisteri haline getirebilmek igin, hiyerarsik olarak
birbirini takip eden iic asamay1 géz Oniine almak gerekir. Reklam ilk asamada hedef kitlenin
bilgi diizeylerinde bir degisim yaratir; ikinci asamada hedef kitlede markayla ilgili sunulan
bilgiler dogrultusunda olumlu bir tutum olusturulur ve son asamada da tiiketicinin reklamda
tanitim1 yapilan s6z konusu marka {iriinii satin almak icin harekete ge¢mesini saglamaya

calisir(Elden, Ulukok, Yeygel, 2005:65).

Reklamlarin tiirleriyle ilgili farkli kaynaklarda bircok smiflandirma ile karsilagmak
mumkindir. Bu smiflandirmalar iginde en ¢ok karsilasilan reklam tiirleri asagidaki gibi alt1
ana baglik altinda toplanabilir(Kocabas, Elden, 2004:28);

* Reklami yapanlar yoniinden reklamlar (iiretici reklami, araci reklami, hizmet isletmesi
reklami)

» Amag acisindan reklamlar (birincil talep yaratan reklamlar, secici talep yaratan reklamlar)

* Hedef pazar acgisindan reklamlar (tiiketici reklami, araci reklami)

* Tasidig1 mesaj agisindan reklamlar (mal reklami, kurumsal reklam)

» Zaman kriterine yonelik reklamlar (hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar, uzun donemde
satin aldirmaya yonelik reklamlar)

* Cografi kriterlere yonelik reklamlar (bolgesel reklamlar, ulusal reklamlar, uluslararasi
reklamlar, global reklamlar)

S6z konusu bu reklam tiirlerini ise kisaca su sekilde agiklayabiliriz(Elden, Ulukok,
Yeygel, 2005:91-96):

a. Reklam yapanlar yoniinden reklamlar: Reklami yapan ya da reklam veren olan
kurumun kim olduguna gore yapilan bu smiflandirmada tg¢ tiir reklamdan bahsetmek
mumkuandir. Birinci tip reklam dretici reklamidir. Uriin ya da hizmetin bire bir treticisi olan
kurumun kendisinin yaptig1r reklamlardir. Argelik, Piyale, Fiat gibi kurumlarin yaptiklari
reklamlar bu gruba girer. Bu smiflandirma i¢inde yer alan ikinci tiir reklamlar ise, araci
reklamidir. Bu tir reklamlarda reklam veren konumunda olan kurum, Grlin ya da hizmetin

bire bir ireticisi degil tiiketicilerde {iriiniin bulusmasini saglayacak olan aract kurumlardir.



Migros, Kipa ya da oto galerilerinin verdikleri reklamlar araci reklamlar1 olarak tanimlanir.
Hizmet isletmesi reklamlar1 ise, bu gruptaki son reklamlardir ve banka, sigorta, tatil sektori
gibi tiiketiciye hizmet sunan kesimlerin yaptiklar1 reklamlardir. is Bankasi, Isvicre Sigorta,

Anadolu Sigorta, tatil kdylerinin ve otellerin reklamlar1 6rnek olarak verilebilir.

b. Amac¢ agisindan reklamlar: Bu tiirden reklamlar1 birincil talep yaratma ve secici talep
yaratma agisindan smiflandirmak miimkiindiir. Birincil talep yaratan reklamlar, 0zellikle
piyasaya ilk kez ¢ikan bir iiriin kategorisinde yer alan bir marka i¢in s6z konusu olan
reklamlardir. Bu tiir reklamlarda, ilk etapta {iriin kategorisine yonelik olarak talebin
saglanmas1 ya da var olan bir talep varsa bunun gii¢lendirilmesi amaglanir. Bu amagla birincil
talep yaratma amaci giidiilen reklamlarda daha ¢ok iiriin faydasi, tirtin 6zellikleri tzerinde
durulur. ik defa piyasaya ¢ikmus bir iiriiniin tanitimi s6z konusu oldugu icin heniiz marka
imaj1 yaratmak amac¢ degildir. Bu kategoride yer alan ikinci tip reklamlar olan segici talep
yaratmay1 amaglayan reklamlar ise, belli bir triin kategorisi icinde yer alan belli bir markaya
yonelik talebin yaratilmasi ya da giiclendirilmesi iizerinde durur. Marka imaji1 yaratmak,
pazarda zaten belli bir yer edinmis bir markaya yonelik olumlu tutumlar1 gelistirerek

tiketicilerin marka bagimligini artirmak hedeflenmektedir.

C. Hedef pazar agisindan reklamlar: Tuketicilere yonelik reklamlar, Griin ya da hizmetlerin
bire bir nihai tlketicisi olan Kisileri hedef kitle olarak segen reklamlardir. Bonus Card’in
Agustos’ ta harca Ekim'de 0de kampanyasi bu reklam tiirtine Ornektir. Yine alisveris
merkezleri ya da bankalarin, sigorta sirketlerinin yaptiklar1 indirimleri, sunduklar1 yeni
hizmetleri duyurduklar1 reklamlar bu grup icine girer. Aracilara yonelik reklamlar ise bu
grubun ikinci tir reklamlarini olusturur. Bu tiir reklamlar, {irin ve hizmetlerin son tiiketicilere
ulasmasima yardimeci olan toptanci, perakendeci gibi dagitim kanalinda yer alan aracilara
yonelik olarak yapilan reklamlardir. Aracilarm goziinde triinlerin prestiji artirilmaya bu
sayede araci raflarinda iirliniin iyi yerler bulmasi saglanmaya calisilir. Bu durum son

tiketiciler gozunde de Grdnun iyi bir imaj kazanmasini saglayacaktir.

d. Tasidig1 mesaj acisindan reklamlar: Bu grupta mal reklami ve kurumsal reklamlardan
bahsetmek miimkiindir. Reklama konu olan bir iiriin ve hizmetin bizzat kendisi oldugu zaman
mal reklammdan bahsetmek mimkindir. Uriiniin ya da hizmetin 6zellikleri, tiiketiciye
sundugu faydalar, satis kosullar1 ve satig yerleri gibi unsurlarin sunuldugu reklamlardir.

Kurumsal reklamlar ise, reklamin konusunu urin/hizmetlerin treticisi olan kurumlarin



olusturdugu ve kuruma yonelik olumlu bir kurum imaji, olumlu bir tutum yaratilmasini
amagclayan reklamlardir. Yenilenen kurumsal kimlik unsurlarinin (6zellikle degisen kurumsal
dizayn unsurlarinin) tanitiminda, kurumlarin kurulus yildoniimlerinde bu tiir reklamlar

yogunlukla kullanilir.

e. Zaman kriterine gore reklamlar: Tiiketiciyi hemen satin aldirmaya 6zendiren ya da uzun
donemde satin aldirmaya yonelik olmalarina gore reklamlari siniflandirmak miimkiindiir.
Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar, tiketicinin hemen karar vermesi ve istenilen yonde
bir satin alma davranigmi vakit kaybetmeden gerceklestirmesi {izerinde durur. Tiiketici
iriiniin o0zellikleri ya da satig kosullart ile ilgili merak ettigi her konuda agik¢a bilgilendirilir.
Pesin fiyatina taksitli satislar, fiyat indirimleri, kredi kartina taksit imkanlari, “bir 6de iki al”
kampanyalar1 ya da “eski televizyonunuzu 100 milyona aliyoruz yenisini 10 ay takside
veriyoruz, son gun Nisan” gibi mesajlar iceren reklamlar tiiketiciyi hemen satin aldirmaya
yonlendiren reklamlardir. Ancak bazi iiriin ve hizmetlerin satmn alinmasi i¢in hedef kitlenin
belli bir bilgilenme ve ikna surecinden gegmesi gerekebilir. Tlketicinin s6z konusu markaya
yonelik olumlu tutum ve algi olusturmasi zorunlulugu s6z konusudur. Bu durumda uzun
donemde satin aldirmaya yonelik reklamlarla ilk 6nce tuketicinin bilgi duzeyinde daha sonra
tutumlarida olumlu yonde bir degisimin gergeklestirilmesi hedeflenir. Bu asamalardan sonra

bir satin alma davranis1 gerceklesmesi beklenebilir.

f. Cografi kriterlere gore reklamlar: Reklamin hedef aldig1 pazar agisindan yapilan bir
smiflandirmadir. Bu smiflandirmaya gore reklamlar; bolgesel, ulusal, uluslararas1 ve global
Olmak {izere dort baslikta smiflandirilabilir. Bolgesel reklamlar, sadece belli bir bolge iginde
iiretim ve satig yapan reklam verenlerin gergeklestirdikleri reklamlardir ve bu reklamlar igin
yerel medya reklam ortami olarak kullanilir. Eger ulusal gapta bir pazar bolimune yonelik
olarak yapilan bir liretim ve dagitim s6z konusuysa, s6z konusu ulusal pazara yonelik yapilan
reklamlar ulusal reklamlar olarak adlandirilir. Ozellikle ¢okuluslu sirketlerin farkli ulusal
pazarlar1 hedef sectikleri glinlmiiz pazarlama anlayisinda farkli iilkeleri hedef alan reklamlar
ise uluslararasi reklamlar diye tanimlanir. Uluslararasi reklamlardan farkli olarak tim diinyay1
tek bir pazar olarak kabul eden, tiim diinyada hemen hemen ayni donemlerde ve ayni
konseptler dahilinde yayimlanan reklamlar global reklamlar olarak adlandirilir. Son
donemlerde global reklamlarda tiim iilkelerde ayni konseptler kabul edilse de, farkli kiiltiirel
anlayislarm varlhigi nedeniyle, reklamin her kiiltiirde kabul edilmesini saglamak ve etkinligini

artirmak i¢in hitap edilen kiiltiirlere 6zgii anlayislar ve sembollerin kullanildig1 bir global rek-



lam anlayisina da rastlanmaktadir.

g. Kullanilan mesajin dayanag yoniinden reklamlar: Bu acgidan reklamlar, duygusal
mesajli reklamlar ve olgusal reklamlar olarak iki boyutta karsimiza ¢ikar. Duygusal mesajli
reklamlar, daha ¢ok giizellik {irlinleri, kozmetik friinler, zayiflatici triinler, moda, liiks
tilketim mallar1 iireten sektorlere yonelik {iriinlerin tanitiminda kullanilan duygusal igerikli
reklamlardir. Bu tarz reklamlarda genel olarak; ask, sevgi, dostluk, giizellik, seks gibi
temalarin iglendigi goriilmektedir. Bu tiir reklamlara Hedonik Deneysel Yonlii (HEM Yonlii)
Reklamlar da denir. Genelde insanlarin iiriin ve hizmetleri bazi durumlarda belli faydalarina
gore ince eleyip sik dokumadan, belli duygusal tatminleri karsilamak (zere zevk, sevilme,
basari, statii, eglence gibi nedenlerle tiikettikleri iizerinde durulur. Bu yonde yapilan reklamlar
genellikle sozsliz anlatimlarla ve daha c¢ok imaj ve fantezi yaratma amach olarak
yapilmaktadir. Olgusal reklamlar ise, daha ¢ok endiistriyel tiriinlerde kullanilan, belli taniklik
ve belgelere dayanan daha ¢ok mantiga seslenen, rasyonel temelli reklamlardir. Giliniimiizde
bu smifta yer alan Grlnler icin de duygusal reklamlar yapilmaktadir. Bu tiir reklamlara da
Bilgi Islemci Tiiketici Modeli Yaklasimli (CIP Yaklasimi) Reklam denir. Bu yaklasim
dahilinde ise tiiketici, belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel a¢idan, mantikli diisiinen
ve se¢im yapan biri olarak degerlendirilir ve bu modele gore ilk etapta tlketici, bir mal ya da
hizmetle ilgili bilgiyi ¢esitli yollardan alir. Bu alim1 yaparken goniillii, goniilsiiz ya da segici
dikkat gosterir ve o mal ya da hizmetle ilgili bilgiler bilingaltma yerlesir. Ugiincii asama
dikkatin yonlendirildigi unsurun anlasilmas1 agsamasidir. Daha sonra bu anlasilan bilgi kabul
edilir ve bu bilgi depolanarak gerekli goriildiigii durumlarda kullanilmak iizere hafizaya alinir.
Bir sonraki adimda tiiketici edindigi bilgiler yardimiyla tiikketim tercihleri igin alternatifler
gelistirir ve karar verme asamasina geger. Son asama tiiketicinin tiiketim yoniinde olusturdugu
farkli tercihler arasindan, kendisine gore en uygun olani satin almasmi saglayacak sekilde

harekete gecmesini ifade etmektedir (Tek, 1999:715-716, 734).

h. Reklamin agik yapilip yapilmamas: (iiriin yerlestirme) yonunden reklamlar: Bu
acidan reklamlar acik, gizli ve infomersiyal reklamlar olmak tizere ti¢ sekilde siniflandiri-
labilir. Agik reklamlar; tamamen bedeli 6denerek, ajans, miisteri ve medya arasinda karsilikli
anlagmalarla yiiriitiilen ve parali reklam oldugu agikga belli olan reklamlardir. Gizli reklamlar
ise asil reklami yapilan iiriin ve hizmetin reklaminin, iliskisiz bir konu iginde dolayli olarak
yapilmasini icerir. Ornegin, bir filmde iinlii bir artistin kullandig1 otomobil, ¢gakmak ve sigara-

nin markasinin goériinmesi, maglarda futbolcularin formalarindaki sponsor isimleri, marka



isimleri ve panolardaki reklamlar gizli reklamlara 6rnek olarak verilebilir. Infomercial (haber-
reklam), ingilizce’ deki information (bilgi) ve commercial (ticari) kelimelerinin
birlestirilmesiyle olusturulan bir kavramdir. Bu tiir reklamlara 6zel tanitict reklamlar da
denilebilir. Bu reklamlar, isletmeler tarafindan egitim, sanat, kiiltiir, turizm vb. alanlarda
hazirlanan uzun programlardan olusur, reklamin basinda ve/veya sonunda firma/iiriinii tanitict
duyurulara yer verilir. Bilgi ve eglence ile iiriin/firma promosyonlarmi birlestiren 30-60
dakikalik televizyon reklamlaridir. Bilgilendirmeyle karigik reklamlardir, gizli reklam
degildir(Tek, 1999:735-736).

1.3. Reklam Harcamalan

Modern anlamda reklamcilik giinliikk gazete ve dergilerin 19. yiizyilin ilk yarisinda
nispeten ucuz olarak iiretilmesinden sonra baslamistir. 1920’lerde radyonun ve 1950’lerde
televizyonun kullanilmaya baslanmasi reklam harcamalarmin miktarinda 6zellikle bilesiminde
biiyiikk olglide degismelere yol agmustir(Kurtulug, 1989:27). Bu yeniliklerin sonucu olarak
reklam mesaji basina diisen maliyet 6nemli 6l¢lide diismiis ve reklam mesajlarinin sayisindaki
artis reklam harcamalarindaki artistan ¢ok daha fazla olmustur. 1966 yilinda ABD’de 16.6
milyar dolar olan reklam harcamalar1 1994 yilinda da 38 milyar dolara yiikselmistir(Kurtulus,
1989:27). Glinlimiiz iletisim ¢aginda ise diinya genelinde bu harcamalarda belirgin bir artig

s6z konusudur.

Genel olarak isletmeler, reklam yolu ile tiiketicilerin tercihlerini etkileyerek talebi
arttirmaya g¢aligirlar. Talebin artmasi ise isletme i¢in var olan pazarin genislemesi demektir.
Bunun sonucunda isletmenin satiglarinda muhtemel artiglar olur. Reklamin yapilmamasi
durumunda ise, karmn azalmasi ve tiiketicinin zihninde edinilen yerin kaybedilmesi gibi

sonuclarla karsilasilabilir.

Glinlimiiz ekonomik sartlari, pazarlama konularinin 6nemini biiylik dlgiide arttirmis
bulunmaktadir. Pazarlama fonksiyonunu diga agilma zaruretine inanmis olan ve bu yolda ¢aba
harcayan isletmeler i¢in de ayni derecede dnem tasimaktadir. Rekabetin artmasiyla birlikte,
hem iretilen iirlinlerin kalitesi hem de reklam harcamalar1 artmustir. Her alanda rekabetin
artmas1 ve iriin ¢esitliliginin gelismesi ile birlikte reklam verenler de en ufak bir sirket ici
mali dalgalanmada reklam harcamalarini kismak yerine, pazar paylarmi korumak ig¢in

artirmaya yoneleceklerdir.



Modern reklam anlayisinin temelinde miisteri tatmini yatmaktadir. Bu noktada isletme
ile miiterileri arasinda bir koprii, araci ve iletisim fonksiyonlarini tistlenen reklam b liimiiniin
rolii olduk¢a 6nemlidir. Bu yiizden reklama harcanan paranin fazla olmasi zarar edildigi veya
bosa verilen para anlamma gelmemelidir. Aksine markalasma yolunda ve firmay1 ileriye

tagima noktasinda reklama ayrilan biitgenin dnemi biiyiiktiir.

1.3.1. Turkiye’de Reklam Harcamalar

Tiirkiye’de reklama ayrilan biitceler konusunda diinyadan farkli bir tablo s6z
konusudur. Financial Times son yillarinda reklam yatirimlarina gereken Onemi veren
Tiirkiye’de reklam harcamalarinin 2004 yilinda yiizde 40 biiyiiyerek 1.27 milyar dolar olarak
gergeklesmistir. 2005 yili reklam harcamalar ise ylizde 25 artigla 1.6 milyar dolar civarinda
olmustur. Ancak Tiirkiye'de medya sektoriindeki bu biiylime yeterli olmamaktadir. Hala
Tiirkiye’ de reklam harcamalar1 Gayri Safi Milli Hasila’nin yiizde 0.5'ine denk geliyor. Bu
oran Dogu ve Orta Avrupa’da yiizde 1 ila 2 arasinda degisiyor. Sadece Bulgaristan'da bu oran
yuzde 0.92°dir
(www.vatanim.com.tr/root.vatan?exec=yazardetay&Newsid=98111&Categoryid=4&wid=49
- 105k, 15/02/2008, 13:30).

Tiirkiye’de reklam harcamalarinda her gecen yil belli oranlarda artis goriilmektedir.

Bu artiglar1 daha geriden gozlemleyebilmek i¢in 1993 ile 2005 yillar1 arasindaki bu degisimi

gosteren rakamlar1 asagidaki tablodan gormek miimkiindiir;

Tablo1:1993-2005 yillar1 arasindaki mecra bazinda reklam harcamalari

Ei.lr.ll_ 1993 | 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

TV 3.400 | 3.786 | 11.320 | 25.981 | 60.480 | 98.648 | 161.591 | 280.575 | 287.143 | 521.115 662.654 927.731 1.170.000
Gazete | 3.400 | 5.148 | 10.969 | 27.195 | 50.198 | 90.341 | 136.251 | 226.268 | 240.298 | 378.865 458.739 645.865 800.000
Dergi 600 909 1936 | 3.966 | 8.770 15836 | 24509 | 41.712 | 32.807 | 48.966 52.787 67.886 85.000
ﬁ;\l/]; 281 750 2.264 | 3.966 10.130 | 17.912 | 31.155 | 56.115 | 52.360 | 75.853 68.986 76.170 85.000
Sinema | 56 848 589 1.133 | 2.268 3.634 5.400 8.106 6.761 11.876 16.956 22112 27.000
Radyo 150 750 1.675 | 2.023 | 8.014 15.057 | 24.924 | 46.763 | 37.029 | 53.364 58.415 65.937 83.000




| Toplam | 7.887 | 12191 | 28.753 | 64.264 | 139.860 | 241428 | 383.830 | 659.539 | 656.398 | 1.090.039 | 1.318.537 | 1.805.701 | 2.250.000

(http://www.iaatram.com/reklam_istatistikleri2.asp, 01/05/2006;23:10)

Tiirkiye’ de yapilan reklam harcamalarinda tutulan istatistiklerde kullanilan rakamlara
cizgi Ustlir dedigimiz reklamlar dahildir. Yapim sekillerine gore ¢izgi alt1 ve ¢izgi istii olarak
siiflandirilmaktadir. Cizgi Alt1 Reklameilik (belove the line) yaygin ve geleneksel medya
kanallar1 ile yapilmayan, daha smirli ve odakli bir hedef kitleye doniik yapilan reklam
aktiviteleridir. Cizgi Ustii Reklamcilik (above the line) ise; markalarm taniminda genel-
geleneksel medya (Mass Media) denilen kanallarin kullanilmasiyla yapilan, daha yaygin bir
hedef kitleye ulasmaya doniik yapilan reklam ¢aligmalarma verilen addir. Daha anlasilir bir
ifadeyle, radyo, televizyon, gazete gibi daha genis bir kitleye hitap eden iletisim kanallarmin
kullanilmasiyla yapilan reklam caligmalaridir. Bu geleneksel bir iletigim tipidir ve miisteri
Uzerindeki etkisi gbz oniinde bulundurulur. Cizgi altindan fark: ise; ¢izgi altinda marka insa
etme stratejisi bir yontem olarak geleneksel degildir, basili yontemler ve direk mailler gibi.
Cizgi Alt1 ve Ustiinii ayristiran 6nemli nokta ise ulastiklar1 hedef kitlelerin ¢aplaridir. Daha
genis, genel bir hedef kitleye hitap eden reklam caligmalar1 ¢izgi iistiinii olustururken, daha
spesifik calismalar ve dar bir hedef kitleyi ulasan ¢aligmalar ¢izginin altinda yer almaktadir

(http://www.reklamdergisi.com/detay.asp?haber_id=483, 10.07.2008, 14:07).

Tiirkiye’ deki reklam harcamalarinin %80’ ini gazete, dergi ve televizyon reklamlari,
%20 sini radyo, sinema ve a¢ik hava (outdoor) reklamcilig1 olusturmaktadir. 1998 yilinda
Olgiilebilir belli baslh alanlara 6denen yayin iicretleri olarak 930 milyon dolarlik bir reklam

harcamasi gergeklestirilmistir

( http://www.rd.org.tr, 10/07/2008, 14:50).

Reklam yapiminda kullanilan tiim mecralar bazinda yapilan arastirmalar ve tutulan

istatistiklere bakildiginda yillara gore reklam harcamalari su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir;

Tablo 2: Yillara gore reklam yatirimlari

YIL MILYON $
1998 930
1999 925
2000 1.058
2001 699
2002 1.081
2003 1.319




2004 1.831
2005 2.248
2006 2.756
2007 3.308

(http://www.rd.org.tr/; 02/03/2008, 11:00)

Reklama yapilan bu yatirimlarin sektorel olarak dagilimi ise 2005 ve 2006 yillar1 arasinda
su sekilde bir trend gostermistir;

Tablo 3: 2005-2006 yillar1 arasindaki reklam harcamalari

SEKTORLER (1000$) | 2005 2006 Degisim g('jggf‘
Gida 129.542 185.945 44% 20
Kozmetik ve Kisisel 74.515 102.765 38% 5
Insaat ve Dekorasyon 72.958 99.493 36% 5
Mobilya, Ev Tekstili 69.846 84.641 21% 8
Elektronik Ev Egyalar1 74.643 87.145 17% 5
Perakendecilik 63.175 69.710 10% 5
Finans 169.402 184.228 9% 7
Icecekler 68.163 71.504 5% 5
Iletisim 146.982 149.239 2% 10
Otomotiv, Ulagim 164.855 157.528 -4% 5
DIGER 540.594 630.525 17% 100
TOPLAM 1.574,675 | 1.822,723 | 16% 175

(http://mww.hurriyetkurumsal.com/tr/reklam.asp, 05/05/2007,12:30)

Belirtilen firma adetleri tahmini sayilardan olusmaktadir(Gida Sanayicileri Odasi,
2008). Tablodan da goriildiigii iizere Tiirkiye’de reklama yapilan harcamalar sektorel olarak
oldukca fazla degisiklik gostermektedir. 2005 yilindan 2006 yilina gegiste en biiyiik artigi
gosteren gida sektorl 185.945% reklam yatirimi yapmustir. Gida sektoriinii %38 lik artisla
kozmetik ve kisisel bakim, %36 lik artisla ingaat ve dekorasyon, %21 lik artigla da mobilya ve
ev tekstili sektorleri izlemektedir. 2005 ve 2006 yillar1 arasindaki en az reklam harcamasi
artig1 otomotiv ve i¢ecek sektoriinde goriilmektedir. Gida sektdriinde bulunan 20 érneklemden
4, kozmetik ve kisisel bakim sektérinde bulunan 5 érneklemden 1, insaat ve dekorasyon
mobilya sektoriinde bulunan 5 6rneklemden 1, ev tekstili sektoriinde bulunan 8 érneklemden
2, elektronik ev egyalar1 sektoriinde bulunan 5 drneklemden 1, perakendecilik sektériinde
bulunan 5 6rneklemden 1, finans sektériinde bulunan 5 drneklemden 1, iletisim sektoriinde
bulunan 5 drneklemden 1, otomotiv ve ulasim sektoriinde bulunan 5 6rneklemden 1 adet

firma baz alinarak ¢alisma detaylandirilacaktir.

2006 yilinda Tiirkiye'de reklam harcamalar1 bir 6nceki yila oranla %13.0 artarak

yaklasik 1.880 milyon ABD dolarmna ulasmistir. Ekonomik biiyiimeye paralel olarak, 2006



yilinda, toplam reklam yatirimlarinda %20 biliyime Ongoriilmektedir. Televizyon
reklamlarinin reklam pastasindaki payr %2,1 puan artarak %52,7'ye yiikselirken; gazetelerin
payt %3.2 puan gerilemis ve %33,6 olmustur. Pay1 gerileyen Gazete reklam pazar1 611
milyon ABD dolarindan 631 milyon ABD dolarina
yiikselmistir(http://www.hurriyetkurumsal.com/tr/reklam.asp, 05/05/2007, 13:25).

Sekil 1: Mecra bazinda toplam reklam gelirleri
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(http://www.hurriyetkurumsal.com/tr/reklam.asp, 05/05/2007, 13:25)

2007 yilinin ise en biylk reklam verenleri siralamasinda ilk 50 firma arasina, 12
biiyiik gida ve igecek dUreticisi girdi. Sektorin en buyuk reklam verenleri sirasiyla Unilever
(2), Ulker (4), Coca Cola (5), Eti (7) ve Frito Lay (9) oldu. Siralamada ilk bes firmay:
sirastyla Nestle (14), Danone (16), Kraft (28), Numil gida (30), Atlantik Gida (39), Has Gida
(43) ve Kent (44) takip etti. Sektoriin tiiketici tarafindan en ¢ok taninan markalaria sahip
olan bu firmalar, reklam mecras1 olarak agirlikli olarak televizyonu kullandilar. Televizyonu
kullanan gida reklam verenleri arasinda, liderlikte 2006 yilina gore bir degisim yasandi. Bu
kategoride birinciligi alan Ulker; Cafe Crown, Kalbim Benecol, Chewy ve Alpella gibi
driinlerinin reklam kampanyalariyla en ¢ok televizyon reklami veren marka oldu. Ulker gecen
yil televizyon kanallarma 6.855.445 sn reklam verdi. TV kategorisinde ilk 10 siralamasinda
Ulker’i, Eti (6) ve Algida (8) takip etti. Ulker, 56.561 adetlik kullanimla agik hava
reklamlarinda da liderligi elden birakmadi. A¢ik hava mecralarinda (raket, bilboard vb.) yer
alan yeni iriin ilanlariyla agik havayr kullanan en biiyiik firma oldu. Etkin reklam

mecralarindan biri olan radyoda da 1.510.530 sn reklamla birincilik yine Ulker’in oldu. Coca



Cola 1.404.345 sn ile bu kategoride ikincilik koltugunda yer aldi. Yapilan 6lglimlemelerinde
2007 yilinda gida sektoriinden dergilerin fazla reklam payir alamadigi ortaya c¢ikti. Bu
kategoride ilk 50 arasinda sadece 2 firma var. Dergi reklamlarinda gida sektorii olarak 528,25
sayfa kullanimla Ulker birinci olurken, onu 228,50 sayfa kullanimla Efes Pilsen takip
etmistir(MTM, 2008).

2007 yilinin en etkin 34 reklamindan ilk 5’e girenler; Akbank’m Axess Kizi, Eti’nin
Cikolata Keyfi, Ulker’in Cafe Crown’u, Pinar’m beyin ve kemik kuklalar1, Avea’nin “Oh Be”
reklamlaridir
(http://www.mediacatonline.com/tr/news/details.asp?ID=6005, 02/02/2008, 17:30).

IKINCi BOLUM
2. REKLAM ETKINLIGININ OLCULMESI

Genellikle yeni bir iirlin pazara sunuldugunda pazarlama yoneticilerinin farklilik
olusturma konusunda caba sarf etmeleri gerekliligi, piyasadaki mevcut {iiriin kadar dnemli
degildir. Ciinkii yeni {iriin, yeni olmasindan dolay1 zaten farkl algilanmaktadir. Buna karsin
pazara sunulan iirlinlerin standart olmasi, genel kabul goriis nitelikleri tasimasi, rutin satin
alma kararini igermesi, temel ve Onemli ihtiyaclar1 karsilamasi gibi faktorlerden dolay1
benzerlik tasiyan triinlere, farklilig1 simgeleyecek sekilde kimlik kazandirma, ¢ok 6nemli bir

faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sirketler {irlinlin yasamina ilk bagladigi andan itibaren reklam kampanyalari
diizenlemelidirler. Uriin reklam kampanyas: olmadan biiyilyiip olgunlasamamaktadir.
Dolayisiyla, reklam iiriiniin olgunluga eristigi zaman degil, iirlinlin diinyaya geldigi anda

baslamalidir(http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=2265, 14/07/2008, 20:00).



Stireklilik arz eden reklamlar yapmanm yaninda bir diger 6nemli konu da, reklamin

etkinligini 6lgmektir.

2.1. Reklamn Degerlendirmenin ve Etkilerini Olgmenin Onemi

19. yiizyilin basarili tiiccarlarindan John Wanamaker’ in: “Reklam harcamalarimin
yarisinin bosa gittigini biliyorum, fakat hangi yarisi oldugunu bulamiyorum.” S0zl
reklamcilar ve reklam verenler tarafindan benimsenmekteydi (Unsal, 1984:473). 1970’li
yillarda bu ornekte oldugu gibi bir ¢ok kisi reklamin etkinliginin GSl¢iilmeyecegini
diisiinmiistiir. Ornegin BMP’nin kurucusu Bob Jones 1973 yilinda yazdig1 The Business Of
Advertising adli kitapta reklamin etkisinin ¢ogunla dl¢iilemeyeceginin ve iirlinlerin satigina

bilinmeyen bir katkida bulundugunu ifade etmistir(Butterfield, 2001:221).

Oysa geri besleme esdeyisle feedback iletisim siireclerinin biitiinleyici unsuru
iletisimin  geliserek slirmesi i¢in en gerekli kosuldur(Cereci, 2004:151). Bu agidan
bakildiginda etkinligi olgiilemeyen — Olgimlenmeyen bir reklamm basarisinin neyle
degerlendirilecegi belirsizdir. Bunla birlikte giiniimiizde kuruluslarin kars1 karsiya oldugu en
biiyiik problemlerden biri kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasidir. Reklamin bir yatirim
araci olarak goriildiigli glinlimiiz pazar kosullar1 da reklamin etkinligine yonelik arastirmalarin
yapilmasi zorunlu kilmaktadir. Reklamin etkinligine duyulan ilgi kismen sirketlerin karliligini
giivenceye almak ve miimkiin oldugunca bu karlilig1 arttirma yoniindeki genel egilime bagl

olarak bir artig gostermektedir(Franzen, 1999:10).

Diger yandan reklamla yakindan iligkili olan hemen herkesin reklam sonuglarini
Olgmeye ilgisi vardir. Nihai karar1 veren ve faturalar1 6deyen reklam veren, reklam yatirimi
karsiliginda ne elde edecegini bilmek ister. Reklam ajansi sonu¢ alan reklamlar {irettiginin
gostererek etkinligini arttirmak ister. Mecra, hem reklam vereni hem de reklam ajansini sonug
saglama Dbecerisine inandirmak istemektedir(Dutka, 2002:2). Sonug¢ olarak reklamin

degerlendirilmesi ve etkinliginin dlgimlenmesi pek ¢ok agidan bir ¢ok kisiyi ilgilendirir.

Diger yandan gerek reklam verenin gerek reklam ajansinin bazi kilit kararlar vermeleri
gerekmektedir; reklama ne kadar biitge ayrilacaktir? (biit¢e kararlari), ne hakkinda iletisim
kurulacaktir? (mesaj igerigi veya yaratict kararlar) gibi(Dalal, Srivivasan, 1977:1284).

Dolayisiyla yanitlanacak birgok soru i¢in cevaplarin arastirilmasi gerekmektedir.



Bir reklam filminin medya biitgesi ile birlikte ortalama maliyeti 550 bin dolardir. Bu
durumda reklamcilarim reklamin etkinligi ile ilgilenmesi ve yaptiklari isin dogrulugunu teyit
etmeleri dogaldir(www.marketingpower.com, 01/03/2008, 11:30). Bu nedenle maliyet,
reklamin degerlendirilmesinde en Onemli ilk sebep olarak goriilebilir. ikinci neden ise
reklamin optimizasyonudur. Yani yapilan testlerle riskin azaltilmasi, performansin izlenmesi
ve reklamin performansimni arttirmaya yonelik degisikliklerin yapilmasidir. Ugiincii neden ise
neyin ¢alisip neyin calismadigini 6grenmektir. Baska bir deyisle markanin reklamini
gelistirmeye yonelik en iyi uygulamalar1 tanimlamaktir(Wells, Moriarty, Burnett, 2006:533).

Ancak reklamin etkinliginin Ol¢imlenebilmesi i¢in Oncelikle reklamin amaglarinin
yani reklamdan beklenen sonuglarin acik ve kesin bir sekilde ve Olglim yapmaya
degerlendirmeye olanak taniyacak sekilde belirlenmesi gerekmektedir(Kocabas, Elden,

2005:148).

Olgiilebilir reklam hedeflerini ortaya koymak icin de asagidaki sorularin yamtlarindan

yararlanilmaktadir(Dutka, 2002:19);

e Uriinler: Satmak durumunda oldugumuz iiriin ve hizmetlerin yararlari nelerdir.

e Pazarlar: Ulagmak istedigimiz insanlar kim ?

e Glduler: Neden satin aliyorlar veya neden almiyorlar?

e Mecra: Ulasmak istediklerimize nasil ulasabiliriz?

e Olgme: Hedeflenen kitleye hedeflenen mesaji iletme basarisini nasil dlgmeyi dneriyoruz?

e Mesajlar: Iletmek istedigimiz kilit fikirler, bilgiler ve tutumlar nelerdir?

Reklam etkinliginin 6l¢iimlenmesine yonelik arastirmalarin baglica amaci etkili bir
reklam igeriginin belirlenmesine yardimci olarak, reklamin basarisinin en iist diizeye
cikartlmast ve reklam harcamalarinda rasyonelligin saglanmasidir(Kocabas, Elden,
2005:149). Tim oOnemine ve genis anlamina ragmen reklamm etkinligini degerlendirmek
olduk¢a zordur. Bu zorluk her seyden 6nce reklamin karmasik yapisindan kaynaklanmaktadir.
Esas olarak insanim iletisime verdigi yanita baghdir. Bu nedenle uyariciya yonelik dikkat,
islem, hatirlama ve yanitlardaki karmasikligi kapsamaktadir. Bu karmasikligi kavrayabilmek
icin tliketicinin bir markay1 satin almasinda reklamin nasil etkili oldugu ile ilgili bazi

sorunlarin goz Oniine alinmas1 gerekmektedir(Kurtulus, 1989:133);



1. Her seyden once tiiketiciler bir iiriinii sayisiz farkli nedenle satin alabilirler. Bu nedenler;
iriinle ilgili reklamin izlenmesi, daha 6nceki satin almada iiriinden tatmin olunmasi, diger
tilketicilerin iiriinle ilgili tavsiyeleri, deneme sansmin olmasi, iirliniin prestijli olmasi, ilgi
¢eken bir ambalajinin olmasi, magazanin vitrini, satis tesviki veya cezbedici bir fiyat bu
nedenlerden biri veya birkagi olabilir. Bu baglamda reklam tiiketicinin satin almasmi
saglayan bir ¢cok farkli nedenden yalnizca biridir. Bu nedenle satin almada reklamin roliiniin

analiz edilmesi tiim diger faktorlerin de anlasilip kontrol edilmesini gerektirmektedir.

2. Ikinci olarak bir marka reklami, farkli mecralarda yer alabilir. Tiim bu mecralarm tiiketici
tizerinde kendine 6zel etkileri vardir. Reklamin etkisinin tam olarak anlayabilmek i¢in analizi

yapan kiginin reklamin yayinlandigi her mecranin tikel etkilerini ¢oziimlemesi gerekmektedir.

3. Ugiincii olarak reklammn etkileri hemen ortaya ¢ikmayip sonradan goriilebilir. Reklamin
etkisinin hemen goriilmesi tiiketicinin reklami gordiikten sonra kisa siirede tepki vermesini
ifade etmektedir. Ornegin tiiketici mutfak bicaklarma ydnelik bir dogrudan satis reklamimnda
verilen 800’Lii licretsiz siparis hattin1 reklam1 goriir gérmez arayabilir. Ancak bir¢ok durumda
tiikketiciler reklamlara aninda tepki vermemekte, reklam hakkinda diisiinmek i¢in beklemekte,
arkadaglariyla konusmakta, biraz daha fazla arastirmakta ya da uygun zamani bekledikten

sonra yanit vermektedir.

4. Dordiincli olarak reklamm etkisi kampanyanin omrii iginde degisebilir. Reklamcilar
normalde reklami tekrarlama yoluna bagvurular. Bir reklam ya da kampanyay: farkli giin,
hafta veya ayda kullanmay: siiriidiirler. Herhangi bir reklamin etkisi yukarida bahsedildigi
iizere zayiflayabilir. Bu nedenle kampanya siiresince sunulan her reklamin etkisi farkli

olabilir.

5. Basarili reklamlarin artan etkileri ve bunun yaninda gittik¢e zayiflamasi s6z konusudur.

Her reklam tiiketicinin aginaligina veya bikkinligma gore farkl etki gosterir.

6. Son olarak reklama tepki pazardaki farkli grup ve bireylere gore cesitlilik gosterir. Bir
pazar markaya benzer tepki veren tiiketicilerden olusabilir. Bunlar; markanin sadik

kullanicilari, az kullanicilary, farkinda olup kullanmayanlar veya markanin farkinda



olmayanlardan olusabilir. Bu farki gruplarin hepsi reklama farkli tepkiler verebilir.
Dolayisiyla reklamin etkisi analiz edilirken bu farkli gruplarin da isin i¢ine katilmasi olgunun
iyice anlasilmasi i¢in gereklidir. Detayli veri olmazsa sorun kontrol edilemez. Ama detayli
verilere sahip olunsa da problem hala karmasiktir ¢iinkii her grup lizerindeki etkilerin ayr1
degerlendirilmesi ve sonrasinda birlestirilerek kapsamli  bir analiz  yapilmasi

gerekmektedir(Tellis, 2004:5-7).

Olgiilir reklam sonuclari, reklamin onceden belirlenen hedeflerine ne 6lgiide
ulagtiginin diizenli bir bi¢imde degerlendirilmesi anlamina gelir(Tunali, 2002:20). Reklam
aragtirmalar1 bir ¢ok sonuca ulagabilmek icin yapilmaktadir. Reklamin ulastigi insanlarin
sayisi, reklamm goriilme sikligi, yaymnlandigi mecralarin sayist gibi bir ¢ok rakama
ulasabilmek i¢in de reklam arastirmalar1 yapilabilir. Ancak bunlardan en dnemlisi kag kisiye,
ka¢ defa ulastigindan ziyade, verimli olup olmadigidir. Burada verimliden kasit, anlatmak
istedigi seyleri, dogru dille, dogru zamanlamayla, dogru insanlara yani hedef kitleye ulastirip
ulastiramadigidir. Reklam etkinligini 6lgmek isteyen firma, Oncelikle Glglimii ne amacla
yapacagini belirlemelidir. Ona gore izlenecek yontemle reklam arastirmasi yiiriitiiliir ve etkin

sonuglar ortaya ¢ikar.

Yayinlanan bir reklamin sonuglarinin gézlemlenmesi hemen olmayabilir. Daha ileriki
zamanlarda hedef Kkitle zerinde etkiler yaratan reklamlar da vardir. Bu yiizden reklam
etkinliginin 6l¢iilmesi genis zamanlara yayilabilecek bir calismadir. Reklam yaymlanmadan
once hedef kitle olarak belirlenmis kesimden olusturulan bir 6rnek kiime iizerinde bir
arastirma yapmakta biiyiik fayda vardir. Ancak maalesef Turkiye’de ¢ok fazla uygulama yok.
Yaymdan Once yapilan bu testte reklamimn satin alma diirtiisii uyandirip uyandirmadigina,
basta olusturulan konsepte uygun bir mesaj verip vermedigine veya marka bilinirliligi
olusturup olusturmadigmma bakilir. Bu konuda ¢ok farkli arastirma teknikleri

vardir(http://sistem.ie.metu.edu.tr/reklamlar.htm).

Reklam yaymnlandiktan sonraki analizler reklamin mecrasina gore degisir.
Televizyondaki ve gazetelerdeki etkiyi Olgmek zordur. Bunun iginde ayri bir istatistiki
arastirma yaptirilabilir. Web’de ise click-through’lar 6nemlidir. Direkt olarak o reklamdan
gelen kullanici sayisi, on-line satig miktar1 dl¢iilebilir. Genel olarak reklamin etkisini daha
uzun vadeli Ornegin bir yillilk bir zaman diliminde degerlendirmek daha

mantiklidir(http://sistem.ie.metu.edu.tr/reklamlar.htm). Reklam yaymlanmadan  onceki



donem, yaym donemi ve yayin sonrast donemlerdeki satig performansi incelenir. Ancak satig
performansindan daha ¢ok pazar paymni irdelemek daha dogru bir yaklasimdir. Reklamdan
beklenen amaglarin bilinmesi, onun etkilerini 6lgmenin bir 6n kosulu olmakla beraber bir¢ok
isletmecinin her zaman reklamdan ne beklediklerini agik ve belirgin bir sekilde ortaya

koyamadiklar1 da bir gergektir(Devrez, 1999:10).

Cogu zaman isletmecilerin reklamlarinin amagclari ile ilgili sorular1 “satislar1 artirmak,
isletmenin piyasadaki paymi biiyiitmek™ gibi bigimlerde cevapladiklar1 sik¢a goriiliir(Devrez,
1999:10). Isletme yetkililerin sadece satislar1 artirmak igin reklam yapmalar1 reklamm net
amacini ortaya koymaz. Satigin artirilmasi bir isletme i¢cindeki biitiinlesik pazarlama iletigimi

cergevesinde yapilacak tiim ¢caligmalarin biitiinii ile ulagilabilecek bir amagtir.

Etkilerini Ol¢ebilmek icin reklamin amaglarinin belirlenmesinde 6nem verilmesi
gereken noktalardan bazilar1 sdyledir(Devrez, 1999:12);
1. Reklama verilen gorev gergek¢i olmalidir, ona yerine getireceginden fazla gorev
verilmemelidir.
2. Reklamin mesajin1 iletecegi hedef kitle net bir sekilde tanimlanmali ve iyi tespit
edilmelidir.
3. Reklamin amaglari 6lgtilebilir sekilde olmalidir.
4. Amag; gerceklestirilmesi istenen seyin, gerceklestirilme derecesi ve siiresi de belirtilerek
tespit edilmelidir.
5. Reklamin tiim amaglar1 yazili olarak belirlenmelidir ki 6lglim sirasinda unutma ve

stipheye diisme riskleri aza indirgenebilsin.

Geri besleme ve yansima olarak da ifade edilebilen feedback iletisim siirecinin son
asamasidir. Feedback, kaynagin gonderdigi mesaja karsilik hedef kitlenin verdigi cevap mesaj
olarak tanimlanabilir(Ciiceloglu, 1992:78). Feedback (geri doniisiim) terimi sibernetik
bilimiyle yakindan ilgilidir. Yunanca diimenci sdzciigiinden tiiretilen sibernetik, dengeyi kont-

rol ve ayarlama bilimidir(Fiske, 1996:99-40).

Iletisimde kaynagin mesaji sunmasi ve hedef kitlenin tepkilerini dile getirmesi
sonucunda bir anlamda kaynakla alict yer degistirmektedir. Alict mesaja geri besleme verdigi
andan itibaren alic1 kaynak, kaynak da alic1 durumuna ge¢mekte, bu siire¢ iletisim siirdiigii

miiddetce devam etmektedir. Reklam hedef kitleye degisik amaclarla mesaj gondere-



bilmektedir. Hedef kitle Uzerinde bir etki yaratarak belirli amaglar1 gergeklestirmek
isteyebilecegi gibi alicida var olan bir tutumu pekistirmek yada mevcut durumu degistirmek
isteyebilir(Yuksel, 1989:42-43). Alict mesaji algilandigi anda benimseyebilir, tepki
gOsterebilir yada eski konumu muhafaza ederek hicbir tepkide bulunmayabilir. Reklam
etkinliginin 6l¢iimlenmesinde tiiketicilerden bu feedbacklar alinarak ortaya ¢ikan sonuglarla

bir yargtya varilabilir.

Reklama konu olan marka ger¢ek anlamini kazandigi andan itibaren tiiketen kesimin
davraniglar1 arastirilmig ve hangi markayr neden aldigi, neden almadigi, markali {iriinleri
alirken hangi faktorlerin etkisinde kaldigi ve daha bir¢ok seyi agikliga kavusturulmaya
calisilmistir. Her insanm insani farkliliklart mevcuttur. Bu farklilik ikiz ¢ocuklarda bile
gecerliligini korumaktadir. Iste bu farkliliklar ya da davranislardaki benzerliklerin
belirlenmesi pazarlama ve satig i¢in bulunmaz firsatlardir. Her insani tek bir faktor
etkilemedigi ve her etkileyen faktoriin etki diizeyi farklilik gosterdigi i¢cin bu belirlenmesi ve

anlagilmasi zor bir gruplamadir.

Markayla tiiketici davranislar1 iligkisi arasinda kesin ¢izgilerin bulunmayisi
nedeniyle bu zor bir alandir. Tiiketici davraniglar1 insanlarm olas1 beklentilerini hesaplayarak
markalt irlinlerin  satisginda ve pazarlamasinda anahtar goriinimdedir.  Tiiketici
davraniglarindan baslayarak markanin tiiketici davramigini etkileyen faktorlerle iligkisine
devam edilecektir. Uriinlerin fazlalasmasma neden olan sanayilesme devriminde, tiiketici bu
sefer ne Tretilirse kabul edip almak zorunda olan, ihtiyaglarin tam anlamiyla temin
edilemedigi kisacasi tatminsiz tiiketiciler toplulugu vardi. Uretilen mala gore bir tiiketim
mevcuttu. Kigisel ihtiyaglara ve zevklere yer verilmediginden tatmin olmamis bir tiiketici
toplulugu vardi. Simdiyse tiiketici ihtiyaglarina ve tatminine 6nem verilmektedir. Ureticiler
tilketicilerin davraniglarint 6grenebilmek, neyi nasil satacagini ileride kendisini ne gibi
ihtiyaglar bekledigini 6grenebilmek i¢in pazar arastirmalarma gidilmektedir. Bu aragtirmalar
1s18inda pazarda bir adim 6ne gegmek icin gerekli stratejiler hazirlanmakta ve uygulamaya
gecilmektedir. Tiiketici davraniglarma bu kadar onem verilmesinin tek nedeni pazarda
bulunan ikame mallarin yerine tercih edilme ve bu tercih edilmenin surekli hale gelmesini
saglamaktir (Yiikselen, 2001:45).

Bu kadar {izerinde durulan tiiketici ve tiiketici davranislar1 kavramlarina gelecek

olunursa: Tiiketici; mal ve hizmetleri kendi istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla satin



alan kisi veya gruplara denir. Tiketici davranisi ise kisi ve gruplarin kendi ihtiyaglarini
kargilayabilecekleri mal veya hizmetlere karst satin alma konusunda gdsterdikleri olumlu ya
da olumsuz tepkiler olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranisi tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi
sekilde tatmin edebilmek icin sahip olduklar1 degerleri kullanma kararlariyla ilgili bir

terimdir(Dincer, Fidan, 1996:211).

Burada gegen “en iyi sekilde tatmin edebilmek™ s6zii tam anlamiyla bir muammadir.
Her insan farkli oldugundan farkli 6zeliklere sahiplerdir. Her bir tiiketicinin algilamasi,
tutumlar1 ve gegmisteki yasami degisiklik arz etmektedir. iste bu degisiklikleri psikolojik
fizyolojik, akilci, sosyal ve duygusal etkenler incelenerek bir cati altinda toplamaya
calisilmaktadir. Tiiketici davranisini etkileyen faktorlerin ¢aligmasi i¢in dnce bir ihtiyacin
belirmesi ve bu ihtiyaci karsilama giidiisiine sahip olmak gereklidir. Satin almadan 6nce neyi
satin alacagimiz belirlendiyse, nereden hangi kosullarla alacagimiz sorularma yanit aranir. Bu

sorulara verilen her bir yanit i¢in bu faktorler devreye girer(Olug, 1991:3).

2.2. Reklam Arastirmalari

Reklam bir ¢ok amaca hizmet eder. Bu amaglar; bilgi saglamak, bir markaya iligkin
olumlu bir tutum gelismesini saglamak, satin alma egilimini ve istegini yaratmak, tiiketicinin
markay1 satin almasmi saglamak. Reklam; nihai hedefi bilgi vermek, olumlu tutumlar
gelistirmek ve reklam verenlerden yana eylem (genellikle {irlin veya hizmet satisi) saglamak
olan bir kitlesel iletisimdir(Dutka, 2002:7). Reklam arastirmalari, reklam ajanslarmin ve
reklam verenlerin ilgi alanlarindadir(Tunali, 2002:25). Yani reklam arastirmalarini arastirma
sirketlerinden reklam ajanslar1 talep edebilecegi gibi, yapilan isi denetlemek etkinligini
kontrol etmek amaciyla reklam veren tarafindan da talep edilebilir. Cogunlukla arastirma
sirketleri tarafindan gerceklestirilirken, gerektiginde reklam ajanslari tarafindan da reklam

aragtirmalar1 yapilabilir.

Reklam etkilerinin Ol¢lilmesi ¢aligmalarmin gelisme ve genel kabule erigsmesini
olumsuz yonde etkileyen tiim faktorlere karsin gelisme slirmekte, yontemlerde ve teknik
alanda kaydedilen ilerlemelerin sayesinde reklamim etkileri konusunda daha giiven verici

bilgiler elde edilmektedir(Devrez, 1999:9).



Gunlmuzde reklamin etkinligini temelde 2 geleneksel yaklasim altinda toplanan
farkli metotlarla degerlendirmek miimkiindiir: Laboratuar deneyleri ve alan ¢aligmalari. Her
iki yaklasim da farkli disiplinlere bagldir, farkli degiskenler iizerinde yogunlagmaktadir ve
farkli amaclar glitmektedir. Her ikisinin de farkli avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Genellikle
laboratuar yaklagimlarina davranigsal oOrneklerde alan arastirmalari1 da Orneklem
incelemelerinde rastlanmaktadir. ideal olani her birini tek basma kullanmak yerine ikisini
birden kullanmaktir(Tellis, 2004:53 ). Reklamin etkisini 6l¢mek i¢in sadece satig rakamlarina
bakmak yeterli degildir. Insanlarm hafizasinda ne kadar yer ettigi ve hatirlanma diizeyi de
reklam etkisinin bir gostergesidir. Reklamin etkilerinin 6lgiilmesine iliskin arastirmalar,
reklam harcamalarindaki hizli artiglar, reklamla ilgili kararlarin nesnel verilere dayatilmak
istenmesinin belirginlesmesi ve bireysel reklamlarin etkilerinin birbirinden farkli olmasmin
anlagilmasi gibi faktorlerin de etkisiyle kisa zamanda hizli bir gelisme gostermistir(Devrez,
1999:12). Reklam etkilerini 6l¢mek i¢in yapilan arastirmalarin giivenilirligi de ¢cok 6nemlidir.
Nasil bir yontemle arastirmanin yapilacagi ve elde edilen sonuglarin da dogru yorumlanmasi
gereklidir. Reklamin 6lgiilmesi i¢in kullanilan yontemlerin sayist ¢ok fazladir. Reklamin
hangi etkisinin 6l¢giilecegine dnceden karar vererek buna gore bir yol izlenmelidir. Reklam
icerik analizleri ve reklam arastirmalar1 birbirinden farkli konulardir ve birbirine

karigtirilmamalidir.

Arastirmacinin kullanacagi bilgi kaynaklar1 baska bir deyisle arastirma teknikleri
aragtrmanin yapisina ya da arastirmanin amacina gore tek tek bagimsiz bir arastirma gibi
kullanilacagi gibi bir tek arastirma i¢in birden fazla teknikte kullanilabilir. Bunun yani sira,
ayni amaca yonelik birden fazla teknigin olabilecegi, en uygun teknigin bilimsellik
cergevesinde zaman ve maliyet sinirlart icinde belirlenecegidir. Arastirma tekniklerini temel

olarak 2 ana baslikta toplayabiliriz(Tunali, 2002):

1. Kantitatif/ nicel arastirmalar

2. Kalitatif/ nitel arastirmalar

Bircok firma icin arastirmadan kagma veya yanlig/kotii arastirma yapma da s6z konusu
olabilmektedir. Her seyi bilen patron yirmi milyon dolar verip tesis yatirimi yapar, blyuk
firmalardan mihendis ve satic1 da transfer eder. Ancak Urinuni pazara vermeden Once test

etmek igin on bin dolar bile vermez. Cogu, grup tartigmast i¢in iki bin dolar bile vermez.



Sonra da cirosunun binde besini arastirmaya harcayan yabanci ile rekabete girer. Bu bir

anlayis ve kurumsal kiltur meselesidir(Borga, 2006:18).

Kotl arastirmalarin diginda bir de yanlis arastirmadan bahsetmek gerekir. Diisiik
maliyeti ve ¢abuklugu nedeniyle iilkemizin favori arastirma teknigi grup tartigmalaridir
(Focus Group Discussions). Ancak bu tiir kalitatif arastirmalarin amaglar1 kisithdir,
istatistiksel olarak anlamli degildirler. Tiiketici aligkanliklar1 gibi seyler dlgiilemez. Grup
tartigmalar1 kavram eleme, tiiketici jargonu, yeni fikir gelistirme gibi amaglara yonelik yapilir.
Tum bilgileri buralardan saglama yerine paraya kiyilip kantitatif arastirmalar da

yapilmalidir(Borga, 2006:19).

2.2.1. Kalitatif (Nitel) Arastirma

Kalitatif arastirma, arastrmaya katilacak olan insanlarm (deneklerin) bir araya
getirilerek en az iki kisilik grup seklinde goriismeye alindigi arastirma seklidir. Burada anket
formu doldurmadan ziyade daha detayli goriismeler so6z konusudur. Grup tartigmalari,
derinlemesine goriismeler seklindeki yontemlerle yapilmaktadir. Burada konusunda uzman bir
moderatdr esliginde secilen 6rneklemden homojen gruplar olusturularak birebir goriismeler
yapilir(Zulfikar, 2003). Kalitatif arastirmanin sonuglarinin daha verimli olabilmesi i¢in gerekli

olan bazi kurallar vardir (http://www.stratejikfokus.com/makale.asp, 17/03/2008, 20:25);

Kural 1: Fokus (odak) gruplarin verimli olabilmesi i¢in en ¢ok 6 katilimct yer almali. Fokus
grup calismalarinda her katilimci segmenti ve arastirma konusu i¢in gegerli olan bir ideal
katilimer sayis1 soz konusu degildir. Ideal katilimei sayis1 fokus gruplarda yer alacak
katilimcilarin 6zellikleri kadar, konuya ve moderatoriin tarzina da baghdir. Her durumda 6
katilime1 da 1srar etmek enerjiden ve dinamizmden yoksun, kimyasi zayif gruplara da yol
acabilir. Buna karsilik, 6zellikle iist diizey yoneticilerin ya da profesyonellerin yer aldigi
gruplarda katilimci sayisinin siirli tutulmasinin hem verimlilik hem de katilimcilarin
kendilerine atfettigi onemle baglantili olarak tatminkar bir konugma siiresi tanima olanagi
yoniinden ciddi avantajlar sagladigi agiktir. Ayrica, grup siirecinde kontrol altinda tutmanin
zor oldugu katilimeilarin (¢cocuk vs. gibi) yer aldigi gruplarda da katilimci sayisinin simirh

kalmasinin sonsuz faydalar1 vardir.



Kural 2: Tuketiciler yeni konseptlere (kavramlara) hazir olmadiklari i¢cin pek gok iyi fikir
fokus gruplarda Olir gider. Kalitatif yontem arastirmacilara tiiketicilerin reaksiyonlarmin
altinda nelerin yattigini iisteleyerek Ogrenme firsati tanir. Eger bir konsept ya da fiiriin
katilimcilar tarafindan hemen reddediliyorsa, iyi bir kalitatif arastirmaci katilimcilarin bu
konsept ya da iirlinii ni¢in reddettigini, reddedilen iiriin ya da konseptin ger¢ek bir
gereksinime denk diislip diismedigini, katilimcilarin = olumsuz  tutumunun  nasil
degisebilecegini 6grenmeye gayret eder. Acaba katilimcilarin tepkileri bilgi eksikliginden mi
kaynaklaniyor, yoksa yenilige iligkin belirli bir endiseleri mi var, ya da iirlin veya konseptin
sadece belirli 6zelliklerine mi tepki duyuyorlar? Moderator gosterilen direncin ne dlcude derin

oldugunu saptamaya calisir.

Kural 3: Fokus gruplar demografik olarak homojen olmali. Katilimeilar ayni1 cinsiyetten, aynt
yas ve gelir grubundan olmali. Her durumda gecerli bir kural olarak kabul etmek mimkiin
degildir. Zaten ¢ogu arastirma projesinin biitgesi de yasa, cinsiyete, gelir durumuna gore her
bir segment i¢in ayr1 bir fokus grup ¢aligmasi yapilmasi liikksiine de olanak tanimaz. Diger
yandan, belirli durumlarda farkli segmentlerden katilimcilarin ayni1 grup i¢inde yer almasi
yararli bile olabilmektedir. Onemli olan grup iginde katilimcilarin birlikte oldugu diger
kisilerin yaninda, konuyla ilgili konusurken kendini rahat hissetmesidir. Mesela, aralarinda 1-
2 yas olan ¢ocuklarin ayni grup i¢inde yer almasmin hi¢ bir sakincasi yokken, ayni grup
icinde kiz ve erkek ¢ocuklarin bir arada bulunmasi kendilerini ifade edebilmeleri yoniinden
sikintiya yol acabilmektedir. Yine, yetiskin gruplarinda da medya, reklam, yatirim ve belirli
aligveris kategorilerinde kadin ve erkek katilimcilarin bir arada olmasi (yas mevzubahis

degilse) fokus grup ¢aligmasinin verimliligini artirabilmektedir.

Gergekte fokus gruplari demografik olarak ayirmak igin elimizde ug¢ temel kriter
mevcuttur:
 Katilimcilara hassas konularda konusabilmeleri i¢cin kendilerini rahat hissedebilecekleri bir
ortam saglamak
» Katilimcilara oda disindaki kisilere iliskin 6zgilirce konusabilmelerine olanak tanryacak
Ozgir bir ortam sunmak
* Moderatore ve miisteriye gruplarin arasindaki farklar1 rahatga algilama ve mukayese etme

firsat1 tanimak



Kural 4: Kalitatif arastirma temel olarak projektif tekniklere dayali olarak uygulanmalidir.
Zira bu teknikler miisterilerin kendilerinin bile farkinda olmadigi ya da herkesin Oniinde
acikca ifade etmekten kagindigi diigsiince ve duygularin agiga ¢ikarilmasina olanak saglar.
Projektif tekniklerin pek cogu yukarida belirtilen islevi yerine getirmek igin miikemmel
araclardir. Ancak projektif teknikler hi¢ bir zaman dogrudan yoneltilen sorularin yerini
tutacak bir arag¢ olarak da diisiiniilmemelidir. Pek ¢cok durumda tiimiiyle yargidan arindirilmis
sekilde katilimeilarin duygular1 hakkinda dogrudan yoneltilmis sorular da ayni iglevi basariyla

gorebilmektedir.

Reklam testlerinin gerceklestirilmesinde hem kalitatif hem de kantitatif teknikler

kullanilabilir. Kalitatif aragtirmalarin farkl tiirleri vardir.

2.2.1.1. Reklam I¢erik Analizi

Niteliksel yani sayisal degil de daha ¢ok sozel agirlikli bir tekniktir. Reklamlar
izlenme orani, mesaj1 gibi Ol¢iilebilen bir ¢gok 6zelliginin yani sira; kullanilan renkler, miizik,
kiiltiirel imgeler gibi a¢ilardan da analizi yapilabilmektedir. Bu da reklamin hedefledigi kitleyi

belirlemek ve o kitleye uygun mesajlar vermek i¢in 6nem arz eder.

Diinyadaki iletisim teknolojilerinin siirekli gelismesi, kitle iletisim araglariin gesit ve
say1 olarak ¢ogalmasy, iilkeleri ve kiiltiirleri birbirlerine daha ¢ok yaklastirmaktadir. Ozellikle
de tanitim ve reklamim 6nemini bir kat daha artirmaktadir. Bu baglamda ortaya ¢ikan kitle
iletisim araclarinda ve orada yapilan caligmalardaki cesitlilik de insan hayatma direk
yansimaktadir. Basin diye tabir ettigimiz ve bu cesitliliklere sahip olan arena olduk¢a genis ve

zengindir. Cesitli bilgileri, verileri icermektedir.

Basin takip edilerek elde edilen her veri, kendi i¢inde belirli bir 6nem tagir. Bu veriler,
tek baslarina tasidiklar1 6nemin yani sira, bir bitlnlik icerisinde de yeni ve yonlendirici
bilgiler igerirler. Medya ve reklam analizi, basindan belirli zaman araliklarinda derlenen
verilerin, bir biitlinliik i¢erisinde ortaya ¢ikardiklar1 bilgilerin, tek bir merkezde toplanmasi ve
anlagilabilecek sekilde yorumlanarak, islevsel hale getirilmesidir. Bu raporlar, mevcut durum
hakkinda objektif ve dogru bilgiler saglayabildigi gibi varilmak istenen hedefe uygun
stratejilerin gelistirilmesinde de onemli bir gorev

ustlenmektedir(http://www.medyatakip.com/medyaanalizi.php, 15/05/2008, 19:25).



Reklam analizleri marka ya da sektdr bazli olabildigi gibi tiim mecralardaki(basin, tv,
radyo ve internet) reklam verilerinin analiz edilmesiyle de Uretilebilmektedir. Reklamin
insanlara ilettigi mesajda izlenen yol, gosterilen renk, miizik vb. basli bagina dnem arz eden

etmenler arasindadir.

Yapilan reklam analizi, reklamda ne dendigi ve nasil bir mesaj iletildigi ile ilgilidir.
Yapilacak olan reklam arastirmasi igin bir 6n bilgi niteligindedir. Reklamimn analiz edilerek

gergekte vermek istedigi mesaj, reklam aragtirmasi ile sorgulanir.

2.2.1.2. Grup Toplantilan

Bu yontemin amaci, belirlenen bir konu hakkinda hedef kitlenin egilimleri, fikirleri,
duygulari, tutum ve aliskanliklarma dair derinlemesine ve ¢ok boyutlu kalitatif bilgi
edinmektir. Bu yontemde ayni demografik (yas grubu, sosyo-ekonomik diizey, marka
kullanim aligkanliklar1) 6zellikler tasiyan 6 ila 8 kisi bir moderator esliginde bir araya gelir ve
arastirma konusu grup ortaminda tartisilir. Moderator, grubu (focus grup) énceden belirlenmis
bir tartisma akisi ¢ergevesinde grubu yonlendirerek yaklasik 2 saatlik bir zaman diliminde
hedeflenen bilgileri derler. Fokus grup tartismalarinin en 6nemli avantaji grup i¢i etkilesimin
ve grup dinamiginin bir sonucu olarak yeni ve farkl fikirlerin ortaya ¢ikmasidir. Karsilikli
cagrisimin bir sonucu olarak, katilimcilar birbirlerinin zihinlerindeki duygu ve diisiinceleri

tetikleyerek zengin ve ¢esitli bilgi akist saglanir.

Bu teknikte ortamin rahathigi ve giivenirliligi esastir. Grup baskisi, sosyal onaylanma
ve sosyal begenilme gibi engellerin asilmasi ve katilimcilarin "gercek" algi, duygu ve
diisiincelerine ulagmak icin cesitli psikoterapik yontemler kullanilir.
Fokus grup toplantilar1 zaman ve biitge kisitlamasi oldugu durumlarda, zengin ve ¢esitli
bilgiye ulagsma imkan1 saglar. Ancak hi¢ bir zaman kantitatif aragtirmanin yerine yapilmasi
tavsiye edilmez. Kalitatif arastirmalar kantitatif arastirmalarin  alternatifi  degil

tamamlayicisidir(http://www.bilesim-int.com.tr/kalitatif.php, 02/05/2008, 20:45).

Focus grup toplantilarinda dikkat edilmesi gereken bazi 6nemli hususlar vardir. Bu

gruplar1 izlerken dikkat edilmesi gereken Onemli noktalardan bazilar1 sunlardir

(http://www.stratejikfokus.com/makale.asp,17/03/2008, 19:35):



* Soylenen her seye

* Soylenenler ile gergekte neyin ifade edilmeye calisildigina

* Kullanilan dile

* Kullanilan sozciiklere ve jargonlara

* Soyutlama seviyelerine

* Bagvurulan kavramlara ve kategorilere

» SQylediklerinde ne derece samimi olduklarma

* Ne derece resmi bir tutum i¢inde olduklarina

* Dile getirilmekten kaginilan hususlara

* SOzciikler yerine beden dili ile ifade edilenlere

* Bagvurulan yeni kavramlara

* Verilen 6rneklere ve anlatilan dykiilere

« ifade edilen diisiinceler ile disa vurulan duygular arasindaki ¢eliskilere
« ifade edilen diisiinceler ile verilen drnekler arasindaki celiskilere
* Kendilerini ve digerlerini agiklama tarzlarina

* Bagvurulan hipotezlere

* Yapilan ¢ikarsamalara

* Bagvurulan genellestirmelere

« Savunulan prensiplere

* Savunulan degerlere

* Temel inanglarma

« Katilimcilar arasindaki kavramsal, mantiksal ve duygusal bazdaki etkilesime
* Hangi noktalarda performanslarinin diistiigiine

 Hangi noktalarda kizginliga kapildiklarina

» Korktuklar1 ya da endigelendikleri hususlara

» Hangi noktalarin meraklarini ¢ektigine

* Duygusal tonlarindaki degismelere

* Entelektiiel, duygusal, davranigsal bazda diga vurulan kalip tutumlara
* Grup iginde ustlenilen rollere

* Grup i¢indeki uzlasim derecesine

» Farkli bakis agilarina

* Bagvurulan degerlendirme kriterlerine

» Fikir degisimlerine/ Grup i¢i ikna siirecine dikkat edilmelidir.



2.2.1.3. Derinlemesine Goriismeler

Arastirma kapsaminda bulunan katilimcinin rahat bir sekilde konusmas1 ve gergekte ne
hissettigini ortaya koyabilmesi i¢in, Ozellikle kisisel olan hassas konularda, goriisme
siiresince serbest bir akis planinin uygulanabilecegi sekilde hedef kisilerle birebir yapilan
goriigmelerdir Katilimeilarla birebir (veya c¢ift olarak) gergeklestirilen derinlemesine
goriismelerdir. Derinlemesine goriisme (depth interwiev) sonucunda sunulacak olan ¢éziim
Onerisinin daha saglikli ve kapsamli olmasi agicindan 6nem tasimaktadir. Fokus grup
toplantilarinin aksine, grup etkilesimi ve dinamigi olmadigi i¢in bireysel goriismeler
sonucunda yaratici ve yeni fikirlerle ulasmak ¢ok olasi degildir. Ancak derinlemesine mulakat
asagidaki durumlarda en yiiksek verimlilik saglayan kalitatif arastirma teknigidir

(http://www.bilesim-int.com.tr/kalitatif.php, 05.06.2008, 21:30);

« Kisisel/hassas konularda bilgi toplamak,

e Gizli kalmig anlam ve duygulara ulagsmak,

e Gruptan etkilenmeyi (sosyal onaylanma, begenilme kaygisi) en aza indirgeyerek kisisel
goriisleri anlamak,

e Birden fazla katilimcmnin ayni toplantida zaman baskisi nedeniyle bir araya getirilememesi

gibi zorluklar.

2.2.2. Kantitatif (Nicel) Arastirma

Onceden hazirlanmis bir soru formuna bagh kalinarak, sayisal yorum ve genelleme
yapilabilen arastirma tiiriidiir. Niceliksel arastirma yonteminde, arastirilan konuya iligkin,
evreni temsil edecek orneklemden sayisal sonuglar elde edilmektedir elde edilen sonuglar

uzerinde gerekli istatistiki ve matematiksel analizler yapilabilmektedir (Bektas, 1996:194).

Bu arastirma tekniginde kullanilan yontemler daha c¢ok anket formu doldurulmasi
seklindedir. Yiiz yiize anket, telefonla anket, cevaplayicinin soru formunu doldurdugu
teknikler, bilgisayar iizerinden anket seklindedir(Zilfikar, 2003). Kantitatif arastirmalar hedef
kitleyi temsil eden bir orneklem ile goriisiilerek, yiizde ka¢ oraninda, “ne kadar”, “kim

tarafindan” vb. nitel sorularin cevaplarinin alindig1 ¢alismalardir.



Kantitatif ¢calismalarda bilgiler, genellikle hazirlanmis bir soru formu iizerindeki sorular
sorularak yiiz yiize goriismelerle toplanir. Yiiz ylize yonteminin disinda posta, telefon ve
internet de diger bilgi toplama yontemleri olarak gosterilebilir

(http://www.cozumarastirma.com.tr/newsdetail.asp?NewsID=272, 12/05/2008, 20:00).

Anket, basit bir bilgi toplama siireci degildir. Anket sistematik ve planl ¢aligmay1
gerektirir. Elde edilen verilerin dogrulugu, biiyiik 6l¢iide kullanilan yontemlerin se¢imine ve
uygulamasina baghdir. Bu yontemler potansiyel hata kaynaklarindan bagimsiz olduklar1
siirece, anket sonuglarmin dogrulugu artacaktir. Arastirmada karsilasilan hata kaynaklari,
kapsam, Ornekleme, Ol¢iim ve cevaplanmama hatalaridir. Arastirma evrenine tamamen
ulagsmak miimkiin olmadig1 i¢in, bu evreni temsil etme 6zelligine sahip belirli sayida belirli
yontemle daha az bir kitle olan 6rnekleme secilir. Anket, bu ornekleme iizerine yapilir.
Boylece; arastirmanin hem maliyeti, hem de uygulama tarihi daha net ve kisa siirede

biter(Karasar, 2005: 72).

Kantitatif aragtirma sonuglar1 analiz edilirken verilerin diiz dagilim tablolarinin yani
sira, en az iki degiskenin kullanildig1 ¢apraz tablolar ve kontrol tablolarindan yararlanilir.
Boylece veriler daha iiretken kilinarak, degiskenler arasindaki iliskilerden yeni degiskenler
yaratilir. Cok degiskenli analizler sunabilmek, arastirma sahiplerinin pek ¢ok iliskiyi bir arada
gorebilmesine, arastirmay biitiinlestirebilmesine, veriler arasinda kolayca gidip gelebilmesine
ve nihayet ¢Ozlimlere giden yolda daha yaratict diislinebilmesine yardimci

olmaktadir(http://www.veriarastirma.com/sag.asp?kat=814, 29/03/2008, 21:45).

2.2.2.1. Labaratuar Deneyleri

Laboratuar incelemeleri giiniimiizde neden ve etkileri arastirmada kullanilan en etkili
metodlar1 igermektedir. Ozellikle reklamin ikna etmedeki rolii iizerindeki g¢aligmalarda
kullanilmistir. Hatta ikna ve iknanin farkli yollar1 hakkindaki bir¢ok bilgi laboratuar
deneylerinden elde edilmistir. Bu deneyler giincel pazar ortamindan farkli olarak yapay bir
ortamdaki ¢aligmalar1 icermektedir. Bir veya birden fazla degiskenin ya da fazlaca bagimsiz
degiskenin etkilerinin gbézlemlenmesini maniple edecek diizenin kurulmasini igeren bir
arastrmadir. Bagimsiz degisken, bagimli degisken, konu ve ayirimlarin hesaba katilmasi
gerekmektedir. Deney iki amaci yerine getirip getirmedigini ile sorgulanir: Gergekligi
dlgmede yeterli midir ve dogrulugu ne olgiide gegerlidir. lk &lgiit dahili gecerliliktir ve
sonraki harici gecerlilik olarak adlandirilmaktadir(Tellis, 2004:54 ).



2.2.2.2. Alan Arastirmasi
Arastirmacilar alan arastirmalarinda herhangi bir manipiilasyon olmadan bir veya
birden ¢ok reklam degiskenin pazardaki yansimalarmi degerlendirirler. Tipik olarak
arastirmacilar reklamin ¢iktilarinin §lglimlenmesini bagimli degisken olarak degerlendirmekte
ve reklamm yogunlugunu veya mecrayr bagimsiz degisken olarak kullanmaktadir.
Arastirmacilar analizlerinde ¢ogunlukla ekonometrik modelleri kullanmaktadir. Deneysel
yaklasimla kiyaslandiginda alan yaklagimi belirleyicilerde giiglii iken nedenselligin test

edilmesinde yetersiz kalmaktadir(Tellis, 2004:57 ).

Reklam etkinligini degerlendirme; test etme, denetleme ve O&lgimleme yoluyla
yapilmaktadir. Test etme sonuglar1 onceden bildirmekte, denetleme performansi izlemekte,
Olglimleme ise sonuglar1 degerlendirmektedir (Wells, Moriaty, Burnett, 2006:533). Reklam
etkinligini O6lgmeye yonelik tipik enstriimanlart Swinyard ve Patti asagidaki sekilde
siralamistir(Swinyard, Patti, 1979:33):

SozlU- Yazih Tepkiler

» Grup Tartigmalar1

> Izdiisiimsel Metotlar

» 24 Saat Hatirlama

» Okuyuculuk (hatirlama, tanima, reklam algis1)
Pazar Davranis1 Tepkileri

> Talepler

» Kupon Kullanimi1

» Satislar

» Satin alma Niyetleri

Fizyolojik tepkiler anlasilacagi iizere mekanik araglarla dlgiimlenmektedir. Normal
sartlarda ortaya ¢ikmasi veya saptanmasi zor olan durumlar bu araglar sayesinde tespit
edilebilir. Ancak bireyin mekanik bir test ortaminda olusu yanitlarin gegerliligi konusunda
stipheleri de beraberinde getirir. Cunki bireyler suni bir ortamda reaksiyon
vermektedir(Unsal, 1984:483).

Kullandig1 metodlar ve sagladig bilgiler agisindan diger pazarlama aragtirmasi tiirleri



ile yakm iligki igersinde bulunan reklam arastirmalarini baglica iki grupta toplamak
mumkindir(Kocabas, Elden, 2005:148):
Reklam igeriginin etkinliginin dlglimlenmesine yonelik arastirmalar (Copy Research)

Reklam araclar1 arastirmalar1 ( Media Resarch ).

2.2.2.3. Konsept/ Kavram Testleri

Uretilmesi diisiiniilen ya da piyasada bulunan iiriiniin (mal ya da hizmet) sundugu
ozellikler ile tiiketicilerin ihtiya¢c ve beklentileri arasindaki uyumu inceleyen ve buradan
hareketle, lirtiniin tanitimmda kullanilacak en uygun kavramin bulunmasmi ya da hazirlanan
kavram Uzerinde gerekli diizeltmelerin yapilmasi imkanini saglayan arastirma modelidir.
Uriiniin hangi ozelliklerinin, hangi faydalarmin tiiketicilerin ihtiyaglarma daha ¢ok cevap
verecegi, hangi kavramin daha ¢ok satin alma egilimi yaratacagi vb. hususlar

incelenir(Tunali, 2002).

Reklam ve diger pazarlama iletisimi mesajlar1 cogunlukla “iyi fikir” ile dikkat ¢ceken
ve hatirlanan yaratict konsepti icermektedir. Konsept testine yonelik arastirmalar farkl
yaratict fikirlerin kiyaslanmasini saglar. Bu testlerde cogunlukla “kilit konsept kartr” na
itimat edilir. Bu kart sanat¢1 tarafindan ¢izilmis gorsel fikrin altinda bir ciimle ile esas fikrin
sunumunu icermektedir. Arastirmaci aligverisi merkezindeki tiiketiciye veya fokus gruba bir
veya birden c¢ok fikir karti sunarak tepkileri ortaya g¢ikarmaya g¢alisir(Wells, Moriarty,
Burnett, 2006:536-537).

2.2.2.4. Copy Testler

Pre Testler reklam yaymna girmeden 6nce yapilir. PRE TESTLER reklamlarin
yayina girmesinden dnce ve hatta reklam filmi ¢ekilmeden dnce storyboard’lar araciligryla
mesajin, konseptin satin alma davranigina etkisini, sloganlarin oyuncularin, gorsel ve s6zel
malzemelerin vb. hedef tiiketici kitle {izerinde test edilmesi imkanini saglar. Gerekli
durumlarda reklam mesajinin tiiketicilerin kiiltiirel, ekonomik kaliplar1 deger yargilari
dogrultusunda olusturmasi iginde yapilabilir (Tunali, 2002). Pre- Testler, yayin sonrasi
istenmeyen sonuglarla karsilasmamak ve reklam biitgesini etkin bir bigimde kullanmak

icin 6nceden 6nlem alma yollarindan biridir.

Post Testler reklam yayinlandiktan sonra yapilir. Post Testler aracilifiyla reklamin

“hatirlanma oran1”, “mesajinin hedef kitle tarafindan algilanip algilanmadig1”, “begenilip



begenilmedigi”, “tiiketicileri satin almaya yonlendirip yOnlendirmedigi”, “marka imajmna
katkilar1” ve benzeri konular saptanir. Post Test kampanyanin basarisini ol¢tigii gibi, takip

eden kampanyalarin sekillenmesine de yardimei olur.

Copy test yapan firmalarin farkli etki boyutlarina yonelik farkli uzmanliklart vardir.
Bu firmalar i¢inde en basarili olanlar yaygin iirlin kategorilerine yonelik olarak kendi
gelistirdikleri 6lciimleme kriterleri (norm) testleri yeterlice dogru yoneten firmalardir. Diger
bir degisle reklami1 On testlerle degerlendirdikten sonra elde edilen skoru digerleri ile
karsilastirabilerek reklamin test ettikleri faktorler baglamimnda ne oranda karsilastirilabilir
oldugunu ortaya koymaktadirlar. Olciimleme kriterleri reklamc1 ya séz konusu reklamin

marka veya iiriin kategorisinin listiinde veya altinda olup olmadig1 hakkinda bilgi verir.

Post test, test edilecek reklamin ilgili mecrada yayinlanmasinda sonra gergeklestirilen
bir aragtirma modelidir(Tunali, 2002). Televizyon, gazete ve dergiler basta olmak {izere tiim
mecralarda yaymlanan reklamlar i¢in wuygulanir. Post testler, kantitatif arastirma
tekniklerinden (yiiz yilize anket) faydalanilarak gerceklestirilecegi gibi kalitatif (derinlemesine
goriismeler) yontemden de yararlanilabilir(Ziilfikar, 2003). Amaci, reklamin etkinligini,
reklamin ¢esitli degiskenler (ses, miizik, mizansen vb) acisindan basarisini 6lgmektir. Bu ana
ama¢ cergevesinde reklamin “hatirlanma orani”, “mesajin hedef kitle tarafindan algilanip
algilanmadig1”, “Uriinle veya iiriin ozellikleriyle ilgili bilgilendirme diizeyi”, “inandirici
bulunup bulunmadig1”, “begenilip begenilmedigi”, “begenilen ve begenilmeyen yonlerinin
neler oldugunu”, “tiiketicileri satin almaya yoOnlendirip yonlendirmedigi” gibi konular
saptanir(Tunali, 2002). Post testler yayinlana reklamin veya kampanyanin basarisini 6lgtiigii
gibi hedef tiiketici kitlenin degerlendirmeleri c¢ergevesinde takip eden kampanyalarin
sekillenmesinde de yardimci olur. Yapilan reklam yayin sonrasi arastirmalar sonucunda
reklamlarin tiiketicileri satin almaya ne derece yonelttigi konusunda net bir bilgi alinamaz
(Tunali, 2002). Yani post testlerin amaci reklamin satin almaya etkisini 6lgmek, reklamin
markaya ne kadarlik bir pazar payir kazandiracagini saptamak degildir. Ciinkii reklamlar
tiikketicileri dogrudan o iirlinii satin almaya yonlendiremez. Tiiketicileri o {iriinii satin almaya
hazirlikli hale getirebilir. Reklamin amaci o markaya ya da firmaya yonelik tiiketicilerin bakis
acisii olumlu yonde etkilemek ve tiiketiciyi o iiriinii satin almaya hazirlamaktir. Satin alma
asamasinda tiiketicinin sadece reklamin etkisiyle o {iriinii satin almasi1 s6z konusu degildir.

Reklam dncelikle(Tunali, 2002);

1. Reklami yapilan marka ya da firma ile ilgili olumlu bir imaj yaratmak var olan imaj1



iyilestirmek, var olan olumsuz degerlendirmeleri algilamalar1 degistirmek, olumlu

degerlendirmeleri netlestirmek, yerlestirmek igin,

2. Uriiniin tilketicilere saglayacagi faydalari tiiketicinin bir sorununu ¢dzmekte ya da bir

ihtiyacini karsilamakta ne sekilde faydasi olacagni,

3. Uriiniin bulundugu noktalar,, fiyati, faydalari, iiriindeki degisiklikleri, yenilikleri gibi

konular1 ortaya koymak i¢in yapilir.

Biitiin bunlar g6z 6niine alindiginda reklam etkinligini 6l¢erken dncelikli amag, hicbir
zaman reklamin satiga etkisinin ne kadar oldugunu ortaya g¢ikarmak degildir. Reklamin
satiglara etkisini gormek i¢cin kampanya Oncesi ve kampanya sonrasi satis rakamlarini
donemsel olarak incelemek bir yol olabilir(Tunali, 2002). Ancak satislardaki degisim sadece
reklamlardan kaynaklanmig olmayabilir. Diger pazarlama faaliyetlerinin satisa etkisi, pazar
kosullarindaki degisim O6rnegin rakiplerin yapmis oldugu aktiviteler de satig rakamlarini
degistirebilir. Arastirma kavrammin yayginlagmasi arastrma yaptiran firmalarin arastirma
yaptirma nedenlerindeki ¢esitlilik, arastirma sonuclarina ihtiya¢ duyulan siire, arastirma igin
ayrilan biitce gibi konular aragtrma tekniklerinin gelismesine ve c¢esitlenmesine neden

olmustur(Tunali, 2002).

2.2.2.5. Cok Miisterili Arastirmalar
Genel tiiketici aragtirmalar1 ve sektdrel aragtirmalarin yapildigi yontemdir. Genel
tiiketici arastirmalar1 kir ve kent ayrisimlari yapilarak ve 6rneklem sayisi ¢ok fazla tutularak

yapilmaktadir. Sektorel arastirmalar ise sadece belli sektorlerin ilgi alanina giren ¢aligmalari

icerir(Zulfikar, 2003).

2.3. Kalitatif ve Kantitatif Arastirma Tekniklerinin Karsilastirilmasi

Cesitli degiskenler agisindan kalitatif ve kantitatif tekniklerin karsilastirilmasi su
sekilde yapilir(Tunali, 2002);



Tablo 4:Kalitatif ve Kantitatif Arastirma Tekniklerinin Kargilagtirilmasi

KANTITATIF ARASTIRMA KALITATIF ARASTIRMA

Veri Toplamada Temel Ydntemler Yiz ylze, telefonla, mektupla anket, | Grup  toplantilari,  derinlemesine
gbzlem teknigi ve bilimsel | goriismeler,  yansitict teknikler,
orneklemler. gozlem teknigi.

Kullanildigr modeller

Cogunlukla tammlayict ve neden-
sonug iliskisi aragtiran arastirmalar.

Cogunlukla kesfedici aragtirmalar.

Bilgi Toplama Araglar1 Soru formlari, giinlikkler, gozlem | Gorlisme rehberi, gozlem formlari.
formlari.
Sorular Her bir denek igin tipatip ayni sorular, | Gruba goére sorulan sorular ve sirasi

soru sorus sekli ve sirast mutlaka ayni
olur.

degisir. Ihtiyaca gére yeni sorular
eklenir. Akis degisebilir.

Soru Sekilleri

Dogrudan cevap almaya yonelik,

Dolayli sorular, yansitict teknikler,

herkes tarafindan ayni sekilde | etkilenmeleri ve tepkileri 6lgmeye
anlagilacak basit sorular. yonelik detayl: sorular.
Soru Tipleri Ne siklikta, ka¢ tane, ne kadar, | Nasil, hangi islem sonucu, hangi
hangisi, neden vb. yolla, nelere bagli olarak, nigin
detayli anlatim.
Bilgi Toplayicilar Anketorlik egitimi almig lise ve | Uzman moderatorler.

iniversite mezunu anketorler.

Bilgi Toplayicilarinin Gorevleri

Belirlenen standartlara uygun olarak
elindeki soru formunu okuyabilecek,
insan iligkileri giicli biri olmal.
Kendilerinden bir katki beklenmez.
Yeterli egitimi almis sorumlu kisiler
olmalidir.

Cok hizli diisiinebilmeli, deneklerden
aldigi yanita gore soracagi soruyu
sekillendirmeli, objektif ve tarafsiz
yonetim  sergilemeli.  Konusunda
uzman olmali.

Goriisme Siiresi

Gortiglilen  kisinin  ilgisini  stirekli
uyanik  tutmaya yonelik sorulan
sorular sorulan konuya goére degisen

Konuya gore 2 saat strebilecek uzun,
detayl1 ve derinlemesine goriismeler.

fakat  bir  saati gecmeyecek
goriismeler.
Sonug¢ Alma Suresi Goriismeler farkli noktalarda | GOrlismelerin tamamlanmasini

yapildigr ve rapor asamasina kadar
proses i¢inde ¢ok fazla asama oldugu
icin sonu¢ alma suresi ortalama 1
aydir.

takiben dogrudan rapor asamasina
gecildigi i¢in sonuglar kisa siirede
elde edilir.

Maliyet/ Bitce

Hedef kitle cografi dagilimina uygun
genellenebilir sonuglar istendigi ve
bilimsel 6rneklemler kullanildig1 igin
blytk drnekler ve yiksek maliyet.

Az sayida kisi ile teke tek ya da grup
halinde yapilan goriismeler oldugu
icin daha ekonomiktir (Maliyet-fayda
analizi yapilara teknige karar verilir).

Sonuclar

Hipotezler test edilir. Matematiksel
modeller istatistiksel tahminler igin
veri temin edilir. Projeksiyonlar
yapilabilir ve genellenebilir sonuglar
elde edilebilir.

Hipotezler gelistirilir. Derinlemesine

goriisler elde edilir. Duygu ve
diisiinceler saptanir, kavramlar
netlesir.  Davraniglarin = nedenleri

saptanir ve genellenebilir sonuglar
cikmaz.

2.4. Reklam Ol¢iimlenmesinde Kullanilan Teknikler

Reklam dl¢ctimlenmesinde kullanilan arastirma yontemleri 3’e ayrilir;

1. Reklam yaymlanmadan dnce yapilan testler

2. Reklamin yaymlanmasindan sonra yapilan etkinlik testleri

3. Reklam takip testleri




2.4.1. Reklamin Yayimnlanmasinin Ardindan Yapilan Arastirmalar

Bir ¢ok reklamci degerlendirmeye yonelik olarak tekil skorlar sunan reklam
yaymlanmasindan sonraki yapilan arastirma metodundan uzaklagmakta, giicli ve zayif
yOnleri ortaya koyan metodlara yonelmektedir. Bunun nedeni reklamin tek bir skorla ifade
edilemeyecek kadar ¢ok karmasik olusudur. Bu nedenle giiglii ve zayif yonlerin ortaya
konulabilecegi tamsal metodlar gelistirmislerdir. Bu sayede daha gelisme asamasindayken
fikri ilerletmeye yonelik bulgulara ulasilmakta ve reklamdan daha fazlasi elde edilmektedir.
Ornegin televizyon reklamlarma yonelik tiyatro testlerinde yamitlayicilar kara kutu aygitina
sahip olabilir ve butonlarla neyi sevip neyi sevmediklerine veya ne kadar uzun stre dikkat
ettiklerine yonelik farkli tepkileri kaydedebilir. An ve an testleri (moment by moment test)
reklamin dahili mantiginin etkilerini analiz etmeyi saglar. Prosediir olarak gerek rakiplerin
reklamlarmin da bulundugu bir reklam dizisi izletilir ve sonrasinda goriismeler yapilir. Resim
smiflandirmasi yoluyla izleyicinin reklamdaki farkli unsurlara yonelik dikkati ve duygusal
iliskisi tanimlanir. Izleyiciler reklamdaki anahtar kareleri alir ve resimleri reklamda
gordiikleri veya hatirlamadiklar1 seklinde aywrir. Sonrasinda gugli pozitiften gicli negatife
dogru bes kategoriye ayirir. Arastirmacilar betimlemeleri ¢izelge haline doniistiirerek dikkat
ve duygusallik baglaminda siralar. Ozelde izleyicinin dikkati ve duygusalligi ile problemin
¢Oziimii, markanm sunumu gibi reklamdaki anahtar anlar analiz edilmek istenir(\Wells,
Moriarty, Burnett, 2006:535-537).

Reklamlarin hedef tiiketici kesim nezdinde toplam hatirlanma oranimni saptamak igin
kullanilan yontemlerden bazilar1 soyledir(Tunali, 2002);
» Spontane hatirlanma orani (Yardimsiz)
» Uriin yardimiyla hatirlanma orani
» Marka yardimiyla hatirlanma orani

» Reklamin gorsellerinin gosterilmesi yardimiyla hatirlanma orani

Reklam farkli amaglarla gergeklestirilebilir. Mesela, markanin taninirligini anlatmak,
markay1 giindemde tutmak gibi. Burada dncelikle 6nemli olan husus reklamin hatirlanma
oranidir. Ozellikle spontane yani yardimsiz hatirlanma oran1 ¢ok dnemlidir. Reklam iiriiniin
yeni Ozelliklerini lizerindeki degisimi tiiketicilere anlatiyorsa ya da yeni bir vaad sunuyorsa,

burada Uriin Ozellikleri ve mesaj tizerinde durulmalidir. Reklam etkinligini 6lgmek igin,



reklam yaymlanmasindan hemen sonra ya da yaym siiresinin bitiminde bir arastirma
yapilmali ve sayisal sonuglar1 elde edilmelidir. Yaymlanmis reklamin etkinligini 6lgerken
reklamin hangi mecralarda ve ne siklikta yaymlandigina da dikkat edilmelidir(Zulfikar,
2003).

2.4.2. Yardimsiz Hatirlama Yontemi
Bu yontemde cevaplayiciya higbir reklam gosterilmez ve sorulan sorular ile ilgili
ipuclar1 verilmez. Ornegin son giinlerde gordiigiiniz reklamlardan en ¢ok hangisi dikkatinizi
cekti seklinde bir soru yoneltilir. Cevaplar1 sinirlandirmakta karsilasilan giicliikler nedeniyle
kullanimi1 sinirhdir. Marka ya da iiriin hakkinda hig¢bir bilgi vermeksizin, ipuglar1 yardimiyla

hatirlanma diizeyi 6l¢iilUr.

2.4.3. Yardimh Hatirlama Yontemi
Sorular tiiketicinin belirli bir reklami hatirlayacagi sekilde diizenlenir. X marka
deterjanin reklamini gordiiniiz mii? Direk olarak marka ya da Grinun kendisi tlketiciye

sOylenerek, onunla ilgili algist ve ne hatirladigi test edilir.

2.4.4. Tamima Testleri
Reklami gorenlerin sayisini ve bu kisilerin reklami ne dereceye kadar okuduklarini
belirleme amaci giitmektedir. Reklam izlendigi halde iirlin ya da marka hakkinda bir iz

birakmayabilir ya da tam tersi olabilir, bunu test etmek amaciyla tanima testlerine bagvurulur.

2.4.5. Eslestirilmis Tiiketici Orneklemi Testleri
Demografik 6zellikler agisindan eslestirilmis iki tiiketici grubu secilerek birine reklam
gosterilir digeri kontrol grubu olarak kullanilir. Reklami gorenlerin iirlinii satin almaya

egilimleriyle digerleri karsilagtirilir.

2.4.6. Tuketici Jurisi Yontemi
Hedef kitleyi temsil eden bir cevaplayici gruba test edilecek reklamin gosterilmesi ve
yiiz ylize goriisiilerek bilgi alinmasidir. 3’e ayrilir(Kocabas, Elden, 2005:161-165):
1. Siralama Yontemi
Ayn1 amaca hizmet eden iki reklamin tiiketici tarafindan siralanmasi istenir. Grubun
ortalamasi alinarak reklamlar tercih swrasmna gore diizenlenir. Boylece reklamla verilen

mesajin etkinlik diizeyi 6lgiilmeye calisilir. Ilk sirada tercih edilen reklamlar ile sonraki



siralarda tercik edilen reklamlar arasinda yapilan kiyaslama ile reklam mesaji test edilir.

2. Ciftli Karsilastirma
Alternatif reklam sayisinin fazla oldugu ve siralamanin uygulanmadigi zamanlarda
ABCD olarak siralanan reklamlarin ¢iftleri, ikili bilisenleri hazirlanir. AB, BD, CB gibi.

Cevaplayicilara bu bilesimler sorularak bir yargiya varmalari istenir.

3. Grup Tartismasi

Moderator esliginde grubun reklamlar1 degerlendirmesi yapilir. Baskan elde edilen
sonuglar1 Ozetler ve notlar alarak grubun degerlendirmesini tamamlar. Birbirine yakin
demografik 6zelliklere sahip insanlardan olusan grubun verdigi her tepki kayit altina alinarak,

arastirma konusu hakkinda ¢ikarimlar elde edilir.

2.4.7. Aym Anda Yapilan Testler (Concurrent Testing)
Bu testler reklam yayinlandigi esnada yapilir. Baglica ti¢ teknigi vardir(Zulfikar, 2003):
1. Rastlantisal Gozlemler
2. Tutum Testleri
3. Izleme Calismalar:

Ik ikisi iletisim tepkilerine yonelik goriisler ortaya koyar, izleme calismalar1 giincel
davranislar1  degerlendirir(Wells, Moriarty, Burnett, 2006:537). Izleme verileri
toparlayabilmek icin bir ¢cok yontem kullanilir. Bu yontemler asagida siralanmistir (Tunali,
2002);

e Tutum Testleri

Reklama maruz kalan kisilerle yapilan goriigmelerle reklama ydnelik tutumlar
Ogrenilir. Reklamin vermeye calistigi mesajin dogru algilanip algilanmadigi test edilerek,
tiikketiciyi satin alma davranisina ydnlendirme diizeyi test edilir. Ornegin reklamda gordiigii
icin mi yoksa tamamen ihtiyaci oldugu i¢in mi satin alma davranis1 gerceklesmis, bu soruya
yanit aranir. Boylece reklamin etkinligi konusunda ¢ikarimlar elde edilir.
e Dalga Analizleri

Bu arastirmada bir seri goriismeyi igermektedir. Reklam yaymnlanmadan Once
rastlantisal olarak secilen tiiketicilere bir takim sorular sorulur. Kisi reklami gordiikten sonra
onceki sorular1 takip eden baska sorular sorulur. Cevaplar mesaj igerigi, medya tercihi ve

zamanlama ile ilgili yargilar1 6lgmeye yarar. Muhtemelen iki ay sonra arastirmaci rastgele



secimle ayni sorular1 yeniden sorar. ikici dalga ilki ile yonetim pazar penetrasyonu ve
ekinliginden tatmin olana kadar kiyaslanir.
e Tlketici Gunlukleri

Reklamcilar bazen temsiliyeti olan tiiketicilere kampanya boyunca giinliik tutturur. Ve
satin alinan markalar, farkli etkinlikler i¢cin kullanilan markalar, marka degisimleri, medya
kullanimi, rakip promosyonlar, kupon kullanimi gibi aktiviteleri kaydetmelerini isterler.
e Kiler Kontroli

Giinliik metoduna benzer bilgilerin alindig1 kiler metodunun farki tiiketiciden biraz
daha az sey beklenir. Arastirmaci hedef tiiketicinin evine giderek son gilinlerde hangi marka
veya Uriinlerin alindigimi veya kullanildigin1 sorar. Bu prosediiriin bir varyasyonunda
arastirmaci tiiketici tarafindan yeni alinan iriinleri sayar. Biriktirmek ve saymak igin
tiikketiciden triinlerin bos ambalajlarin saklamasi istenebilir.
e Pazar Testi

Uriin varyasyonlari, tamamlanmis reklamin unsurlarin, kampanyay: veya medya
karmasinin iki veya daha fazla potansiyel pazarda test etmeye yoneliktir. Tipik bir pazar
testinde bir veya daha fazla kent digerleri test edilirken kontrol amaciyla kullanilir. Kontrol
pazarlarinda arastirmaci,
a) reklam gostermez
b) eski reklami gostermeye devam eder
Yeni reklam test edilen kentlerde kullanilir. Test edilen kentte reklamin Oncesinde, yayni
sirasinda, sonrasmnda pazarlamacilar satis sonuglarim hedef pazar1 temsil giicii olan
diikkanlarda envanter kontrold ile yaparlar (Wells, Moriarty, Burnett, 2006:540) .
e Uygulama Sonras1 Arastirma

Uygulama sonrasi aragtirmalar reklamin amaglarina ulasip ulasmadigim tespit etmek
icin yapilmaktadir. Siklikla kullanilan bazi degerlendirme arastirmasi teknikleri; hafiza
testleri, algi testleri, dogrudan yanit sayimlari, kare testler, pazar i¢i testler ve marka

takibidir(Wells, Moriarty, Burnett, 2006: 540) .
2.5. ARASTIRMA ILE REKLAM ARASINDAKI ILISKI
Reklamin en dnemli iglevlerinden bir ikna etmektir. Cogu kez, bilgi vermenin ikna

etme Ozelligi de vardir. Reklamin bilgi verme 0&zelligi 6nemli bir unsurdur. Pazar

ekonomisinin gelismesiyle uzmanlagma ve iiretim noktalar1 ile tiiketim noktalar1 arasindaki



mesafe agilmaktadir. Uretici ile tiiketici arasmdaki kisisel iliskiler kopmus, sonucta bir
iletisim giicliigii ortaya ¢cikmustir. Isletmelerin reklamdan bekledikleri bu iletisim giigliigiiniin
ortadan kaldirilmasidir. Boyle bir durumda bilgi iireticiden tiiketiciye dogru tasmmaktadir.
Ancak reklamin asil kullanim alani, reklam faaliyetlerinin 6zellikle tiiketicilerin hakim
olduklar1 pazarda kullanilmasidir (Uzar, 1994:10). Tiim bu gelismelerin, “marka” kavraminin
ortaya ¢ikisinda etkili oldugu soylenebilir. Ancak, marka ¢ok eski zamanlardan beri ekonomik
hayatin 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir(Eray, 1999:109). Reklam, markalasma ve
yapilan iletisim kampanyalarinin hepsinin temelinde bilgi verici 6zelligi bulanan aragtirma

yatmaktadir.

Reklam biitgeleri inanilmaz boyutlara ulasmistir. Planlamasindan ¢ekimine,
kurgulanmasindan yaymina kadar her asamasi ayr1 bir yiiktiir. Bugiin prime time ad1 evrilen
ve en ¢ok izlenen zaman diliminde bir televizyon reklammin saniye bedeli 3000 dolar
civarindadir(Aktas, 2008:226). Bu kadar biiyiik yatirimlar gerektiren reklam harcamalarinin
sonucunda sayisal verilerle Olgiilen etkinlik diizeyinin de yliksek olmasi yatirimct igin
beklenen bir sonu¢ olmaktadir. Beklenen iyi sonucun alimabilmesi i¢in de verilmek istenen
mesajda ne sdylenecegi ve bunun nerede sOylenecegi iyi belirlenmelidir. Yanlis mecrada
sOylenen mesajin hedef kitle tarafindan almmmamasi biliyik yatirimlar yapilarak ortaya
¢ikarilan reklamin basarisiz olmasini saglayacaktir (Altunbas, 2008:198). Bu yiizden reklam

oncesinde ve sonrasinda yapilan arastirma son derece onemli bir hale gelmektedir.

Reklam sektorii ile pazar arastirmasi sektorii arasindaki bu bag Turkiye’ye 6zgl bir
durum da degildir. Bu konu, baska iilkeler ve diinyanin her yeri i¢cin boyledir. Arastirmacilar,
tecriibelerine ve gozlemlerine dayanarak, iyi planlanmigs bir reklam (pre-post/ takip)
aragtirmasinin reklamda yaraticili1 6ldiirmek bir yana, reklam kampanyalarinda yol gdsterici
olacagmi diistinmektedir. Aragtirmanin reklam kampanyalarinda ni¢in yol gosterici olacagina
iliskin kanitlar su sekilde siralanabilir (http://www.stratejikfokus.com/images/doc/reklam.pdf,
17/03/2008, 15:30):

» Reklam baglica stratejik silahlardan biridir. Ancak satis promosyonlart ya da dogrudan
pazarlama faaliyetlerinin satislar iizerinde kisa vadede yarattig1 etki ile rekabet edemez. Ote
yandan iyi reklamin uzun vadede eristigi kiimiilatif gii¢ ile de satis promosyonlar1 veya

dogrudan pazarlama faaliyetleri rekabet edemez.



* Yeni Urilinler i¢in yaratilan reklamlar yerlesik trlinler i¢in yaratilan reklamlardan daha
etkilidir. Ciinkii yeni {irliniin 6ziinde, pazarda yerlesmis triinlere kiyasla bir “haber degeri”
vardir. Ote yandan bu avantajdan faydalanmayarak yeni iiriinler i¢in daha az reklam

harcamas1 yapmak, yapilabilecek baslica hatalardan biridir.

 Etkili reklamlarin satisa olan etkisi bir reklamdan digerine degiskenlik gdsterebilir. Bir
reklam bir digerinden ¢ok daha etkili olabilir. Bu da reklamin niteliginin niceliginden daha
onemli olabildigini gdsterir. Bununla birlikte bir reklamin pozitif etki yaratabilmesi agisindan,
reklam niceliginin ulagsmas1 gereken bir esik diizeyi bulunmaktadir. Telefonla yapilan takip
aragtirmalari, reklamin/ markanin bilinme diizeyi, marka imaj1 ve tiiketici davranislari ile ilgili

kiimiilatif etkisini 0l¢limlemek acgisindan en basit ve etkili yollardan biridir.

* Reklamda yer alan spesifik mesajlarin hatirlanmast reklam etkililiginin basli basina
gostergesi degildir. Oldukga etkili bazi reklamlarda, reklamin mesaj hatirlanma diizeyi
oldukca diisiik ¢ikabilir. Reklam mesajmin hatirlanmasi olumlu bir faktordiir, ancak reklam

etkililigine katkisini abartmamak gerekir.

* Bununla birlikte marka farkindaligi her zaman i¢cin 6nemli bir gdstergedir. Marka adinin
hatirlanmadigi  durumlarda reklamin etkisinin diisik oldugu soylenebilir (*marka
hatirlanmasmin” yani swra Ozellikle ambalajli iirlinlerde gegerli olabilecek bir bagka
Olglimleme “markanin taninmasi”dir. Tiketici, marka adi hatirinda kalmamis olmasa bile

urtini ambalaj 6zellikleri ya da dig goriiniisii ile ayirt edebilir).

» Marka farkindalig1 6nemlidir, ¢iinkii tiiketiciler “farkinda olmadiklar1 bir markay1 satin
alamazlar”. Bir markaya iliskin “farkindalik arttik¢a o markanin satis noktasinda goriilme
sans1” artar. Farkindalik bir markanin “begenisi yoniinde bir dnyarg1” olusturabilir. Yani
yiiksek farkindalik diizeyi markaya iligkin olarak 6nemli bir etki yaratabilir ve markanin diger

tiim 6zelliklerine iliskin olarak olumlu bir tutum gelismesinde etkili olabilir.

* Reklamin etkililigini begeni, hatirlama ya da ikna gibi tek bir parametre ile dl¢iimlemek
dogru bir yaklasim degildir. “Ikna” diizeyi, yiiksek pazar payma sahip iiriinler icin ya da iiriin
kategorisi yeterince tanimlanmamis markalarda zayif bir parametre olarak kalabilir. “Satin
alma niyeti”, yeni Uiriinler i¢in (yerlesik markalara kiyasla) daha gegerli bir dl¢limleme unsuru

olabilir. Yerlesik bir marka icin “begeni” ya da “reklamin markaya uygunlugu” 6n plana



¢ikabilir. Uriin dzellikleri ayrintili bilgi gerektiren bir markada (6rnegin elektronik Grtinler)

ise reklamin “anlagilmasi” ve “baslica faydalarinin tekrar edilmesi” 6nem tasiyabilir.

« izleyici bir reklam1 begeniyorsa, reklamm etkili olma sans1 artacaktir. Ote yandan begeni
reklamin basarisin1 degerlendirmede tek basina yeterli bir unsur degildir. Tiiketici gesitli
iletisim aktiviteleri dolayisiyla markayr Ogrenme siirecinde, markayr bazi unsurlarla
(markanin fonksiyonel, duygusal faydalariyla ya da kendisiyle 6zdeslestirdigi yonleriyle)
0zdeslestirir. Sadece reklama dayali olmayan bu unsurlar, satin alma siirecinde (fiyat gibi

farkliliklar g6z ardi edildiginde) “etkileyici” olabilir.

Analiz ve arastirma Orgiitlere hem pazar hem de tiiketici konusunda temel bilgileri
saglar. Tiiketicinin yasam tarzlar1 ve medya tercihleri belirlenir. Sirketler tiiketicinin yasam
tarzi konusundaki temel bilgilerin saglanmasinda Orgiitlere yardimci olurlar. Hiikiimet
istatistikleri hedef kitlelerin demografik unsurlarin1 6grenmede olduk¢a Onemlidir. Bu
asamada elde edilen ikincil veriler tiiketicinin sirket ve markaya iliskin algilarmi incelemeye
doniiktiir. Bu verileri elde etmeye yonelik aragtirmalar olan alan arastirmalari, birebir
derinlemesine miilakatlar, focus gruplar pazarlamacilar tarafindan olduk¢a sik kullanilirlar,

¢iinkii bu gruplar araciligiyla bilgi hemen elde edilerek hizla analiz edilebilir(Haris, 1998: 12)

Tiiketici davraniginin 6nem kazanmasinin en 6nemli nedeni pazarda bir ¢ok farkl iiriin
olmasidir. Giderek artan markalagmayla tiiketici artik belli bir markaya bagimli olmadig: i¢in

en ¢ok art1 deger sunan markay1 segmektedir(Dinger, 1996:211).

Reklam pazar arastirmalarmi kendine onemli veriler saglamasi bakimindan oldukga
sik kullanir. Reklamin pazarlama alaninda 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikisi, planlama
asamasinda arastrmaya verdigi onemden kaynaklanir. Her plan aragtirmayla baslar ve
arastirmayla biter. Tiiketiciyle sirket arasinda bir araci oldugu kadar medyayla sirket arasinda
da bu gorevi istlenir. Ciinkii sirketin ve markanin medya ve tiiketiciler tarafindan nasil

algilandig1 6nem tasir(Goldman, 1995:11)

Arastrma kampanya stratejisinin ve kampanya zamanlamasinin en biiylik
yardimcisidir. Eger piyasaya yeni bir {iriin sunulacaksa hem orgiin yeterliliklerini ve
zayifliklarini bilmek hem de miisterinin {irliniin fiyati, gériiniimii, boyutlari, renkleri, ambalaj1

vs. konusunda neler bekledigini bilmek firmanin igini bir hayli kolaylagtirmaktadir.



Arastirarak adim atmaya baslayan firmalar belli bir degisim siirecine girmislerdir.
Kimileri daha yiiksek kar marjlar1 ile ¢alistiklar: {iriin ve hizmetleri 6n plana ¢ikarip hatta
hafiften asagiladiklar1 islerden ¢ekilmislerdir. Bazilar1 ise tam tersini yapip genis kitlelere
hitap edecek iirlinlere yonelmis ve deyim yerindeyse "Siirimden kazanma" yoluna
gitmiglerdir. Tiim bu degisiklikler sirasinda, {iriinlin veya hizmetin satildig1 "Tiiketici" 6n
planda yer almaya baslamistir. Hangi miisteri kesimini hedef alirsa alsin, tiim kuruluslar
miisteri davranisini takip etmeye, dogru miisteriye dogru iiriinii sunmak i¢in caligmaya

baslamiglardir(Gel, 2002:55).

2.5.1. Arastirma ile Olgulebilen Faktorler

Insanlar, verdikleri her kararda farkli faktorlerin etkisi altindadirlar. Ayni seye istek
ve ihtiya¢ duyan bireylerin tercihlerindeki degisim bu faktorlerin etki diizeylerini ve her
bireyin farkli anlamlandirma sistemlerine sahip olmasidan dolayidir. Pazarlamacilarin ana
konusu haline gelen tiiketici davraniglarmi ve bunlar1 etkileyen faktorlerin diizeylerini
belirleyebilmek pazardaki hakimiyeti ve tiiketici tatminini saglamada c¢ok Onemlidir.
Tiketicilerin verdikleri karalarda etkisi olan ve 6l¢iimleme ile anlasilabilen faktorleri soyle
siralayabiliriz:

a) Demografik faktorler
b) Psikolojik faktorler

c) Sosyo- Klturel faktorler

2.5.1.2. Demografik Faktorler

Tiiketici davraniglarina etki eden faktorlerin arasinda digerlerine nazaran Olculebilir
ve kabul edilebilir niteliklere sahip olmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir. Kisinin yas, cinsiyet,
gelir, egitim ve meslek olarak ayristirilarak davraniglari gruplandirilip pazar hareketleri ona

gore ayarlanir. Bu faktorler asagida agiklanmaktadir.

25.1.2.1. Yas



Tiiketici davranislarinda yas, pazardaki satigi ayristirmada en belirgin o6zelliktir.
Yasa bagl olarak fiziksel goriiniim, sosyal statii vb. degismesi nedeniyle her yasin istek ve

ihtiyaglarinda farklar meydana gelmektedir.

Pazar1 yas gruplarina goére ayirmak satin alma kararmin yonlendirilmesinde kolaylik
saglar. Yas gruplarindaki belirgin farklara bakacak olursak gen¢ kesim, yasindaki hizli
degisimler nedeniyle yenilige acik, heyecanl nitelikte iken daha yasl kesimin yaginin verdigi
bir olgunluk ve deneyimle sahip oldugu diisiince ve genel yargilarla tutumlar1 degistirilmesi
oldukca glc, oldukga zor ve muhafazakar bir niteliktedir. Cocuklarda ise reklam, promosyon
vb. pazarlama faaliyetlerinden cabuk etkilenerek aileyi istenilen markalara yonlendirme daha
yaygin oldugu gibi sadece ailenin tercih ettigi giysileri, markalar1 tercih etme de mevcut
durumdadir. Yas tiiketici niifusunu alt kiiltiirlere boler. Yas ve diger demografik faktorler
pazar1 degerlendirmede ¢ok ige yarar. Mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri degisik

tiiketici gruplarinin alt kiiltiirlerin davranis kaliplarina ve tiplerine gore diizenlenmelidir.

2.5.1.2.2. Cinsiyet

Farkli cinsteki tiiketicilerin duygu, diislince, istek ve ihtiyaglar1 belirgin farkliliklar
gostermektedir. Giyim diinyasinda cinsiyetten kaynaklanan renk, desen, model vb. farkliliklar
artik daha azalmakta ve giysiler neredeyse unisex (her iki cinsiyet i¢in de uygun olan)
nitelikler kazanmaktadir. Buna ragmen iilkemizdeki cinsiyetler arasindaki farkliliklar devam

etmektedir.

Kadin-erkek arasindaki satin alma davranigini analiz edecek olursak kadinlar
aligverise bir zorunluluk olarak degil bir hobi olarak bakarken, erkekler bunu zorunluluk
olarak algilamaktadirlar. Iki cinsin de karsi cinse kendini begendirme istegi bu zorunlulugu
daha iyi disiiniip segmeye itmektedir. Artik glinimiizde kadinlar kadar erkekler de moda ve
giindemi takip ederek ve kendilerine uygun marka secerek kisiliklerini ortaya koymaktadirlar.
Evli bireylerin kadin ve erkege diisen gorevlere gore degerlendirilmesiyle hangi pazarda
kadinmn, hangisinde erkegin baskin oldugu Ogrenilerek onlara yonelik bir strateji
hazirlanmalidir. Genel itibariyle otomobil reklamlarinda erkek figiiriiniin yer almasi, market
ve gida reklamlarinda kadinin olmasi gibi. Kadin, erkek olarak cinsiyet, satin alma karar1
stirecinde 6nemli olmakla beraber ayn1 cins ve yas gruplar1 arasinda farklilik olmasi da istek

ve ihtiyaglarin yOnlenmesinde davramig farkliliklarina neden olmaktadir. Bundan dolay1



cinsiyetin  yas ile  birlikte  degerlendirilmesiyle = sonuglar  daha  anlaml

olacaktir(Karaosmanoglu, 1995:28).

2.5.1.2.3. Gelir

Tiiketici davraniglarinda satin alma eylemini yerine getirebilmek i¢in ekonomik
olarak buna hazir olmak gerekmektedir. Tiiketici pazarlar1 incelendiginde kisinin ekonomik
durumu, iiriin ve marka se¢imini etkileyen baslica faktorlerdendir (Tek, 1999: 204). Mali
durumdaki degisimler tiiketim davranigini birinci dereceden etkilemektedir. Tiiketicilerin gelir
miktarlarinda artis oldugunda bireyin gida, giyim ve temel ihtiyaglarin1 karsilayip belirli bir
diizeye geldikten sonra 6zlemini duydugu ve sahip olmak istedigi liiks {iriin ve markalar1
tercih ettigi goriilmektedir(Biskin, 2003:119). Hedef pazarin gelir diizeyine gore {iriiniin fiyati
belirlenip, pazarin 6zelliklerine gore hareket edilerek hangi iiriiniin ne kadar fiyatla piyasaya
stiriilecegi belirlendiginde pazarda herhangi bir siirprizle karsilasma riski minimuma

indirilmis olur.

2.5.1.2.4. Egitim ve Meslek

Tiiketicilerin davraniglarini analiz ederken onlarin farkli egitim diizeyinde olmalar1
ve farklt mesleklerden olmalar1 tiiketim davraniglarinda farkliliklar meydana getirmektedir.
Farkli meslek gruplarmin farkli ihtiyaglari olabilecegi gibi statiiler geregi daha liiks giyinmek
zorunda olabilirler. Bir genel miidiiriin statii geregi is yerinde takim elbise giymesi digaridaysa
yine liikks tiiketimde bulunmasi gibi. Ayrica farkl egitim diizeylerindeki insanlarm inanglari,

tutumlari, duygu ve diisiinceleri, bunlara bagli olarak da davraniglar1 degisir.

Bu degisimlere en belirgin olarak {iniversite yasaminda tanik olmaktayiz. Farkli
sehirlerden, farkli egitimli ve farkli ailelerden gelmis bireyler iiniversite ortamindaki
etkilesimle degismektedirler. Bireylerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge istek ve ihtiyaclarinda
degismeler meydana gelmektedir. Ayrica degisik meslek gruplarina gore bos zaman
degerlendirme de farklilik gostermektedir. Algilamalarda ve anlamlandirmada da bu farklilik
g6zlemlenmektedir. Bunlara dayanarak hedef pazarin 6zellikleri dogrultusunda tiriin ve marka
gelistirilmeli ve bunlarin dogru anlamlandirilmasi ve algilanmasi i¢in mesajin i¢erigini dogru

hazirlamak gerekmektedir.



2.5.1.3. Psikolojik Faktorler
Psikolojik faktorler bireyin kendisiyle ilgili olan konular1 i¢cermektedir. Tatmin,
korunma ve kisiligi yliceltme ile ilgili gereksinimleri igerir. Bunlar bireyin prestijinin
korunmasi, diigiince ve fikirlerinin onaylanmasi, inanglarmma saygi gosterilmesi olarak

siralanabilir(Karabacak, 1993:89).

Tuketici davraniglarinda 6nemli olan hangi giidiilerini tatmin etmek i¢in tiiketim
yaptigini belirlemektir. Her birey i¢in ihtiyaglarin farkli olmasi onlarin 6nem siralarinda da
farklilik olusturmaktadir. Temel ihtiyaglarini karsilamak isteyen bir birey eger toplumun
saygmhgint kazanmak istiyorsa bu ihtiyacindan vazgegerek Onemli saydigi toplumsal
ihtiyacini1 gidermek icin giidiilenir ve bunu kendine amag edinir. Buradaki temel amag bireyin
bu farkliliklar: tiikketim davraniginda nasil kullandig1 ve tiiketim davranisini olusturmak igin
bunlarm nasil tetiklenebilecegidir. Bu psikolojik faktorleri gereksinme, giidiilenme, algilama,

tutum ve inanglar, 6grenme ve kisilik olarak siralayabiliriz.

2.5.1.3.1. Gereksinme

Insan davranislarmin temelini olusturan gereksinme bireyin hissettigi yoksunluk ve
bunun yarattigi gerginliktir. Birey bu gerginligi giderecek davraniglara yonelir(Tek,
1999:213). insanlar ¢ok ¢esitli ve degisik siddette gereksinimlere sahiptirler. Bu
gereksinimlerini nasil ve hangi aracglarla karsilayacaklarint gorerek 6grenerek ve diisiinerek
karar verirler(Karaosmanoglu, 1995:8). Maslow’ un ihtiya¢ hiyerarsisine gore birinci
dereceden Onemli olan fizyolojik ihtiyaclar karsilanmadan ikinci dereceden ihtiyaglari
giderecek bir hareket gelistirilemez. Ancak temel ihtiyaglarin giderilmesinden sonra asamali
olarak diger ihtiyaglar hissedilir. Bu ihtiya¢larin asamalar1 esnek oldugunda degisebilir. Bu
esneklik bireyin ya da toplumun degerlerine gore sekil bulur. Birinci dereceden 6nemli olan
gereksinimler karsilanmadan mamul 6zellikleri ve marka tercihlerinin dikkate alinmasi s6z
konusu  olamaz.  Tiketici  gereksinimleri  Ozelliklerine  goére  iic  kisimda
incelenebilir(Karabacak, 1993:89);

Biyolojik gereksinimler : Viicudun ihtiyaci olan her sey

Psikolojik gereksinimler : Tatmin korunma ve kisiligi yiiceltme

Sosyolojik gereksinimler :Kendini kabul ettirtme ve baskalarina benzememek

Tiiketiciler ait olduklar1 sosyal sinifa gore gereksinimleri degismektedir. Bu da

ihtiya¢ hiyerarsisinden en az nasil karsilarizla en ¢ok, en iyi nasil karsilarimdir. Bir aile



birincil ihtiyacini etle de karsilayabilir kuru bir ekmekle de. Bu ikisinin arasinda farklari
kesfedip hangi basamaktaki gereksinim neden ve ne sartlar altinda nasil karsilaniyorsa 6nemli
olan bunlar1 tespit etmektir. Bu model daha sonra Yoshi Kando tarafindan bireyin biitiin
diizeylerdeki gereksinimleri ayni anda sahip olabilecegi, ancak Onemlerinin kisilerin yasam
standardina gore degisecegi tarzinda yorumlanmustir. Bu yorum daha uygundur. Aksi takdirde
asgari Ucretle ¢alisan ve heniiz fizyolojik gereksinimlerini zar zor karsilayan bir kisginin bir
gruba ait olma gibi daha {ist diizeyde gereksinimlerinin olmayacagi gibi bir sonug ¢ikar.
Gergekte birey bu ornekteki daha Ust diizey gereksinimlere de sahiptir ancak fizyolojik
gereksinimlerini daha on planda tutmaktadir(http://selimtuncer.blogspot.com, 01/01/2008,
21:30)

2.5.1.3.2. Guduleme
Gtdiiler, olusan ihtiyaclar1 karsilamak icin eyleme ge¢meyi saglayacak giiclerdir.
Giuidi, bir davranis1 baslatan ve davranigin yon ve siirekliligini belirleyen icsel bir gii¢ olarak
tanimlanmaktadir(Ozkalp, 1991:197). Giidiilenme bir tiir birikimdir Bu birikimi saglayacak
olan da pazarlamacilardir. Pozitif yonde bir glidiileme gergeklesir ve bu kisiyi “doyuma”

ulagmas1 konusunda gaba sarf eder bir hale getirir(Karabulut, 1990:15).

Bireylerin karsilanmamus istek ve ihtiyaglar1 onda bir gerilime yol acar. Ihtiyaci
kargilayacak hareketler bilingli ya da bilingsiz bir bicimde yerine getirilir. Sectigi amag ve
buna ulagmak i¢in segilen davranis kisinin diistinmesi ve 6grenmesi sonucu olusur(Odabasi ve
Baris, 2002:106). Satin alma davranigina yonelik iki ¢esit giidii tiiriinden s6z edilebilir. Bu
guduler; bilgisel ve transformasyonel giidiilerdir. Bilgisel giidii, bireyin satin alma kararinda
olumsuz kaygilarmi gidermek i¢in bilgi gereksinimi iginde olduklarin1 kabul eder.
Transformasyonel giidii, bir markanin kullanicisini gelistirmeyi ve benligini zenginlestirmeyi

amaglamaktadir(Uztug, 2003:102).

Kullanimin sekiz temel giidiisii olumsuz kdkenli bilgisel guduler ve olumlu kdkenli

transformasyonel giidiiler olarak ayrilir.

Sekil 2: Satin Alma ve Kullanimin Sekiz Temel Giidiisii



Olumsuz kokenli bilgisel gtiduler Olumlu kokenli transformasyonel guduler

1- Sorunun giderilmesi 5- Normal azalma
2- Sorundan kaginma 6- Duygusal doyum
3- Tamamlanmamis doyum 7- Entelektiiel uyarim ya da uzmanlik

4- Karisik kaginma yaklasimlart 8- Toplumsal kabul/onay

(Uztug, 2003:102)

Olumsuz kaynakl giidiiler, tiiketici ihtiyac {riin tiirli i¢in “denge” durumundadir ve
motive edilmeden bu ihtiyaci hissetmeyecektir. Bu giidiiler bilgiseldir. Ciinkii olumsuz
durumu en aza indirmek igin bilgi arays1 igindedir(Ozkaya, 2002:110). Olumlu kaynakli

guduler, denge pozisyonundan yiikselmek arzusundaysa bu giidiler devreye giren gudlerdir.

Olumlu kaynakl giidiilerin her birinde vaad edilen olumlu bir uyaric1 ya da 6diil
bulunmaktadir. Ug olumlu kaynakli satin alma ve kullanma giidiisii vardir; duyumsal, zevk,
entelektiiel uyar1 ya da ustalik ve sosyal takdirdir. Bu giidiiler doniistimliidiir. Ayni {iriin bazi

bireylerde olumlu bazilarinda olumsuz kaynakl giidii olabilmektedir(Ozkaya, 2002:110-111).

2.5.1.3.3. Algilama

Yasadigimiz diinyada her giin milyonlarca nesne, olgu, olay vb. etrafimizi sarmis
durumdadir. Ancak bu milyonlarca bilgiyi birden alamayacagimiz i¢in beynimiz segici
davranarak bize gerekli olanlarmi ayiklayarak bu bilgileri almamiza yardimci oluyor. Elbette
beynimizin yaptigir bu se¢im istemli olmaz. Duyu organlarimiz gereksinimlerimize, kisisel
farkliliklarimiza gore bunu yapmaktadir. Algilamayr yukarda bahsedildigi iizere sOyle
tanimlayabiliriz: Algi; c¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin,
tatlarin ve renklerin gozlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlayarak onlar1 anlamli bir

bigime getirmedir(Odabasi,Baris, 2002:128).

Algilama kisinin anlamli bir diinya goriintiisii olusturmak i¢in bilgi girdilerini se¢me
organize etme ve yorumlama sirecidir(Tek, 1999:209). Burada bahsedilen duyum ise bir
uyariciin duyu organlar1 tarafindan alinmasidir(Odabasi,Baris, 2002:128). Mesela ses bir
uyaricidir ve “isitme” yolu ile duyum gergeklesir. Ancak bu sesin kime ait oldugu ise
algilamadir.

Burada gosterilen uyarict duyularimiza gelen girdilerdir ve ikiye ayrilir:



- Cevreden gelen fiziksel uyaricilar (gortintii,ses, vb.)

Kisisel uyaricilar (beklentiler deneyimler giidiiler)

Algilama sadece fiziksel olsaydi her birey benzer big¢imlerde algilardi. Kisisel
uyaricilar sayesinde bireyler arasi algilama farkliliklar1 geligserek, algilamanin kisiye 6zgii

olmasi saglanmaktadir.

Duyu organlarimizin uyarilabilmesi i¢in uyarici siddetinin mutlak esigi gegmesi
gerekmektedir. Mutlak esik, duyu organlarmnin uyarilabildigi en diisiik uyari1 siddetidir.
Mutlak esik kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Mesela ¢ogu ev kadininin sicak nesneleri
devamli kaldirmasi sonucu 1s1ya karsi esikleri diger bireylerden daha yiiksektir.

Uygun bir alginin gergeklestirilmesi i¢in, ¢evredeki uyaricilarin veya ilgili markaya iligkin
mesajin tiiketici algilama esigini agabilmesi gerekir. Boyle bir esik gecisi i¢in mesajin hedef
tiikketicinin Ozelligine uygun olmasi ve onun mesaji desifre (¢6zme) edebilecegi sekilde

sifrelenmesi (kodlanmasi) gerekir (Karabulut, 1998:21).

Algilama siirecinin boyutlar1 sdyledir:

-Secici algillama: Bireyin duyularina gelen bilgi girdilerinin kisisel faktorler ve
uyarict yapisinin etkisiyle farkinda olma durumudur. Bireyler her an ¢ok sayida uyariciyla
kars1 karsiya kalmaktadir. Bu uyaricilar iginden o anki psikolojik ve fizyolojik ihtiyaclarina
gOre se¢im yapar. Birey kendisiyle ilgili bilgileri arar ve onlarin farkina varir. Eger algida
secicilik olmasaydi insanlar degerlendiremeyecegi kadar ¢ok uyariciya maruz kalirdir ve
bunlarin hepsine uygun davranigta bulunamazdi. Bu da hem psikolojik hem de fizyolojik
rahatsizliklara neden olabilirdi. Algida segicilik 6zelliginin dogru degerlendirilmesi ve

reklamlar vasitastyla markali lirtinlerinin tiiketici zihninde konumlandirilmasi saglanabilir.

Secici algilama tiiketicinin amaglarinin, ihtiyaglarinin, bilgi deneyimlerinin ve kisilik
Ozelliklerinin bileskesi oldugundan dolay1r marka degerlendirmesini etkiler. Bu da tiiketici
zihninde marka imajmin algilamasinin bir fonksiyonudur. Algilama sayesinde ii¢ yarar elde
edilir(islamoglu, 2003:93)

1. Karmasgik ve bagka anlamlardaki algilamalardan korunmay1,

2. Kayg1 ve korku giidiilerinden korunmays,

3. Satin alma sonrasi tatminsizlige ugramaktan korunmayn.



- Algisal Orgiitleme : Bireyin dikkatini uyaran bilgileri belli bir yoruma varabilmek
icin orgilitlemesidir. Bu orgiitlemeler su sekillerde olur :

Sekil — zemin iliskisi : Sekil zemin iligskisinde birey zitliklardan yararlanmaktadir.

Okudugunuz kitabin sayfa renginin ve yazi renginin birbirinden farkli olmasi gibi.

Gruplama : Buradaki orgiitleme sekli de birbirine yakin olan nesnelerin ayni grup
icerisinde algilanmasi gibidir. Bu orgiitleme yapilirken benzerlik ya da maddeler aras1 baglar
dikkate alinir. Erkek, kadin ve ¢ocugun aileyi ¢agristirmasi ya da havug, kabak, salatalik gibi
birbirine benzeyen nesneleri sebze olarak nitelendirmemiz gibi.

Tamamlama egilimi : Bireylerin daha dnceki deneyim ve yasantilarinda bilgilerle

kopuk ya da eksik pargalarin yerine biitiinii algilamasidir. Ozellikle reklamlarda Onceleri

bltund gosterip daha sonra reklamdan belli yerleri keserek gosterme buna 6rnek olabilir.

- Algisal yorumlama : Birseyi algiladigimizda ondaki ilgiler, giidiiler ve ge¢mis
deneyimlerin 1s181inda uyariciya verilen anlama yorumlama denir. Kisiler aras1 farkliliklardan
dolay1 ayni seyleri ayn1 yerde izleyen iki kisinin ayn1 yorumu yapmalar1 beklenemez. Bireysel
farkliliklar farkli yorum yapmayir saglar. Mesajin amacimiza uygun bir bigimde
algilanabilmesi i¢in mesaj hedef tiiketici 6zelliklerine uygun hale getirilmelidir(Karabulut,
1998:21). Ote yandan algilamada mesajin birikim etkisi ve gecici dzelligi nedeniyle mesajda
tekrarin 6nemi de gozden kagirilmamalidir. “Tekrar glizeldir” ilkesini, frekansini ve dozunu

iyi ayarlamak sartiyla uygulamak gerekir.

Algilamalar pazarlama agisindan ¢ok Onemlidir. Pazarlama stratejisinin ¢evreden
sagladig1 yararlar sunlardir(Islamoglu, 2003:99).

1. Bir reklam mesajinin firma amaglarina uygun olarak algilanmasmin nasil
saglanacagini gosterir.

2. Marka konumlandirmasi ile mesaj arasinda iliski kurulmasini saglar.

2.5.1.3.4. Tutum ve inanclar
Tutum, kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalict (olumlu ve olumsuz)
degerlendirme, yaklagim ve eylemleridir. Pazarlama agisindan tutum bir mali ya da markay1
degerlendiren, bireyin o markaya karsi olusturdugu olumlu ya da olumsuz egilimleri ifade
eder. Sosyal-psikoloji agisindansa tiiketici diinyasinin giidiisel, duygusal, algisal ve kavramsal
acidan orgiitlendirilmesidir(islamoglu, 2003:108). inang, bir nesne ya da olaym nitelikleri

hakkindaki bilgilerin dogruluguna kiginin vermis oldugu olasiliktir.



Inang; bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar. Inang, kisisel deneyle ya da dis
kaynaklarca kanitlanan bilgi demektir. Bazi reklamlarda bu inanglar1 olusturmaya yonelik
deneysel ¢alismalar yapilmaktadir(Cemalcilar, 1998:73). Ozellikle deterjan reklamlarmnda
urtiniin ne kadar iyi sonug verdigini gostererek anlatiyorlar ve tiiketicinin giivendigi kisilerin
bu reklamlarda goOsterilmesiyle gliven saglamaya c¢alisiyorlar. Boylece marka
tutundurmasinda, hem bilgilendirip hem de duygusal yonden markayr olumlu tutum ve
inanclar kazandirilmaya calisilir. Bilissel eleman; bireyin nesneye yonelik diisiince, bilgi ve
inanclarini ifade eder. Duyusal eleman, bireyin sahip oldugu duygular: ifade eder, davranigsal

eleman ise sahip olunan davranis tepki eylemlerini ifade eder.

Biligsel elemanin marka agisindan ¢ok 6nemli bir yeri vardir. Birey sahip oldugu
bilgi ve inanca bagl olarak tercihini yapacaktir. Biligsel elemanlar inan¢ olugturmaya hizmet
ederler. Markali {irlinlerin olusturmasi gereken en onemli inang, markal {iriiniin ihtiyaglar1
karsilayacak nitelikte olmasidir. Ayrica tiiketicilerin biligsel elemanini bilirsek markamiza ona
gore bir tutum gelistirebiliriz. Tutumlar degisebilir ve gelisebilir niteliktedirler. Ayni {iriin
hakkinda farkli tutumlar olusabilmektedir. Markanin tutunabilmesi i¢in tutum bilesenlerinden

yararlanilmalidir(Tuna, 1993:69).

Tutumlarin pazarlamacilar1 yaniltan yonii, bir markayr benimseme seviyesiyle onu
satin almanin es anlamda olmayisidir. Bir tutumun eyleme doniismesi tiiketicinin tercihi ve
satin alma niyetiyle ilgilidir. Bu tercihin siddeti markanin satin alinacagi anlamina
gelmez(Karabulut, 1989:135). Satin alma siirecinin herhangi bir noktasinda degisime ugrayan
olumlu ya da olumsuz tutum, tiiketicinin bir baska satin almasinda yine aynt mamul ya da

markay1 denemeyecegi anlamia gelmez.

Pazarlama stratejisinde pazarlamacilar farkli pazar boliimlerinin iiriinler ve markaya
yonelik tutumlarini belirleyebilirlerse ve bu tutumlardaki degismeleri 6lgebilirlerse pazarlama

stratejisinde bunlar1 daha iyi yorumlayip kullanabilirler (Odabasi,Baris, 2002:157).

Tutumlar; hisleri belirli uyaranlara karsi tutarli davranmaya yonelterek, onlar1 her
seyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya yararlar. Dolayisiyla tiiketiciler tutumlarini
kolay degistirmek istemezler(Tek, 1999:211). Bu nedenden dolay: tiiketici notr haldeyken

olumlu tutum gelistirilmelidir. Ciinkii olumsuz tutumlarm yikilmasi ve degistirilmesi daha zor



ve pahalidir. Tiiketicinin tutumlar1 etkileyen kaynaklarin iyi analiz edilmesiyle tutumlar
oOlctilebilir ve bu tutumlarin iyilestirilip degistirilmesi saglanabilir. Tutumlarda 6zellikle zayif
yon bulunup o taraftan saldirilirsa bu zayif yonii kiigiimsemis ve tiiketicinin beyninde bunu
onemsiz gibi gdstermis oluruz. Ornegin Mavi Jeans’ in ilk reklam filminde oldugu gibi. Orada
ulkemizde vyerlesmis belli bir fikri degistirmeye yonelik bir yaklagim sergilenmistir.
Ulkemizdeki yerlesim ve tutum Tiirk mallarinmn kotii, Amerikan mallarmin daha iyi oldugu ve
jeans denince akla ilk Amerikalilarin geldigiydi bu reklamda gercekler ortaya konularak
ikisinin de iiretim yerinin ayni oldugu vurgulanmis ve Tiirklerin gelismesi gz 6niine almarak
“Cok Oluyoruz” slogani ortaya ¢ikmistir. Tutum degistirilmis ve sonralart bunu gelistirmeye

yonelmiglerdir.

Tutumlar istikrarli bir sekilde yerlesmis olup, bir tek tutum degisimi bile diger
tutumlarda belli basli diizenlemeler yapilmasimi gerektirir(Kotler, 2000:175). Tutumlar
ogrenme yoluyla elde edildigi i¢in bilgilerin degismesiyle tutum iizerinde de bir degisme
beklenir. Ancak olumsuz tutumlar1 degistirmek olumlularina goére daha zor bir istir. Pazarda
basarili olmak isteyen isletmeciler; dncelikle olumlu tiketici tutumlar1 gelistirerek, markanin
bir bakima tiiketici ihtiyaci1 ve isteklerini karsilayacagindan emin olmalidir. Markaya

baglilik i¢in olumlu tutum ve inanglar olusturulmali ve bunlar gelistirilmelidir.

2.5.1.4. Ogrenme

Insan yasami boyunca gelisen ve degisen bir canhidir. Bu degisim ve gelisim ise
ogrenmeyle gerceklesir. Davraniglarimizin ¢ogu Ogrenilmis davraniglarla oriiliidiir. Nasil
kavusacagimizdan, nasil yazacagima kadar hemen hemen her bir davranigta 6grenmenin izleri
mevcuttur. Pazarlama acisindan 6grenme Onemli bir yer teskil etmektedir. Bireylere
markalarin verdigi bilgiler ve yasam deneyimlerimizle hangi markay1 alacagimiz hep
ogrenmeyledir. Bu kadar bahsettigimiz 6grenme kavramma deginecek olursak; 6grenme,
bireyin ¢evresinden edindigi deneyimler sonucunda davranmiglarini degistirmesidir(Tuncer,

1994:28)

Pazarlama eylemleri agisindan 6grenme; bireylerin gelecekteki benzer davraniglarini
yonlendiren, satn alma ve tiiketime iliskin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar
stiregtir(Kardes, 1991:21). Tiiketici bu siireci yasarken gereksinimlerini karsilayan onu motive
eden satin alma eyleminde rasyonelligi ve satin alma sonrasinda da optimum doyumu

saglayacak uygulamalar1 ger¢eklestirmek ve deneyimlerini 6grenme siirecinde uygulamak



durumundadir(Karaosmanoglu, 1995:16). Deneyim yeterli diizeyde kuvvetli, yeterli sekilde
tekrarlanmis ve tiiketici gidiilenmis ise 6grenme olay1 gerceklesecektir(Demir, 1999:75).

Ogrenmenin ii¢ dzelligi vardir. Bunlar(islamoglu, 2003:58):

1. Ogrenme bir davranis degisikligidir.
2. Ogrenme yasant1 ya da uygulamalardan kaynaklanir.

3. Ogrenme sonunda kazanilan davranis degisikligi kalicidir.

Ogrenmenin gergeklesebilmesi igin ihtiyag, amac ve ilgi 6nemlidir. Bireyin
ogrenmesi i¢in uyarilmislik diizeyi ilgiyi azaltmayacak bir diizeyde (ne diisiik ne de c¢ok
yiiksek) olmalidir. Ogrenme, bir uyum siirecidir. insan davranislarmin ana temasi olan uyum
cabasinin belli bir genel yonii vardir. Bu yon dinamik bir varlik olan insanin gevresiyle
etkilesimleri sonucu olan bir takim degisiklikler gegirerek kendini biyo-psiko-sosyal bir varlik

olarak ger¢eklestirmesi dogrultusundadir(Selguk, 2001: 142).

2.5.1.5. Kisilik
Kisilik i¢in glinlimiize kadar bir¢ok tanimlamalar yapilmistir. Genis kapsamli bir
kavram olmasi dolayisiyla kisilik, kisinin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt

edici, tutarli ve yapilagsmis bir iligki bigimidir(Ciiceloglu, 1991:404) .

Pazarlamacilar agisindan kisilik kavrami, tiiketicilerin 6zelliklerini, algilarini ve
satin alma davraniglarini etkiledigi i¢in mamul ve marka se¢iminde 6nemli rol oynamaktadir.
Kisilik kavrammin, satin alma davranigini etkilemesi nedeniyle, pazarlamacilarin ilgisini

ceken kisilik 6zelliklerini sdyle siralamaktadir:

-Kisilik dogustan var olan ve sonradan edinilen egilimlerden olusmaktadir.

-Kisilik kazanilan bu egilimlerin diizenlenmesidir.

-Her insanin kisisel 6zelliklerini baskasindan ayiran farkliliklar vardir.

-Kisilik bireyin egilimlerini ¢evreye uydurur.

-Her kisiligin dogustan kazanilmis bir tek karakteri vardir ve bu karakter kisiligin

vazgecilmez 6gesidir(Eren, 1993:49) .

Kisiligin olugsmasinda bir ¢ok etken rol oynar. Bunlar1 dort ana grup icerisinde

incelemek olanaklidir.



-Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii

-Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii

-Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri

-Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal ozellikler (toplumun kiiltiirel yapisi, ahlak

anlayis1 ve yasam felsefesi gibi)

Bu etkenler bir biitiin halinde incelenmelidir. Ciinkli ancak o zaman davranislar1

aciklamaya yarayan bulgular elde edilebilir(Odabasi, Baris, 2002:190) .

Kisilik konusunda birgok kavram mevcuttur. Bunlardan tiiketici davraniglari ile
ilgili olanlara bakacak olursak;
-Psikoanalitik Kuram
-Sosyo-Psikolojik Kuram
-Treyt (6zellik) Kuramlaridir.

Psikoanalist kurama goére kisilerin bilingli olarak fark edemedikleri bir takim
bilingalt1 6geleri kisiligin olusumunu etkilemektedir. id, ego ve sliper egonun kisiler
arasindaki farkliligindan dolay1 bireyler arast kisilik farkliliklar1 meydana gelmektedir.
Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan bu id, ego ve sliper ego etmenlere hitap edecek uygulamalara
gitmektir. Stiper egoya 6ncelik veren birey, kendi isteklerini daha 6nemli gorip karar verme
slirecinde bireysel tatmini 6n plana ¢ikarir. Sosyo-Psikolojik kurama gore ise, Psikoanaliz’in
bilingalt1 oldugunu sdyledigi ihtiyaglarin aslinda bilingli oldugunu ileri siirer. Adler, insanin
temel amacinin giiclii olmak oldugunu belirtir ve birey giiclii olacagi alanlarin {istiine giderek

benligi en milkemmel konuma getirecektir.

Sosyo-Psikolojik kuramcilardan biri olan Eric Fromm ise toplumda Kkisinin
yalnizligin1 6n plana alarak sevgi arama, kardeslik, arkadaslik kurma ve giivenlik saglama
gibi amagclarinin oldugunu savunur. Jung ise insanin kendi gelecegini belirleyebilen bir kisilik
oldugunu ifade edip insan beyninin algilama ve yorumlama olarak iki aktiviteyi
gergeklestirdigini savunmustur. Jung’a gore algilama ve yorumlama yolumuz, dikkatimizi
yonelttigimiz yoneltecegimiz bilgileri ve karar verirken kullandigimiz siiregleri etkileyecegi,
insanin diinyay1 algilayip organize etmesinde i¢e doniik ve disa doniik olmak iizere iki

yaklasimdan sz etmektedir.



Adler ve Fromm’un fikirlerince hedeflenen kisiliklere gore reklamlarda verilen
mesajlar, iirlin yada hizmet kullanilirsa agagilik duygusunun azalacagini, gii¢ saglanacagini,
korku ve endiselerin gidecegini vurgular. Jung’un ileri siirdiigii teoriye gore ise ige doniik
kisilik 6zelligindeki tiiketicinin ige doniik kisiligi gosteren reklamlar: tercih ettigi ve disa
doniik kisilerde de ayni durumu ige doniik kisilerin bilgi toplamasi zor oldugundan
reklamlarda daha ¢ok bilgilendirme etkin bir strateji olacaktir. Treyt (6zellik) Kurama gore
ise insanlarm kisiligi sahip olduklar1 6zelliklerle belirlenir. Kisinin temel 6zellikleri bilinirse
kigiliginin de Ogrenebilecegi savunulmaktadir. Bu kuramda gz ardi edilen bir ¢ok treyt
bulundugundan ve bunlar nicel oldugundan dolay: arastirmalarin objektifliginde siipheler
meydana getirir. Belirli noktalara dikkat edilen kisilik 6zellikleri belirlendiginde pazar
boliimlendirmeleri yapilabilir(Odabasi, Baris, 2002 :196-202) .

Pazara sunulan pazarlama bilesenlerinin kabul siiresi igerisinde ihtiya¢ duyulan
bilgi ve kaynak nedeni potansiyel hedef tiiketicilerin kisilik ozelliklerinden, kisilik
farkliliklarindan kaynaklanmaktadir(Karaosmanoglu, 1995:17-18) .

Tuketicilerin kisilik ozellikleri algilar1 ve satin alma davraniglarini etkiler;
kigiliginin mal ve se¢imlerinde marka se¢iminde, kolayda ve begenmeli mallarin satin
alinmasinda rol oynadigi saptanmistir(Cemalcilar, 1998:71). Pazarlamacilar bunu iyi yonde
degerlendirerek hangi kisilik 6zelliginin nasil secim yaptigini Ogrenirse hedef aldiklar1
tiketici grubunun Ozelliklerine go6re Urtnlerini ya da hizmetlerini degistirerek kendi

markalarinin tercih edilmesini saglayabilirler.

2.5.1.4. Sosyo-Kulturel Faktorler
Birey sosyal bir varliktir. Her tiiketici ister istemez belli bir sosyo-kilturel
¢evreden dogrudan yada dolayl olarak etkilenmektedir. Bu nedenle bu faktorler belirlenerek
hedef pazar hakkinda daha ¢ok girdiye sahip oluruz. Bu faktorler; aile danisma gruplari,
soysal smif ve kiiltiirel faktorler olarak siniflandirilabilir. Bu faktorlerin nisbi bilgi tasiyict
roli dikkate alindiginda egitici, 6gretici ve 6zendirici oldugu goriilmektedir. Ayrica kisitlayict

ve cezalandirict bir yonii de bulunmaktadir.

2.5.1.4.1. Aile
Toplum belli gruplardan olugmaktadir, bu gruplarin en kiictigli ve devamlisi ise

ailedir. Aile bireyin sosyallesmesinde 6nemlidir. Birey bebekliginden itibaren aile ¢evresinde



oldugu i¢in ister istemez bir etkilenme s6z konusudur. Birey her ne kadar biyuse ve
ailesinden ayrilsa da onlarin kendisini onamasini ister. Bu kadar iizerinde durdugumuz aileyi
tanimlayacak olursak: En genis anlamu ile kan bagi, evlilik gibi etmelerin neticesinde birlikte
oturan, iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir gruptur(Odabasi, Baris,
2002:245) .

Aile hem tiikketim yapan hem de bu tiiketim i¢in gerekli olan parayr kazanan bir
birim olmasi ve kisinin ilk egitimini buradan almasi nedeniyle dnem verilmesi gereken bir
olgudur. Birey aile iginde yasami boyunca kullandig1 davranislari, tutumlari, deger yargilarini
vb. 0grenir. Mesela geng ciftlerde kararlar tartigmanin bir iriinii olurken, aile bireylerinin

yaslar ilerledikge iiyelerden birinin tizerine yogunlastigi goriilmektedir(Tuna, 1993:74) .

Tiiketici icinde yasadig1 ailesinde belki bir rol ve statiidedir. Aile i¢indeki roller
soyledir (Tek, 1999:203):
- Fikir vericiler
- Etkileyiciler
- Karar vericiler
- Fiilen satin alim yapanlar

- Kullanicilar

Ailedeki statiilerin degisimine aile yasam egrisi denmektedir. Bu degisimler ayni
zamanda ailenin ihtiyaclarina karar verme siirecini ve davranigini etkiler (Altunisik, 2001:65).
Ailede pazarlamacilar agisindan 6nemli olan ilgi mal, marka se¢iminde satin alma kararini
kimin etkiledigi, satin alma kararin1 kimin aldig1, satin almay1 kimin yaptigi, mal ve hizmeti
kimin kullandigidir(Karabulut, 1998:29).

Aile faktoriinlin 6nemi soyle 6zetlenebilir(Pride, 1985°den Giineri,1996:27 alint1):

- Tiketim davranist ve tercihine iligkin kararlarin  birgogu aile iginde

belirlenmektedir.

- Ailenin davranig sekli sosyo-kdltiirel guclerin terclimesidir.

- Uriin ve marka tercihine iliskin davranis modelleri zaman iginde ve yasanan

doneme bagl olarak geng¢ birey tarafindan degistirilebilmekte, reddedilebilmekte

ve yenilikler benimsenebilmektedir.



- Ailenin marka tercihinin nesilden nesile aktarilmasiyla marka baghlhig:
olusturulmaktadir. Aile bireyleri arasinda farkliik oldugunda gerilim
olusmaktadir.

- Ailenin tiiketimi dogrultusunda firma ve marka imaji konumlandirilmakta, dagitim

kanallar1 diizenlenmekte ve reklam mesajlar1 hazirlanmaktadir.

Satin alma swrasinda aile i¢indeki karar verme siireci karmasik bir yap1
gostermektedir. Gerek iilke igerisinde gerekse bolgeler arasinda karar {izerinde etken olan
bireyler degisme gostermektedir(Tuncer, 1994: 30-31). Alisverise ¢ocuklarint almadan ¢ikan
aileler bugilin ¢ocuklarmin satm alman giyecekleri begenmediklerini gorebilmektedir. Satig
noktalarinin gelismesi sonucu tiim aile bireylerinin birlikte aligverise ¢iktiklari, satin alma

kararlarini birlikte verdikleri gorulmektedir(Ylikselen, 2001:82).

Tiirk ailesi, g¢ekirdek aile yapisina donlismesine karsilik, insanlar arasindaki
akrabalik iligkileri hayli yogun olarak varliklarini stirdiirmektedir. Bu nedenle ¢ekirdek aile
cevre ile siirekli bir “etkilesim” i¢indedir (Arslan, 2003: 93). Aile bir kiiltiir tastyicist olarak
Ogrenilmis tepkileri liyesine agilayarak, ona bazi davraniglari, normlart ve deger yargilarini
aktararak vb. sekillerde birikmis etkileriyle de iiyesinin ilerdeki davranigini

etkileyebilir(Karabulut, 1989: 79).

2.5.1.4.2. Damisma (Referans) Gruplarn

Insan sosyal bir varliktir. Etrafin1 gevreleyen, iletisim kurdugu, etkiledigi ve
etkilendigi gruplar vardir. Bu gruplar aile ve diger yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin c¢evre
(arkadaslar, komsular, meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin iiyesi olmadigi
gruplar ve dogrudan iliskisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusan
danigma gruplaridir. Danisma gruplart “ iyelik”, “6zlem” ve “ istenmeyen” gruplar olarak
ayrilir. Kisi gruba uymak istedigi i¢in kisinin tutumunu ve kendine iligkin goriislinii etkiler,
kisiye yeni yasam tarzlar1 gosterir ve fiili iiriin ve marka se¢imini etkileyecek sekilde kisiyi

gruba uymaya zorlar(Tek, 1999: 201).

Pazarlama acgisindan referans gruplari tliketicilerin tercihlerini ve davraniglarini
yonlendirmesine dayanir. Tiiketicinin bir mali kullanma deneyimi veya mal hakkinda bilgisi

bulunuyorsa, baskalarin1 6rnek almaya daha c¢ok egilim gosterir. Hatta c¢esitli nedenlerle,



istemeyerek de olsa gevrenin etkisiyle baskalar1 gibi olma, baslangigta olumsuz tutum iginde

oldugu bir davranis bigimine yonelip, satin alma kararmi ona gore yapabilmektedir.

Referans (danigma) grubu tiiketiciyi 3 yonden etkiler(Tenekecioglu, 2003: 89).
- Bilgilendirici yonden
- Faydalandirici yonden

- Deger agiklayict yonden

Bilgilendirici etki, tiiketicinin alacagi iiriin hakkinda referans olarak gordiigi
kisilere yonelerek bilgilenmesidir. Faydalandirici etkide tliketici yaptigi tercihten dolay1
referans grubunun beklentilerini karsilama arzusundadir. Tiiketici tercih ettigi {iriin sayesinde
benimsenir, bagkalar1 tarafindan degerinin artacagi diisiincesi i¢inde olursa deger agiklayict
etkiden soz edilebilir. Referans grubunun tiiketiciye etki diizeyleri farklidir. Kimi tiiketici gok
etkilenirken kimi daha az etkilenmektedir. Bu etkilenmeler bazi unsurlara baghidir(Hankinson,

1998’den, Odabasi, Baris, 2002: 239- 240 alint1 ):

1. Gruba baglanma giicii: Gruba ne kadar bagliysa tiiketim davranisi o denli etkiler.

2. Davranigin grupla ilgisi: Davranig ya da tiikketim grupla ne kadar ilgiliyse o tiiketim
davranisi o kadar ytiksek olur.

3. Bireyin satin alma durumunda hissettigi kendine ve bilgisine giiven: Konu hakkinda bireyin
bilgisi sinirliysa konuyu bilenlerden bilgi, fikir alma egilimi yUuksektir.

4. Uriiniin zorunlu ya da liiks olup olmadig1: Gerekli olan iiriinlere herkes sahip olabilir, oysa
liikks tirtinler bazi gruplara dahil olanlarin sahip oldugu bir seydir.

5. Uriiniin goriiniirligii: Herkesin gordiigii iiriinlere sahip olundugunu insanlar goriirler,
bilirler.

Pazarlamada referans grubunun énemini Ismail Kaya su sekilde belirtmektedir: * Bir
malin bir markanin pazardaki yeri ve basarisi o mali markay1 pazara veren firmanin basarisina
da baglidir. Danigsma grubu diye bir sey biliyoruz herhalde. Nedir bu? Baz1 insanlarin belli bir
bakimdan taklit etmek istedikleri insanlardir. Bunlar baska hi¢bir sey yapmamig olsalar da
bazilarinin dikkat ve ilgilerini kendi lizerlerinde toplamak basarisini gosterebilmis insanlardir.
O halde rahatlikla soyleyebiliriz ki bir markanin basaris1 o markay1 kullananlarin basaristyla

yakindan ilgilidir’(Kaya, 2002:110).



Danigma gruplar1 bireylerin tutum ve davranigini yonlendirirken, bir model sunan
sosyal nitelikli topluluklar olarak gruplar1 ile bireyin davranmiglar1 arasmda bir uyum
oldugunda denge kurulmaktadir. Pazarlama ve reklam yoneticisi de bu uyum veya
uyumsuzluk dogrultusunda, {irlin ve markalarin hangi grup ve gruplara hitap etmekte
oldugunu, sosyal bir degere sahip olup olmadigmi belirlemektedir(Giineri, 1996:29).
Tulketiciler en azindan bir gruba dahil bulunmaktadirlar. Bu grubun i¢inde kendi duygu,
diistince ve tutumlarinin yani sira, grubun kabul ettigi deger yargilar1 vardwr. Tiiketici
yapacag1 tercihlerle kendisine karsi olumsuz bir tutum gelistirilmesinden psikolojik olarak
rahatsizlik duyacagi icin genel itibari ile uyum saglayarak s6z konusu grubun onaylayacagi
kararlar alir. Pazarlamacilar tiiketicilerin dahil oldugu grubu ya da olmak istedigi grubun
ozelliklerine uygun bir marka olusturarak gruplarin ve o gruba dahil olan tiiketicilerin satin
alimlarin1 yonlendirebilirler. Pazarlamacilar tiiketicileri belli gruplara ayirarak her grubun

ozelliklerini 6grenmeli ve buna gore bir marka stratejisi olugturmalidirlar.

2.5.1.4.3. Sosyal Sinif

Sosyal siniflar, hiyerarsik bir toplumda benzer degerlere ilgileri ve davranislari
paylasan ve nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplardir(Tek, 1999:200). Sosyal sinif
sosyal hiyerarsi icinde kisilerin derecelenmesi islemi olup hiyerarsik bir Ozellige
sahiptir(Odabasi, Baris, 2002: 296). Festinger’in sosyal karsilagtirma kuraminda ag¢ikladigi
gibi kisi silirekli olarak kendisini karsilastirma standardi olarak alacagi etrafindaki kisi yada
kisiler ile 6lgmek, degerlendirme yapmak egilimindedir(Odabasi, 1984’den Odabasi, Baris,
2002:295-296 alint1). Birey i¢inde bulundugu sosyal sinifa karsi su egilimleri tagimaktadir
(Islamoglu, 2003:178):

1- Bir iist sinifa benzemek isteyebilir

2- Kendi sinifin1 agma ve kendini gostermek isteyebilir

3- Bulundugu sinifi benimseyebilir

Pazarlamacilar bu egilimleri baz alarak hedef tiiketicilerin egilimlerini tespit edip bu
egilimlere gore hareket etmeliler. Pazarda belirli sosyal sinifin 6zelliklerine ve degerlerine
gore marka yonlendirilmelidir. Bunun i¢inde sosyal smiflar arasindaki farklar bilinirse hedef
pazarda da hangi stratejinin kullanilacagi belirlenebilir. Her sosyal smifin zevkleri,
davraniglar1 ve satin alma kararlar1 farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan

iiriinlerde ek hizmetlerde ve tutundurma ¢aligmalarinda farkliliklar g6z Oniinde

tutulmahidir(Mucuk, 2001:71).



Bu farkliliklarin tespiti ve sosyal smiflar1 incelemek igin iki yOntem vardir.
Bunlardan ilkinde, kisiler spesifik olarak secilmekte ve ¢evrelerindeki degerleri sosyal
konumlarina gore derecelemeleri istenmektedir. Bu yontemde bireylerin sosyal iliskileri temel
alinmaktadir. Bu teknikle yapilan calismalar ve sonuglar siibjektif etkiler olusturdugundan ve
yargisal olmasindan dolay1 elestirilere agiktir. ikinci yontem statii 6zellikleri indeksi ise
birinciye gore daha objektiftir. Degiskenler soyledir(Odabasi, Baris, 2002:297):

1. Meslek

2. Gelir seviyesi

3. Gelirin kaynag1

4. Egitim

5. Yasanilan evin tipi

6. Yasanilan ¢cevrenin yapist

Gegisli toplumlarda, tiiketici bir sosyal smnifin iiyesi ve diger bir sosyal sinifin
adayidir. Sosyal smifin tayininde gelir, egitim, meslek, miilkiyet kalitesi, ikametgdh ve
komsularin 6zelligi gibi somut kriterleri dikkate alacak olursak tiiketici, iist, orta, alt sosyal
siiftan olabilir. Boyle {i¢lii bir ayrim yerine her basamagi kendi i¢inde {ice ayirmak suretiyle
dokuzlu bir sosyal smif ayrimma da gidilebilir. Sosyal siniflarin bir mal veya markay1 kabul

amaglar1 birbirinden farkl olabilmektedir.

Aragtirmalar, sosyal smif iiyelerinin psikolojik 6zellikleri arasinda da farkliliklar
oldugunu gostermektedir. Orta smif i¢in gelecek 6nemli iken alt sosyal sinif i¢in simdi daha
onemlidir. Orta sinif davraniglar1 daha akilcr riske agikken, alt sosyal simif daha duygusal,
emniyet ve giivenlik arayigindadir. Alt sosyal sinifin tiikettigi mallarda gdsteris, biiylikliik ve

parlaklik daha fazla 6n plana ¢ikabilmektedir (Karabulut, 1998:32-33).

Pazarlamacilar agisindan bu dlgiimlerden yararlanilarak olusturulan sosyal siniflara
gore tiiketiciler arasi benzerlikler ve farkliliklar g6z Oniine almarak daha belirleyici bir

pazarlama plani yapilabilir.

2.5.1.4.4. Kiltur
Kdiltir; resmi, gayri resmi ve teknik olarak 6grenilmis, toplum iiyeleri tarafindan

paylasilmis nispeten dinamik degerler biitliniidiir. Nispeten olmasinin nedeni maddi kultir



ogelerinin hizli degisimine (Ronesans) karsilik soyut ve manevi kiiltiiriin (Reform) yavas

degisimi ya da hi¢ degismemesidir(Karabulut, 1989:94).

Kiiltiirler aras1 farkliliklar bulunmaktadir. Bu kiiltiirel farkliliklar iilkeler arasi
oldugu gibi ayni kiiltiir i¢inde de meydana gelmektedir. Bu aymi kiiltlir icerisindeki
farkliliklara alt kiiltiir denmektedir. Adana kebabi, salgam ve bici bici gibi kiiltiirel unsurlar
nedeniyle Adana ve diger yoreler arasinda farkliliklar meydana gelmektedir. Buna ragmen
misafirperverlik ve bayramlar iilkemizin genel kiiltiiriine ait unsurlar1 olusturmaktadir. Yani
kiiltiir ve alt kiiltlir arasinda ayriliklar oldugu gibi benzerlikler de bulunmaktadir. En uzun
omiirlii etkiler kiiltiirel etkilerdir. Insan baska bir kiiltiire sahip olan insanlarla karsilasincaya
ya da kendi kultlirQ icinde sapma gdsteren Uyeler gorilinceye kadar, kendi kultura ile ilgili
kurallar1 benimseme ve onlarin kesinlik ve dogruluklarma inanma egilimi gostermektedir(

Kotler, 1984’den Karabacak, 1993: 85 alint1 ).

Bir kultirdeki degismez degerler tiiketicinin se¢im Olgiitlerini etkilemekte, markanin
algilanmast ve tutumlar bu degerler tarafindan belirlenmektedir. Kiiltiir ayn1 oranda bazi
spesifik mallar i¢in yasaklayict rolde oynamaktadir. Her toplumun sahip oldugu ve kendini
digerlerinden farkl: kilan diisiince, eylem modelleri ile kendi 6zgiir olan ¢evresi iginde olusup
kullandig1 arag ve gereglerin soyut biitiiniidiir(Tolan, 1983:227). Bu farklilig1 bilmek ve
anlamaya caligmak farkli kiiltiirlere karsi duyarli olmakla beraber pazarlamacilar Grlin ve
markalarin bu farkl kiiltiirel yapilara uyum saglamasina yardimei olacak nitelikte ¢aligmalar
yapmalilardir. Pazarlama eylemlerin yonetilecegi kiiltiirlerin anlagilabilmesi i¢in igerik
analizi, etnografik saha c¢aligmasi1 ile deger Ol¢iimii gibi yontemler kullanmak
miimkiindiir(Peter ve Olson, 1999°den Odabasi, Baris, 2002: 327 alint1).

Icerik analizi: Gegmisteki reklamlar incelenerek erkegin ve kadinin, ailenin rolii
incelenerek kiiltiir konusunda ipuglar1 elde edilebilir.

Etnografik saha calismasi: Bireyler giinlik yasamlari icinde duygulari, bilisleri ve

davranislar1 agisindan izlenir.

Deger Olciimii: Rokeach deger arastirmasinda (VALS 6lgekleri) tiiketicilerden dnem

derecesine gore verilen degerleri swralamalar1 istenerek tiiketime sekil veren, etkileyen
degerleri saptamaya c¢aligmiglardir. VALS 1 ve VALS 2’nin Amerika’ya yonelik olmasi

nedeniyle Global Scan isimli bir sistem ile 14 fakli iilkeden veri toplanarak, medya



kullanimlari, demografik Ozellikler ve satin alma tercihlerine dayandirilan bir siralama

yapmiglardir(Hankinson, 1998°den Odabasi, Baris, 2002: 327-328 alint).

Kiiltiirtin 6grenilmis, tatmin edilmis ve bir kusaktan digerine aktarilan ozellikler
gostermis olmasi, bir kusaktan digerine aktarilan birikmis bir pazarlama sistemine sahip

olmasi, kiiltiiriin aktarilmasi 6nemli unsurlardir(Karabulut, 1989: 97).

UCUNCU BOLUM
3. ARTAN REKLAMHARCAMASI VE REKLAM ETKINLIiGi

UZERINE BiR ARASTIRMA
3.1. ARASTIRMANIN ONEMI

Mevcut uygulamalariyla medya, halkin goriis ve davranislarini sekillendirmede dnemli
bir role sahiptir. izleyici {izerinde, 6zellikle genglerin giinliik yasam tipinin nasil olmasi
gerektigi konusunda yarattig1 modeller ile 6nemli bir etkiye sahiptir. Medya halkin diisiince
yapismi degistirmekle kalmaz, toplumun davranig bi¢imini yansitan simgeleri de kendince
tanimlar. Bunu yaparken de, kitle iletisiminin ekonomik anlamda can damar1 olarak ifade
edilen reklamciligi bir ara¢ olarak kullanir. Bu aracin toplum 0stiindeki etkisi o denli
yogundur ki, reklam sayesinde sosyolojik ge¢mise doniik politik goriis, degisen ilgiler, inis
cikislar, eglence, giyim ve gidada sosyal hareketler gibi bazi ¢ikarimlarda bulunmak miumkin
olabilir(Douglas, 2005:25).

Medya, tiiketim egilimleri agisindan belli markalarin, mallarin {iretimi, satisi,
benimsenmesi ve kabullenmesini saglamaktadir. Ayni zamanda belli goriislerin, ideolojilerin,
degerlerin benimsenmesi, kabul gérmesi, taraf bulmasi gayreti gergevesinde bireyleri ve
toplumlari sekillendirir(Cetinkaya, 2006:35).

Bireyler, her gilin gérmeye alistig1 ve zararsiz olduguna inandig1 seylerden kolay kolay
kuskulanmazlar. izlediklerini yorumlamayan, sunulanlardan kuskulanmayan bireyler, her giin
gormeye alistigi kitle iletisim araglarinin sundugu ifadeleri kendi yargilar1 olarak kabul
etmeye baglamiglardir. Bu bir anlamda, kitlelerin gelisen teknoloji araglariyla etkisizlestirmesi

olarak da yorumlanabilir. Kitle iletisim araclarnin, gelisen teknoloji sayesinde, toplum



uzerinde etkisini gostermesi artik eskisi kadar uzun bir vadeye gereksinim duymamaktadir.
Birka¢ on yil dncesine kadar 6rnek aile yapisina sahip olan Tiirk toplumunda, anne, baba,
ogretmen, aile biiyiikleri, kanaat onderleri, liderlik, kahramanlik, iyilik ve kotiilik gibi pek
cok olgu degigmis, bunlarin yerini alan yeni kimlik ve olgularin ne ve nasil oldugu

sorgulanmaya baslanmustir.

Reklamlarin ve medyanin bireylere olan etkileri ve satin alma davranislarinda ne
sekilde yonlendirilebilecekleri konusunda 1sik tutmasi, bu c¢aligmanin Onemini ortaya
koymaktadir. Bu anlamda c¢alisma reklamlarin hatirlanma ve satin alma davranigina
yonlendirme glicine bakarak bir bakis ortaya koymaktadir. Ayrica ¢aligma, reklam ve

aragtirma teknikleri ile ilgili bir referans kaynagi olabilme 6zelligini tasiyacaktir.

3.2. ORNEKLEM SECIiMi VE HESAPLANMASI

Bilimsel arastirmalarda dogru bilgi sahibi olmak ve dogru karar vermek esastir. Bu
yiizden dogru bilgilere ulasmak ve elde edilen bilgileri genellestirmek ihtiyaci vardir (Arikan,
1994:129). Bir arastirmanin sonuglar1 ne kadar fazla genellenebiliyorsa degeri de o oranda
artar. Bilim, genellenebilirligi olan bilgiler biitiinii oldugu i¢in arastirmalarda genis bir alanda

genellenebilirligi olacak bilgiler elde etmeye ¢alismak 6nemlidir(Karasar, 2005:109-110).

Bazi durumlarda arastrma evreninin tamamina ulasilabilir. Herhangi bir kurumda
bakilan kimsesiz ¢ocuklar, bir fabrikada ¢aligan is¢iler lizerinde se¢ilmis bir arastirma teknigi
tiim birimlere uygulanabilir. Bunlar, sayilar1 sinirli kiigiik ¢apli evrenlerdir. Sosyal bilimlerde,
genellikle incelenecek konularm evrenleri biiyiiktiir. Ancak evrendeki biitiin elemanlari
ayrintilariyla incelemek, gerek zaman, gerekse maddi kosullar agisindan olanaksizdir. Diger
bir ifadeyle, tiim ayrmtilarin incelenmesi sonucunda elde edilecek bilgi yiginlarini
¢oziimlemek hem zaman hem de emek kaybma yol acar. Smirl sayida bilgilerin yeterli

oldugu durumlarda bilgi yiginlariyla ugrasmak anlamsizdir(Gokce, 1988:76).

Belli bir zaman, emek, para vb. harcanarak en cok bilgi getiren arastirma, en iyi
aragtirmadir. Gereginden fazla bilgi toplanmasi ekonomik yonden israfa yol agtigi gibi,

gereginden az bilgi toplanmasi1 da amaca ulasamama tehlikesine yol agar(Ozgelik, 1981:74).



3.2.1. Orneklem Segimi

Orneklem, belli kurallara gore, belli bir evrenden secilmis ve secildigi evreni temsil
yeterligi kabul edilen kiiclik kiimedir. Arastirmalar ¢ogunlukla 6rneklem kiimeler iizerinde

yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir(Karasar, 2005:110-111).

Orneklem evrenin bir parcasi olup hem arastirma hem de istatistiksel bakimdan biiyiik

onem tasir. Orneklemin en dnemli dzelligi yansiz ve temsili olmasidir(Kaptan, 1983:135).

Uzerinde ¢alisilan bir evrenden 6rneklem segme islemine ise drnekleme denilmektedir.
Secilen oOrneklemden elde edilen bilgiler kullanilarak evren konusunda dogru bilgilere
ulasiimaya ¢alisilir. Ornekleme, insanlarin giinliik hayatiyla i¢ icedir. Insanlar ¢ogu kez
kararlarm1 6rneklemeden faydalanarak alir. Bir giiniin hava durumu, bir sonraki giin nasil
giyinilecegini ya da semsiye alinip alinmayacagini kararlagtirmaya yardime1 olur. Tencereden
alinan bir iki piring tanesi, pilavin olup olmadiginin; bir yudum ¢ay, bir ¢caydanlik ¢ayin nasil
oldugunun; bir bolgede bulunan birka¢ tarladaki bugdayin seyri, o bolgedeki bugdayin
gelismesinin nasil oldugunun bir gostergesidir (Arikan, 2004:129-130).

Ornekleme, bir arastirmanin konusunu olusturan evrenin biitiin dzelliklerini yansitan
bir par¢asmin secilmesi islemini belirtir. Orneklem, segildigi biitiiniin kiiciik bir 6rnegidir.
Orneklemin segildigi grubun tiimii ise evreni olusturur. Orneklem segilirken, &rneklemin
temsil yetenegi tasimasina ve yeterli biiyiikliikte olmasmna dikkat etmek gerekir. Orneklem
secilerek yapilan aragtirmalar zaman ve maliyet yoniinden ekonomik oldugu gibi, cogu zaman
da butin evrenin incelenmesiyle elde edilen sonuglar kadar gegerli, saglikli ve giivenilir
olabilir(Gokee, 1988:77-78).

Ornekleme yapilirken, &ncelikle arastirmanm amaglari dogrultusunda sonuglarin
genellenmek istendigi evrenin smnirlandirilip ¢aligma evreninin tanimlanmasi gerekir.

Arastirmalarin amaglaria gore en uygun bir ¢aligma evreni vardir(Karasar, 2005:116).

3.2.2. Ornekleme Tiirleri



Ornekleme tiirleri ile ilgili olarak cesitli smiflandirmalarin oldugu gbriilebilir.
Ornekleme tiirlerinin olasilikli ve olasihksiz olmak iizere iki sekilde ele almarak

smiflandirmanin yaygin olarak kullanildigi sylenebilir.

Olasiliklt 6rnekleme, evreni olusturan birimlerin hepsine esit secilebilme sansinin
verildigi drnekleme tiirlidiir. Evreni temsil etmek amaciyla segilecek 6rnege girecek birimlerin
tesadiifi olarak secilemeyip arastirmacinin kendi inisiyatifi ile sectigi birimlerden olusan
orneklemeler ise olasilikli olmayan 6rneklemelerdir(Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Olasilikl
orneklemede, olasilikli olmayan Orneklemeden farkli olarak yapilan tahminlerin dogruluk

derecesi ve hata paylari istatistik olarak hesaplanabilir (Arikan, 2004:140).

Olasilikl: 6rnekleme tiirleri; basit tesadiifi 6rnekleme, sistematik Ornekleme, tabakali
ornekleme ve kiime 6rnekleme bagliklar1 altinda ele alinacaktir. Olasilikli olmayan 6rnekleme
tiirleri ise geligigiizel 6rnekleme, kota 6rneklemesi, amagl 6rnekleme ve kartopu drneklemesi

olarak ele almacaktir.

Basit tesadufi 6rnekleme. Basit tesadiifi 6rneklemede evreni olusturan her elemanin

Oornege girme sansi esittir. Dolayisiyla hesaplamalarda da her elemana verilecek agirlik

aynidir(Arikan, 2004:141).

Bu yontemin kullanilabilmesi i¢in ele alinan problemlerle ilgili bilgilerin evrene gore
benzesik (homojen) olmasi gerekir. Ornegin, seyahat harcamalarmin aile biitgesindeki
ortalama paymi bulmak i¢in basit tesadiifi drnekleme yontemini kullanmak dogru degildir.
Ciinkii gelir, meslek vb. Ozellikler yoniinden farkli olan ailelerin seyahat harcamalarmin
biitceleri i¢indeki paylar1 farklidir. Bu farklar ortalamayr onemli Olgiide etkileyeceginden,

basit tesadifi 6rnekleme yonteminin kullanilmas: dogru degildir (Islamoglu, 2003:147).

Sistematik 6rnekleme. Sistematik 6rneklemeye genellikle basit tesaduifi drneklemeye
ihtiya¢ duyuldugunda bagvurulur. Bu yontemde Ornekleme alinacak elemanlarin sayisi
onceden belirlenir. Buna gore, 6rneklemdeki eleman sayisinin evrendeki eleman sayisina
orant (k) hesaplanir. Daha sonra evrendeki elemanlar siraya dizilir ve bu orana gore sira
numarasi verilir. Verilen sira numarasina gore baslangictan itibaren her 1/k’ ninci eleman

ornekleme alinir(Baykul, 1996:258).

Ornegin 1000 birimden olusan bir evrenden 100 birimlik bir érneklem olusturulmak

isteniyorsa evren sayisi 0rnek sayisina bdliinerek (1000/100) k= 10 sabit degeri bulunur. Daha



sonra tamamen tesadiifi olarak 1 ile 10 arasinda birinci 6rnek i¢in bir rakam belirlenir.
Ardindan bu rakama 10 eklenerek ikinci drnek ve son bulunan rakama da yine 10 eklenerek
ficiincii ornek bulunur. islem bu sekilde son 6rnegi secene kadar devam eder. i1k belirlenen
rakami 3 kabul edersek 3-13- 23- 33- 43- 53 ve nihayet 993 numarali birimler 6rnek olarak
secilirler(Yazicioglu ve Erdogan, 2004:.40).

Sistematik 6rnekleme, evrendeki elemanlara sira numarasi verilerek yapilabilecegi gibi
alfabetik siraya konularak ya da baska bir sistematik yolla da yapilabilir(Baykul, 1996:259).
Sistematik 6rneklemenin uygulanacagi evreni olusturan birimlerin tamamen tesadiifi olarak

dagilmis olmalar1 gerekir(Yazicioglu ve Erdogan, 2004:.40).

Tabakah o6rnekleme. Tabakali Ornekleme, smnirlar1 belirlenmis bir evrende alt
tabakalar veya alt birim gruplarinin var oldugu durumlarda kullanilir. Burada 6nemli olan,
evren i¢indeki alt tabakalarin varligindan yola ¢ikarak evren iizerinde ¢aligmaktir (Y1ldirim ve

Simsek, 2005:105).

Ornegin, oOgrencilerin fiziksel ve zihinsel gelisimleri arasindaki iliski {izerinde
caligmak isteyen bir aragtirmacinin, ilkdgretim 1-5. smiflarda okuyan 6grencileri benzesik bir
grup olarak diisliniip, Orneklemini olusturmak istedigi kabul edilsin. Yansiz olarak bu
aragtirmacmin elde edecegi orneklemde, herhangi bir siif diizeyindeki 6grenci sayis1 diger
smif diizeylerine gore tesadiifen daha fazla veya daha az olabilir. Bunu engellemek icin
arastirmaci, birden bese kadar olan her smif diizeyini evrenin alt tabakalar1 olarak diistinerek
ve her tabakadan belli sayida 6grenci ¢ekerek Orneklemini olusturabilir. Bu sekilde toplam
orneklem iginde her smif esit diizeyde veya evrendeki orami Olgiisiinde temsil edilebilir.
Boylelikle, elde edilecek bulgularin evreni temsil etme giicli de o dl¢lide artar. Saptanan alt
tabakalardan Orneklemler basit tesadiifi ornekleme ile segilebilir(Yildirim ve Simsek,
2005:105).

Kime ornekleme. Kiimelere gore ornekleme yonteminde evren kiime adi verilen
gruplara ayrilir, her kiime bir 6rnekleme birimi olarak tanimlanir. Tesadiifi olarak secilen

kiimeler bir araya getirilerek 6rneklem olusturulur(Comlekgi, 2001:90).

Evreni olusturan elemanlarin  tam olarak listelenemedigi hallerde kiime
orneklemesinden yararlanilir. Ozellikle iilke capinda yapilan arastirmalarda &rnekleme

girmesi gereken elemanlara ulasmak genellikle giictiir. ~ Ornegin, liselerde yapilacak bir



arastirma Orneklemi icin, liselerde okuyan O6grencilerin listesi bulunsa dahi basit tesadiifi
ornekleme ile alinacak ornek, topluluk icine daginik olarak serpistirilmis olacagindan drnege
cikan birimlere ulagsmak giictlir. Bu durumda yaygin bir 6rnekle calismak yerine, evreni
olusturan her birime esit se¢ilme sansi taninarak Ornekleme yapilir. Kiime ornekleme ile
secilen oOrnekler bir evrenin tek tek birimleri degil, o birimlerin olusturduklar

kiimelerdir(Gokce, 1988:82).

Kiime 6rneklemede once evrendeki kiimeler listelenir. Sonra ilke olarak bu kiimelerin
tam sayimi yapilir. Yukaridaki verilen 6rnek i¢in once her ildeki liselerin listesi yapilir. Her
ile ait lise listesinden tesadiifi ornekleme almir. Ornege cikan liselerde ise tam sayim

yapilir(Gokge, 1988:82).

Olasiliklt 6rnekleme tiirlerinde evreni olusturan elemanlarin 6rnekleme girme
sanslarinin birbirlerine esit olmasi beklenir. Bu oOrnekleme tiirleri arasindaki farklari ise

evrenin 6zelliginin tayin ettigi soylenebilir.

Zorunluluklar disinda kullanilmalar1 pek Onerilmeyen baslica olasilikli olmayan
ornekleme tiirleri olan gelisiglizel 6rnekleme, kota 6rneklemesi, amagli 6rnekleme ve kartopu

orneklemesi asagida aciklanmaktadir.

Gelisigiizel ornekleme. Bu tir Ornekleme, arastrmacinin Saptanan Orneklem
biiyiikliigiine gore herhangi bir sekilde evrenin bir parcasini se¢mesidir. Herhangi bir
fakiilteye gidip saptanacak sayida rastlanan Ogrenciyi Ornekleme alma gelisigiizel

orneklemedir(Arh ve Nazik, 2001:75).

Kota 6rnekleme. Kota Orneklemede smirli bir evren, arastirmanin amacina uygun
olarak arastirmacinin 6ngordiigii belirli degiskenlere gore smiflandirilir. Bu degiskenler yas,

cinsiyet, egitim durumu, meslek, hastalik olabilecegi gibi, etnik koken, kirsal ve kentsel

degiskenler de olabilir(Gokge, 1988:.83).

Arastirmaci sectigi degiskenler agisindan evreni benzer alt gruplara ayirir. Calisacagi
birim sayisini da kendi olanaklar1 gergevesinde saptar. Ornegin belirli bir hastalik iizerinde
yapilacak arastirmada, hastanede yatan hasta sayist 500 ise ve arastirmaci bunlardan 100
kisiyle goriismeye karar vermisse arastirmada kullanilacak kota Q= 100/500= 1/5 dir.
Arastirmaci saptadigi degiskenlerin olusturdugu her alt gruptan 20 hasta ile goriisecek



demektir. Kota saptandiktan sonra tanimlanan her alt gruptan kota oranina uygun olmak

kaydiyla istenilen hasta ile goriisiilebilir(Gokge, 1988:83).

Amach érnekleme. Bu 6rneklemenin temeli, aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda bir
evrenin temsilci bir 6rnegi yerine, amagh olarak bir ya da birkag alt kesimini 6rnek olarak
almaktir. Bagka bir deyisle amagl 6rnekleme, evrenin soruna en uygun bir kesimini gozlem

konusu yapmak demektir(Sencer, 1989:386).

Endiistride meslek hastaliklariyla ilgili olarak yapilacak bir arastirmada,
aragtirmacmin, meslek hastaliklarmin tiim evren ic¢inde degil, 6zellikle belli bir hizmet
stiresini agsmig ya da belli bir yas smirmin istiindeki is¢iler arasinda daha agik bir bigimde
gozlenebilecegini diisiinerek, tiim is¢iler evrenini degil, orta yash ve yash isciler kesimini

temsil eden bir segim yapmasi buna 6rnek verilebilir(Sencer, 1989:386).

Kartopu érnekleme. Kartopu 6rneklemede dncelikle evrene ait birimlerden birisi ile
temas kurulur. Temas kurulan birimin yardimiyla ikinci birime, ikinci birimin yardimiyla
ucunct birime gidilir. Bu sekilde, sanki bir kartopunun biiyimesi gibi érneklem biiytikligi

genigler(Yazicioglu ve Erdogan, 2004:45).

Orta Dogu Teknik Universitesi’nin kurulus yillarindaki felsefesini calismak isteyen bir
arastirmaci i¢in, Orta Dogu Teknik Universitesi’'nde emekliligi yaklasmis veya emekli olmus
birka¢ 6gretim iiyesi ¢alisgmanin ilk 6rneklemini olusturabilir. Arastirma siireci ilerledikge,
ulagilan kisilerin yardimiyla daha fazla kisi listeye dahil edilecek ve liste kartopu gibi
buyuyecektir(Yildirim ve Simsek, 2005:112).

3.2.3. Orneklem Biiyiikliigiiniin Hesaplanmasi

Orneklem almmasinda o6rneklemin alindigi evreni temsil etmesi Onemlidir. Bu
durumda ne kadar, hangi biiyiikliikteki bir 6rneklemin evreni temsil edebilecegi sorunu ortaya
cikmaktadir. Alinan Orneklemin evreni temsil yeterligi bulunmadiginda 6rnekleme hatasi
olur(Bailey, 1987; akt. Balci, 2005:91). Yeterli bir 6rneklem, giivenilir sonuglar saglayacak
kadar eleman kapsayan 6rneklemdir(Young, 1968:324).

Orneklemin ¢ok kiiciik olmasi durumunda arastrma sonuglarmin evren igin
genellenebilmesi giiclesir. Betimsel arastirmalarda minimum %10 Orneklem alinir, kiigiik

evrenlerde ise %?20’ye ihtiya¢ duyulur. Korelasyon c¢alismalarinda en az 30, nedensel



kiyaslamalarda her gruptan en 30’ar eleman gereklidir. Deneysel arastrmalarda ise, her
grupta 15’er denek gibi az sayida denek olmasi sonuglarin gegerli olmasmni saglayabilir. Bazi
cevreler ise deneysel arastirmalarda her grupta en az 30’ar denegin bulunmasini 6nermektedir.
Ancak ornek biiytikligiiniin fazla olmasi fazla olmast sonuglarin giivenilirligini arttirir(Gay,

1987; akt. Arli ve Nazik, 2001:77).

En uygun 6rneklem biiylikliigli, arastirmanin amaglarma gore ve mevcut sinirlandirict

faktorlere gore degisir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir(Arikan, 2004:152):

1. Onceden belirlenen sabit bir drnekleme oranma gore drneklem biiyiikliigiiniin tayin

edilmesi. n/N=%]1 oraninin kararlastirilarak evrenin %1’inin se¢ilmesi.

2. Zaman faktoriiniin dikkate almarak drneklem biiyiikliigiiniin tayini. Orneklemenin
30 giinde tamamlanmas1 zorunlu ise ve giinde 50 anket yapilabilecekse drneklem biiyiikligi

1500 olacaktrr.

3. Sinirlt olan mali kaynaklara gére 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi. Bir anketin
maliyeti 50 kurus ise ve eldeki fon 1000 lira ise, drneklem biyiikligi 1000/0,50 = 2000

almacak demektir.

4. Ornekleme anketinde gerekli calisan sayis1 sinirh ise, drneklem biiyiikliigiiniin ona
gore belirlenmesi gerekebilir. Ornegin, konuyla ilgili 50 kisi egitim gormiisse ve her
anketoriin i3 hacmi 30 anket olarak belirlenmisse, Orneklem biyiikligi 1500 kadar

almacaktir.

5. Aragtirma sonuglarinin dogrulugunun ve giivenilirli§inin smirlayict unsur olarak
alinmasi. Burada istatistiksel olarak kabul edilebilen hatanin biiyiikliigii ve giivenilirlik

derecesi esas alinir.

Orneklem segiminde arastirma sonuglarmin dogrulugunun ve giivenilirliginin temel
unsur oldugu sdylenebilir. Sonug¢larin dogrulugunun ve giivenilirliginin dikkate alinmadigi bir

arastirmadan yararli bir etki beklenemez.

Bir orneklemin giivenilirligi Orneklem ortalamalarmin evren ortalamasina olan
yakmlig1 ile ilgilidir. Orneklemden hesaplanan ortalamanimn, parametreye yakinhig1 arttikca

giivenilirligi de artar(Kaptan, 1983:136).



Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi konusunda arastrrmacilara yardimei olmak
amactyla bazi formiiller gelistirilmistir. Ancak bu formiillerin uygulanabilmesi i¢in bazi
bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Oysa s6z konusu bu bilgiler cogu zaman elde bulunmaz. Var
olanlar ise biiylik bir olasilikla kesin, net degerler degildir. Formiiller yardimi ile bu kesin
olmayan rakamlara dayali olarak Orneklem biiylikligi hesaplama yoluna gidildiginden
bulunan 6rneklem biiyiikliigii i¢in birebir uygunluktan s6z etmek zordur. Ama 6zellikle geng
arastirmacilar basta olmak iizere bu formiiller herkes icin iyi bir rehberdir(Yazicioglu ve
Erdogan, 2004:47).

Bir arastrmaci, Orneklemin alinacagi evreni, ilgili 6zelligin standart sapmasini
kestirecek kadar taniyorsa, kabul edilebilir hata paymi kararlastirabiliyorsa ve sonucun
ongoriilen hata araligi i¢ine diisme olasiligini veren giiven diizeyini segebiliyorsa, drneklem

blyikligiini sayisal olarak saptayabilir(Sencer, 1989:401).

Bu say1y1 saptarken arastirmacilara bir kolaylik olmasi bakimindan o= 0.05 i¢in
0.03, . 0.05 ve . 0.10 ornekleme hatalar1 i¢in farkli evren biiyiikliiklerinden cekilmesi
gereken 6rneklem buyuklikleri hesaplanarak asagidaki tabloda verilmistir. Bu ¢izelge sadece
aragtirmacilara bir yol gdstermek amaciyla hazirlanmigtir. Aragtirmaci kendi 6zel durumuna
gore Orneklem biiylikliglinii hesaplarken gerekli formiillerden yararlanmalidir(Yazicioglu ve

Erdogan, 2004:49-50).

Tablo 5: o= 0.05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 o6rnekleme hatasi (d) +0.05 drnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Buyuk- (d) (d)
ligi p=0.5 p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=05 | g=0.2 | g=0.7 gq=0.5 g=0.2 | 9g=0.7 | g=0.5 gq=10.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50



Tablo 5’¢ bakildiginda, 6rnekleme hatasini azaltmak i¢in 6rneklem biiyiikligiiniin
arttirilmasi1 gerektigi goriilmektedir. Diger yandan segilen hata paymna gore belli bir degerden

sonra drneklem biiyiikliigiiniin artmasina gerek olmadigi sdylenebilir.

Evrendeki birey sayisi bilinmiyorsa érneklem biiyiikliigii;

(t,—a)’(p*q)’

n= S?

t, —a: Belirli gliven duzeyinde (genellikle %95) t tablosundan en biytk serbestlik derecesi
i¢in (sonsuz) bulunacak deger (yanilma pay1 i¢in t degeri).

S?: Arastirmada belirlenecek oranin standart hatasi

Nn: Hesaplanacak minimum 6rnek biiyiikligi

p: Arastirilan olaymn evrendeki prevalansi (goriilme sikhgi)

g: Goriilmeme siklig1 (1-p)

Evrendeki birey sayisi biliniyorsa érneklem biiyiikliigii;
_ N(t,-a)*(p*a)’
§*(N-1)+5*(p*q)

t, —a: Belirli gliven duzeyinde (genellikle %95) t tablosundan en biylk serbestlik derecesi
icin (sonsuz) bulunacak deger (yanilma payi i¢in t degeri).

S?: Arastirmada belirlenecek oranin standart hatasi

N: Evrendeki kisi sayis1

p: Arastirilan olaymn evrendeki prevalansi (goriilme siklig1)

g: Goriilmeme siklig1 (1-p)

Yapacagimiz uygulamada evrenimiz belli ve toplam 6rneklem sayist bilindigi i¢in, ikinci
formiil kullanilarak 6rneklem biiylikliigii hesaplanacaktir. Son yapilan niifus sayiminda Konya

popiilasyon dagilimi su sekilde bulunmustur;

Tablo 6: 2007 yil1 Konya niifus sayimi sonuglari

Yas grubu | Toplam Erkek Kadin

0-4 170.383 87.585 82.798
5-9 86.501 95.373 91.128
10-14 184.620 94.127 90.493




15-19 174.808 88.787 86.021
20-24 183.701 90.015 93.686
25-29 167.018 84.027 82.991
30-34 146.226 72.369 73.857
35-39 135.870 66.859 69.011
40-44 126.907 62.488 64.419
45-49 110.982 54.770 56.212
50-54 96.232 46.874 49.358
55-59 79.644 38.278 41.366
60-64 59.070 27.274 31.796
65-69 47.613 21.595 26.018
70-74 38.604 17.752 20.852
75-79 29.757 12.737 17.020
80-84 15.009 5.743 9.266

85-89 4.233 1.456 2.777

90+ 1.904 557 1.347

Toplam 1.959.082 | 968.666 | 990.416

(Kaynak: TUIK, 2007 ADNKS sonuglar1.)

Bu c¢aligmanin hedef kitlesi 20-35 yas arasi bay ve bayanlar1 igerdiginden toplam
evrenimiz; 183.701+167.018+146.226= 496.945 kisiden olusmaktadir.

2 * 2 2 % *
o |2\|(t1 ~a) (p; a) _ : 496945(1,96)° *(0,8 20,2) 211,86 212
S?(N-1)+S*(p*q) (0,05)* *(496945—1)+(1,96)* *(0,8%0,2)

Calismada kullanilacak orneklem biiyiikliigii 212 seklinde belirlenmistir. Toplam
erkek sayisi; 246.411 ve toplam kadin sayist; 250.534 seklinde esit dagilmaktadir. Bu yiizden
cinsiyet dagilimi bu ¢aligmada esit tutulacaktir. Konya merkezde oturan ve okur yazar olan
20-35 yas arasi bay ve bayanlardan olusan bir 6rneklem tizerinde belirlenen anket formu

uygulanacaktir.

3.3. ANKETIN GECERLILiGi VE GUVENILIRLIiGi
Anketin planlanmasi, sorularin hazirlanmasit ve Orneklemin belirlenerek
uygulanmast ¢ok Onemli bir siirectir. Ancak yapilan g¢aligmalarin dogrulugu, sorularin
birbirleri arasmdaki tutarliligi ve anket formunun giivenilir olmasi da siirecin dnemli bir
kismini olusturmaktadir. Anket formunun somut olarak giivenilir olup olmadigini test etmek,
Olgmek miimkiindiir. Anketin giivenilirligini test etmek icin, Oncelikle ortalama 50 kisiyi
kapsayacak sekilde bir pilot ¢alisma yapilir. Yapilan pilot ¢alismanin verileri SPSS e girilir.

SPSS programinda giivenilirlik oranini tespit i¢in Croanbach’ in Aplhast kullanilir. Bunu



bulmak i¢in izlenecek yol; SPSS programindan ANALYZE-Scale-Relability Analyze
seklindedir. Bunun sonucunda ¢ikan tablodaki rakamlar kullanilarak giivenilirlik 6l¢tilmiis
olur.

Bir bireyin bir olaya kars1 bilgi, tutum ve davraniglari1 6lgekte yer alan sorulara
verdigi cevaplar dogrultusunda giivenilirlik hesaplanir. Ankette yer alan sorularin birbirleri ile
yakinlik derecesini ortaya koymak icin bu analiz yapilir. Anketin giivenilir olmas1 sorularm
birbirleri ile ylksek korelasyon gostermesi ile mimkindir. Bu korelasyonlardan hareket
ederek gilivenilirlik Olgiileri gelistirilmistir. Glivenilirligin hesaplanmasi i¢in degisik yontemler

kullanilir. Bunlardan bir tanesi de “Cronbach’ s Alpha” katsayisidir.(Ozdamar, 2002:663)

Cronbach’ s Alpha; Alpha katsayisi1 6lgekte yer alan sorularin varyanslari (degisim yiizdeleri)
toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart degisim ortalamasidir.
Bu katsayi 0 ile 1 arasinda degisim gosterir. X i ¢ikan katsay1 degeri olarak diigiiniirsek;
0.00<=X<0.40 ; ise anket giivenilir degildir.
0.40<=X<0.60 ; anket diigiik giivenilirliktedir.
0.60<=X<0.80 ; anket oldukc¢a guvenilirdir.
0.80<=X<1.00 ; anket yiiksek derecede guvenilirdir.

Sorular arasinda negatif bir korelasyon varsa bu katsayr da negatif ¢ikar. Bu durum
giivenilirlik modelinin bozulmasima neden olur.(Ozdamar, 2002:663)

Bu uygulama ¢alismasinda yapilan pilot anket uygulamasi sonucu anket giivenilirlik
analizi yapilarak su sonuca ulasilmstir;

Reliability Statistics (Giivenilirlik istatistigi)

Tablo 7: Giivenilirlik istatistigi tablosu

Cronbach's N of
Alpha Items
,656 52

0.60<0.65<0.80 oldugundan anket oldukga givenilirdir.



3.4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Tablo 8: Demografik bilgiler (Yas, cinsiyet, medeni hal, meslek)

DEMOGRAFIK Frekans | Yizde
BILGILER
Erkek 129 60.8
CINSIYET | Bayan 83 39.2
Toplam 212 100.0
Evli 114 53.8
MEDENI | Bekar 98 46.2
HAL Toplam 212 100.0
Ogrenci 49 23.1
Ogretmen 42 19.8
Yonetici 38 17.9
Memur 38 17.9
MESLEK | Calisan 28 13.2
Isci 11 5.2
Ev hanimu 4 1.9
Mihendis 2 0.9
Toplam 212 100.0
25-29 yas 92 %43.4
YAS 30-35 yas 67 %31.6
20-24 yas 53 %25
Toplam 212 %100.0

Arastrma yapilan 212 denegin yiizde 61’ini erkekler, yiizde 39’unu bayanlar
olusturmustur. Deneklerin ylizde 46°s1 bekar, yiizde 54’1 evli olduklar1 yanitin1 vermiglerdir.
Deneklerin yiizde 23.1°1 6grenci, ylizde 19.8’1 6gretmen, ylizde 17°si memur, ylizde 17.9°u
yonetici, yiizde 13.2°si c¢alisan, ylizde 5.5°1 is¢i, yiizde 1.9’u ev hanimi ve ylizde 0.9’luk
kicuk bir kesimi de mihendistir.

Tablo 9: Televizyon sahiplik durumu

Frekans | Ylzde
1 adet 99 46.7
2 adet 89 42.0
3 adet 20 9.4




4 adet 2 0.9

5 adet 2 0.9

Toplam 212 100.0

Ankete katilan deneklere televizyon sahiplik durumlar1 sorulmustur ve ylizde 46.7’
sinin 1 adet, yuzde 42’sinin 2 adet, yizde 9.4’Unin 3 adet, yuzde 0.9’unun 4 adet ve yine
yiizde 0.9’unun 5 adet televizyona sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 10: Gelir durumu

Frekans | Ylzde
751-1200 YTL 68 32.1
0-450 YTL 51 24.1
1500 YTL ve lzeri 36 17
451-750 YTL 34 16
1201-1500 YTL 23 10.8
Toplam 212 100.0

Gelir dagilimlari ise ¢gogunlukla 751-1200 YTL arasindadir. Aylik net geliri 751-1200
YTL olanlarin orani ylizde 32.1, 0-450 YTL olanlarin orami yiizde 24.1, 1500 YTL ve iizeri
olanlarm orani ylizde 17, 451-750 YTL olanlarm oran1 ylizde 16 ve 1201-1500 YTL olanlarin
orani ise ylizde 10.8 seklindedir.

Tablo 11: Cogunlukla yasanilan yer

Frekans | Ylzde
Biiyiiksehir 99 46.7
Sehir 70 33.0
Ilge 24 11.3
Koy 19 9.0
Toplam 212 100.0

Ankete katilanlarin yiizde 46.7’si biiylik sehirde, yiizde 33’1 sehirde ve geriye kalan
yuzde 20.3°U ise ilge ve kdyde ¢ogunlukla yasamislardir.

Tablo 12: Televizyonda en ¢ok tercih edilen program tirleri

Frekans | Ylzde
Haber 93 43.9
Spor 29 13.7
Yerli dizi 26 12.3
Ekonomi 17 8.0
Yabanci film 13 6.1
Belgesel 12 5.7
Yabanci dizi 9 4.2
Muzik 5 2.4




Dini yayin 4 1.9
Talk show 2 0.9
Kadinca 2 0.9
Toplam 212 100.0

Medya takip aliskanliklarini 6lgmek amaciyla sorulan soruya yiizde 43.9’u haber
programi, yiizde 13.7’si spor programi, yiizde 12.3’1 yerli dizi, yiizde 8’1 ekonomi programi,
yuzde 6.1’i yabanci film, yiizde 5.7’si belgesel, yiizde 4.2’si yabanci dizi, yiizde 4.2’si miizik
programi ylizde 1.9’u dini yayim, yiizde 0.9’u talk show ve yiizde 0.9’u kadinca programi
izledikleri cevabin1 vermistir. Burada dikkati ¢eken en Onemli unsur ankete katilan hedef
kitlenin en ¢ok haber ve en az dini yayin, kadinca ve talk show gibi popiiler programlari tercih

etmeleridir.

Tablo 13: En ¢ok satin alinan dergi tiirleri

Frekans | Ylzde
Dergi almam 76 35.8
Ekonomi-is diinyasi 53 25.0
Genclik-magazin 39 18.4
Spor 33 15.6
Kadin-erkek 11 5.2
Toplam 212 100.0

Reklam sektorii i¢in kullanilan mecralardan biri olan dergi satin alma siklig1 ve dergi
okuma aligkanliklarinin tespiti amaciyla sorulan soruya yilizde 35.8’lik bir kesim dergi almam
cevabini vermistir. Ekonomi ve is diinyas: hakkidaki dergileri satin alanlarin orani yiizde 25,
genclik magazin dergilerinin orani yiizde 18.4, spor dergilerinin orani ise yiizde 15.6 ve

kadin-erkek dergilerini alanlarin orani da yiizde 5.2°dir.

Tablo 14: Cogunlukla dinlenilen radyo kanallari

Frekans | Ylzde
Yerli mizik 127 59.9
Yabanc1 miizik 33 15.6
Eglence 20 94
Haber 18 8.5
Spor 3 14
Toplam 212 100.0

Diger reklam mecrast olan radyoda ise dinlenilen program tarzlarinmn oranlari su
sekildedir; yiizde 59.9’u yerli miizik, ylizde 15.6’s1 yabanci miizik, yiizde 9.4’i eglence

programlari, yiizde 8.5°1 haber programlar1 ve yiizde 1.4’1i spor programlaridir.



Tablo 15: En ¢ok televizyon izlenilen giin ve saatler

HAFTA ICi HAFTA SONU
Frekans | Ylzde Frekans | Ylzde
Aksam 165 77.8 149 70.3
Sabah 21 9.9 32 15.1
Oglen 11 5.2 20 9.4
Bos 15 7.1 11 5.2
Toplam 212 100.0 212 100.0

Televizyon basinda harcanan vaktin en ¢ok hangi zaman diliminde oldugunun tespiti
amactyla sorulan soruya ankete katilanlarin ¢ogunlugu hafta ici aksam vakitleri cevabmi
vermistir. Yiizde 77.8’1 hafta i¢i aksam, yiizde 9.9’u hafta ici 6glen, yiizde 7.1°1 hafta igi
aksam, yiizde 70.3’1 hafta sonu sabah, yiizde 15.1°1 hafta sonu 6glen ve ylizde 5.2’si hafta

sonu aksam vakitlerinde televizyon seyretmektedir.

Tablo 16: Bir Televizyon Reklaminda En Cok ilgi Ceken Unsurlar

Frekans | Ylzde
Reklamda mizah igerikli bir konu olmasi 108 %50.9
Reklamda kullanilan miizik 43 %20.3
Reklamin tv de yaymlanma siklig 16 %7.5
Reklamda kullanilan oyuncunun unlu olmasi 14 %6.6
Reklamin suresi 14 %6.6
Reklamda cinsel igerikli bir konu olmast 11 %5.2
Egitici ve 0gretici olmasi 4 %1.9
Bos 2 %0.9
Toplam 212 %100.0

Bir televizyon reklaminda reklam izleyicilerinin en ¢ok ilgisini ¢eken unsurlarin
basinda mizah gelmektedir. Ankete katilanlarin yiizde 50,9’ luk 6nemli bir kismi etkin bir
reklamm mizah igerikli olmasint savunurken, yilizde 20,3’ i reklamda kullanilan miizigin
oneminin, yiizde 7,5 i reklamin yayinlanma sikliginin, yiizde 6,6 s1 {inlii kullaniminin etkin
oldugunu savunmustur. Cinsel igerikli olmasi ve egitici 6gretici olmasi unsurlar1 ankete
katilanlar i¢in 6nem arz etmemektedir. Reklamin hatirlanmasinda ve etkinliginde mizah ilk

siradadir.



Tablo 17: Bir Radyo Reklaminda En Cok Ilgi Ceken Unsurlar

Frekans | Ylzde
Reklamda kullanilan ses ve miizik 93 %43.9
Reklamda mizah igerikli bir konu olmasi 74 %34.9
Reklamda seslendirme i¢in kullanilan oyuncunun unlu olmasi 17 %8.0
Reklamin radyoda yaymlanma siklig 17 %8.0
Reklamin siiresi 9 %4.2
Bos 2 %0.9
Toplam 212 %100.0

Bir radyo reklaminda reklam izleyicilerinin en ¢ok ilgisini ¢eken unsurlarin baginda
kullanilan miizik ve ses gelmektedir. Ankete katilanlarm ytlizde 43,9’ luk 6nemli bir kism1 bu
seklide cevap vermistir.Yiizde 34,9’ u reklamda mizahi, ylizde 16’ s1 iinlii kullanimini ve
sikligini, yiizde 4,2’ si reklamin siiresini onemsemektedir. Radyo reklamida en 6nemli unsur,

isitsel bir mecra olmasi1 sebebiyle reklamda kullanilan ses ve miizik olarak tespit edilmistir.

Tablo 18: Bir Gazete/ Dergi Reklammda En Cok Ilgi Ceken Unsurlar

Frekans | Ylzde
Reklamda mizah igerikli bir konu olmast 76 %35.8
Reklamda kullanilan renkler 67 %31.6
Ebati 25 %11.8
Reklamda ilaninda kullanilan karakterin unlu olmasi 22 %10.4
Reklamin gazetede yayinlanma sikligi 12 %5.7
Egitici ve 0gretici olmasi 8 %3.8
Bos 2 %0.9
Toplam 212 %100.0

Bir gazete/ dergi reklaminda ise en cok ilgi ¢eken unsur olarak yine mizah 6n
plandadir. Gorsel bir mecra olan dergi reklamlarinda kullanilan renkler, reklamim ebati, tinlii

kullanimi 6nem arz eden unsurlarin baginda gelmektedir.

Tablo 19: Gida Sektoriinde Ik Akla Gelen Markalar



Frekans | Ylzde
Ulker 135 %63.7
Eti 19 %9.0
Selva 12 %5.7
Danone 7 %3.3
Tamek 6 %2.8
Pinar 6 %2.8
Kent 5 %2.4
Nutella 5 %2.4
Tat 4 %1.9
Algida 2 %0.9
Coca Cola 2 %0.9
Mc Donald’s 2 %0.9
Aytag 2 %0.9
Tukas 2 %0.9
Bos 3 %1.4
Toplam 212 %100.0

Son yillarda reklam harcamalar1 siralamasinda en ¢ok pay alan gida sektoriinde, akla
gelen ilk marka Ulker olmustur. Ankete katilanlarin yiizde 63,7’ lik dnemli bir ¢ogunlugunun
aklma ilk gelen gida markasidir. Reklama yapilan yatirimin marka olma ve satisa yonlendirme
konusunda biiyiikk 6nem arz ettigi buradan gozlemlenebilmektedir. Gida sektoriinde, akla
ikinci swrada yiizde 9 ile Eti gelmektedir. ilk siradaki Ulker ile diger markalar arasinda

oldukg¢a 6nemli bir yiizdesel fark vardir.

Tablo 20: Kozmetik/ Kisisel Bakim Sektoriinde Ik Akla Gelen Markalar

Frekans | Ylzde
Avon 85 %40.1
Nivea 19 %9.0
Scwartzkof 14 %6.6
Loreal 13 %6.1
Dove 10 %4.7
Arko 8 %3.8
P&G 6 %2.8
Oriflame 4 %1.9
Lacoste 2 %0.9
Hunca 2 %0.9
Vichy 2 %0.9
Caldion 2 %0.9
Bos 45 %21.2
Toplam 212 %100.0

Kozmetik ve kisisel bakim sektoriindeki reklam harcamalarina bakildiginda, sektoriin
en fazla reklam harcamasi yapan markas1 Avon yiizde 40,1 ile ilk sirada gelmektedir. Ikinci
sirada yiizde 9 © luk bir oranla yer alan Nivea markasi ile arasinda agik ara fark vardir.

Tablo 21: Insaat Sektoriinde Tk Akla Gelen Markalar



Frekans | Ylzde
Seha 23 %10.8
Agaoglu 20 %9.4
Praktiker 16 %7.5
M1ltepe 14 %6.6
Pakpen 10 %4.7
Enka 10 %4.7
Evyap 9 %4.2
Tekzen 8 %3.8
Ikea 7 %3.3
ECA 4 %1.9
Filli boya 3 %1.4
Binyap1 2 %0.9
Ekodizayn 2 %0.9
Bos 84 %39.6
Toplam 212 %100.0

Insaat sektdriinde marka hatirlama orani oldukca diisiiktiir. Yerel bazda calismalar
yapan firmalar bu konuda bir adim 6ndedir. ilk sirada akla gelen insaat firmasi yerel bir
marka olan Seha Insaat iken ikinci sirada, sektdriin en fazla reklam harcamasi yapan markas1

Agaoglu gelmektedir.

Tablo 22: Mobilya Sektoriinde Tk Akla Gelen Markalar

Frekans | Ylzde
Istikbal 114 %53.8
Bellona 46 %21.7
Ipek 17 %8.0
Kelebek 16 %7.5
Moda life 4 %1.9
Rapsodi 2 %0.9
Bos 13 %6.1
Toplam 212 %100.0

Mobilya sektorii en ¢ok reklam harcamasi yapan sektorler siralamasindadir. Yapilan
reklamlarin etkinligini tespit etmek amaciyla ilk akla gelen markalar sorusuna gelen cevaplar
arasinda ilk sirada yiizde 53,8 ile Istikbal gelmektedir. Bu sektorde en ¢ok reklam yatirimi
yapan marka olan Istikbal tablodan goriildiigii iizere en iyi hatirlanarak geri doniisiim alabilen
bir markadir. Ayni sekilde Bellona markasi da yiizde 21,7’ lik hatirlanma oranina sahip olarak
etkin reklam yapmaktadir.

Tablo 23: Elektronik Ev Esyalar1 Sektoriinde {lk Akla Gelen Markalar

Frekans | Ylzde
Arcelik 78 %36.8
Sony 71 %33.5
Vestel 17 %8.0




Bosch 16 %7.5
Samsung 12 %5.7
Creative 4 %1.9
Pioneer 2 %0.9
Siemens 2 %0.9
Bos 10 %4.7
Toplam 212 %100.0

Elektronik ev esyalar1 kategorisinde yiizde 36,8 lik hatirlanma orani ile argelik ilk
sirada gelmektedir. Ac Nielsen Marka Hatirlama arastirmasinda da 2007 yilinin en ¢ok
hatirlanan ilk markasi olmay1 basaran Arcelik, reklama yaptig1 yatirim ile sektoriin
onciilerindendir. Sektoriin kiilt sayilabilecek markasi olan Sony yilizde 33,5 ile ikinci sirada

hatirlanmaktadir.

Tablo 24: Perakende Sektoriinde Ik Akla Gelen Markalar

Frekans | Yuzde
Adese 59 %27.8
Migros 43 %20.3
Carrefour 12 %5.7
Kipa 9 %4.2
BiM 9 %4.2
Real 6 %2.8
Tansas 5 %2.4
Boyner 2 %0.9
Bos 67 %31.6
Toplam 212 %100.0

Ankete katilan deneklerin perakende sektoriinde en ¢ok hatirladiklart marka Adese’
dir. Yerel bir marka olarak baglayan ve zaman igerisinde ulusala taginan bu marka reklama
onemli yatirimlar yapmaktadir. Ayrica ankete katilan kitlenin oldugu sehirde olmasi
nedeniyle de ilk sirada hatirlanmistir. Yiizde 20,3 hatirlanma oranina sahip olan Migros ise
perakende sektoriinlin en ¢ok reklam harcamasi yapan firmasidir. Migros’ u yiizde 5,7 ile

Carrefour ve yuzde 4,2 ile Kipa izlemektedir.

Tablo 25: Finans Sektoriinde ik Akla Gelen Markalar

Frekans | Ylzde
Akbank 59 %27.8
Garanti bankast 32 %15.1
Yapi kredi 24 %11.3
Finans bank 20 %9.4
Is bankas1 17 %8.0




Albaraka 9 %4.2
HSBC 7 %3.3
Ziraat bankasi 5 %2.4
Vakif bank 3 %1.4
Oyakbank 2 %0.9
Deniz bank 2 %0.9
Bos 32 %15.1
Toplam 212 %100.0

Bankacilik ve finans sektOriine bakildiginda yilizde 27,8 ile Akbank, yiizde 15,1 ile
Garanti, ylizde 11,3 ile Yapikredi en ¢ok hatirlanan markalar arasindadir. Bu sektdrde giliven
esast lizerine kurulu olarak yapilan reklamlarin etkin oldugu bu soruya cevap verenlerin

oranina bakilarak soylenebilmektedir.

Tablo 26: igecek Sektoriinde Ik Akla Gelen Markalar

Frekans | Ylzde
Coca Cola 125 %59.0
Dimes 29 %13.7
Cola Turka 17 %8.0
Fanta 13 %6.1
Pepsi 11 %5.2
Pinar 5 %2.4
Bos 12 %05.7
Toplam 212 %100.0

Reklam ve iletisim sektoriinde onemli ¢aligmalar yapan ve diinyada en yliksek marka
bilinirligine sahip olan Coca Cola igecek sektoriindeki yiizde 59° luk hatirlanma orani ile ilk
sirada yer almaktadir. Yapilan reklam ¢alismalarinin etkinligi, bu markanin satig oranlar1 ve
kilt bir marka olmasmi saglamaktadir. Ikinci sirada yiizde 13,7 oraninda hatirlanan Dimes
markas1 da son zamanlarda yapmis oldugu yogun reklam g¢alismalarmin geri doniigiimiinii

almaya baslamistir.

Tablo 27: fletisim Sektoriinde Ik Akla Gelen Markalar

Frekans | Ylzde
Nokia 72 %34.0
Turkcell 60 %28.3
Vodafone 20 %9.4
Avea 17 %38.0
Samsung 10 %4.7
Telekom 8 %3.8
Bos 25 %11.8




| Toplam | 212

| %100.0 |

Iletisim sektodrii denilince akla gelen Nokia yiizde 34’ liik hatirlanma oram ile ilk
sirada yerini almustir. Tiirkcell ve Vodafone Nokia’ y1 takip eden diger markalardir. letisim

sektoriinde yapmis oldugu yiiksek reklam yatirimi ile satin alinma ve marka hatirlanma orani

en yiikksek markalarin baginda Nokia gelmektedir.

Tablo 28: Kullanilan Markanm Degistirilmedigi Uriin Gruplar1

Frekans | Ylzde
Gida 105 %49.5
Kozmetik ve kisisel bakim 32 %15.1
Elektronik ev esyalari 20 %9.4
Icecekler 15 %7.1
Tletisim 10 %4.7
Mobilya ve ev tekstili 8 %3.8
Perakendecilik 7 %3.3
Finans 7 %3.3
Ingaat ve dekorasyon 6 %2.8
Otomotiv ve ulasim 2 %0.9
Toplam 212 %100.0

Arastirma kapsaminda en fazla reklam harcamasi yapan sektorler igerisinde kullanilan
markanin asla degistirilmeyecegi kategori Gida’ dir. Ankete katilanlarin yiizde 49,5’ 1 Gida
sektoriinde, yiizde 15,1” i kozmetik ve kisgisel bakim sektoriinde ve ylzde 9,4’ U elektronik ev

esyalar1 sektoriinde kullandiklar1 markay asla degistirmeyecegini soylemistir.

Tablo 29: Markalarin Reklamlarinin Hatirlanma Durumu

Markalar DOGRU | YANLIS | BOS TOPLAM
Algida 169 0 43 212
%9.7 %0.0 %20.3 %100
Cafe Crown 157 2 53 212
%4.1 %0.9 %25.0 %100
Alpella 123 2 87 212
%58 %0.9 %41 %100
Eti 156 0 56 212
%73.6 %0.0 %26.4 %100
Coca Cola 151 2 59 212
%71.2 %0.9 %27.8 %100




Avon 128 0 84 212
%60.4 %0.0 %39.6 %100
Agaoglu Ingaat 97 0 115 212
%45.8 %0.0 %54.2 %100
Istikbal 131 2 79 212
%61.8 %0.9 %37.3 %100
Bellona 135 4 73 212
%63.7 %1.9 %34.4 %100
Arcelik 184 4 24 212
%86.8 %1.9 %11.3 %100
Migros 131 4 77 212
%61.8 %1.9 %36.3 %100
Akbank 156 2 54 212
%73.6 %0.9 %25.5 %100
VVodafone 150 8 54 212
%70.8 %3.8 %25.5 %100

Yapilan reklamin etkili olmasi, tiiketiciyi satisa yonlendirmesi ve zihninde yer
edinerek markalasmastyla dogrudan ilgilidir. Onemli biitceler ayirarak reklam yatirimi yapan
ve en ¢cok reklam harcamas1 yapan markalar arasina giren markalarin reklamlarinin hatirlanma
diizeyi olduke¢a iyidir. Reklam izleyicileri, reklamda kullanila ses, miizik, slogan ve diger bazi
gorsel doneleri hatirlamaktadir. Ankete katilanlar arasinda cevap veremeyenler de olmasina
ragmen dogru bilenlerin orani fazladir. En fazla hatirlanma oranina sahip olan markalar Gida

sektdriindedir.

Tablo 30:Reklamin Satin Almaya Yonlendirmesi ve Reklam izleme Tutumlari

Tamamen Hig TOPLAM
Katiltyorum Katiliyorum | Katilmiyorum |\ corum
Reklamda sevdigim {inlii birinin olmast iirlinii almamu saglar 37 45 96 34 212
%7.5 %21.2 %45.3 %16.0 %100
Bilmedigim markalart asla satin almam 46 64 64 37 212
%21.7 %30.2 %30.2 %17.9 %0100
Genellikle televizyonda reklamim gordiigiim {irlinii almak isterim 20 82 92 18 212
%9.4 %38.7 %43.4 %8.5 %0100
Billboard reklamlarini dikkatimi ¢ekiyor 47 110 36 19 212
%22.2 %51.9 %17.0 %9.0 %0100
Reklam yapan markalar oldukca kalitelidir 27 46 108 31 212
%12.7 %21.7 %50.9 %14.6 %0100




Reklamin sevdigim saatlerde ¢ikmast tiriinii almami saglar 13 53 106 40 212
%6.1 %25.0 %50.0 %18.9 %100
Televizyon reklamlarini hi¢ sevmiyorum 21 45 118 28 212
%9.9 %21.2 %55.7 %13.2 %0100
Basili ilanlar dikkatimi ¢ekiyor 30 94 67 21 212
%14.2 %44.3 %31.6 %9.9 %100
Aligveris merkezindeki reklam panolart ¢ok hogsuma gidiyor 19 81 67 45 212
%9.0 %38.2 %31.6 %21.2 %0100
Reklamdaki iiriinleri aldiktan sonra pigman oluyorum 12 49 121 30 212
%5.7 %23.1 %57.1 %14.2 %0100
Genellikle markali iiriin alirim 54 74 65 19 212
%25.5 %34.9 %30.7 %9.0 %0100
Radyo reklamlarinda duydugum {iriinii almak isterim 22 35 137 18 212
%10.4 %16.5 %64.6 %8.5 %0100
Istedigim markay1 almak i¢in gayret sarf ederim 40 83 67 22 212
%18.9 %39.2 %31.6 %10.4 %0100
Spor karsilastirmalarinda reklamim gérdiigiim tiriinii almak isterim | 40 36 109 27 212
%18.9 %17.0 %51.4 %12.7 %0100

Ankete katilanlarin reklam izleme ve {iriin satin alma hakkindaki tutumlarin1 6lgmek
icin sorulan sorulara katilip katilmama durumlar1 Ol¢lilmiistiir. Buna gore reklamda iinli
kullaniminin {iriin satin almaya yonlendirme diizeyi yiizde 7,5 ile olduk¢a diisiik ¢ikmuistir.
Buna karsin insanlarin ilgisini en ¢ok c¢eken mecra bilboard reklamlari, basili ilanlar ve
aligveris merkezlerindeki mecralar oldugu sonucuna varilmistir. Ankete katilanlar reklamda
gordiikleri iiriinii aldiktan sonra pisman olmadiklarini ifade etmislerdir. Uriin alirken markali

olmasina dikkat edenlerin orani da yiiksektir. Aligveris yaparken insanlarin istedigi markay1

satin alma konusunda da gayret sarf ettikleri gozlenmektedir.

Tablo 31:Televizyon reklamlarinda en ¢ok ilgi geken unsurlar ile yas karsilastirmasi

TV REKLAMLARINA ILGI YAS
20-24 yag [25-29 yas [30-35 yas | TOPLAM

Bos 0 0 2 2
Reklamda kullanilan miizik 14 19 10 43
Reklamda kullanilan oyuncunun iinlii olmasi 2 8 4 14
Reklamda mizah igerikli bir konu olmasi 27 46 35 108
Reklamda cinsel igerikli bir konu olmasi 2 5 4 11
Reklamin siiresi 3 9 2 14
Reklamin tv de yaymlanma siklig1 5 3 8 16
Egitici ve dgretici olmasi 0 2 2 4

TOPLAM 53 92 67 212




Ankete katilan deneklerin yaslari ile televizyon reklamlarinda en gok ilgilerini ¢eken
unsur karsilastirilmistir. Reklamda mizah igeren unsurlara 6nem veren kesim daha ¢ok 25-29
yas araligindadir. 20-24 yas araliginda olanlar mizahtan sonra miizige 6nem verirken, bu yas
araliginda egitici olmasini kimse segmemistir. Belirlenmis olan yas gruplarina gore televizyon

reklamlarinda en ¢ok ilgilenilen konular arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir.

Tablo 32:Televizyon reklamlarinda en ¢ok ilgi geken unsurlar ile cinsiyet kargilagtirmasi

TV REKLAMLARINA ILGI CINSIYET
Bayan [Erkek TOPLAM

Bos 0 2 2
Reklamda kullanilan miizik 24 19 43
Reklamda kullanilan oyuncunun iinlii olmasi 4 10 14
Reklamda mizah igerikli bir konu olmasi 46 62 108
Reklamda cinsel igerikli bir konu olmasi 4 7 11
Reklamin siiresi 3 11 14
Reklamin tv de yaymlanma siklig1 0 16 16
Egitici ve dgretici olmasi 2 2 4

TOPLAM 83 129 212

Cinsiyet ayrimi bazinda televizyon reklamlarinda en c¢ok ilgi ¢eken unsurlara
bakildiginda, bayan ve erkekler arasinda orantili bir dagilim oldugu goziikmektedir. Mizah

icerigini daha ¢ok erkekler 6nemserken, bayanlar miizige 6nem vermektedir.

Tablo 33:Radyo reklamlarinda en ¢ok ilgi ¢eken unsurlar ile yas karsilagtirmasi

RADYO REKLAMLARINA ILGI YAS
20-24 yag [25-29 yag [30-35yas | TOPLAM

Bos 0 0 2 2
Reklamda kullanilan ses ve miizik 25 44 24 93
Reklamda seslendirme i¢in kullanilan oyuncunun iinlii olmasi 5 10 2 17
Reklamda mizah igerikli bir konu olmasi 17 33 24 74
Reklamin siiresi 4 5 0 9
Reklamin radyoda yayinlanma siklig1 2 0 15 17

TOPLAM 53 92 67 212

Radyo reklamlarinda yasa oranla en ¢ok ilgi ¢eken unsurlarda, kullanilan ses ve miizik
ile mizahin en 6nemli oldugu grubun 25-29 yas arasinda oldugu goriilmektedir. 20-24 ve 30-

35 yas arasindaki grup i¢inse en dnemli konular ses ve miiziktir.

Tablo 34:Radyo reklamlarinda en ¢ok ilgi ¢eken unsurlar ile cinsiyet karsilagtirmasi

RADYO REKLAMLARINA LG CINSIYET
Bayan Erkek TOPLAM
Bos 0 2 2




Reklamda kullanilan ses ve miizik 40 53 93
Reklamda seslendirme i¢in kullanilan oyuncunun iinlii olmasi 8 9 17
Reklamda mizah igerikli bir konu olmasi 26 48 74
Reklamin siiresi 5 4 9
Reklamin radyoda yaymlanma siklig1 4 13 17
TOPLAM 83 129 212

Cinsiyetlere gore radyo reklamlaria bakildiginda, erkek ve bayan igin ses ve miizik

onemlidir. Mizaha 6nem veren grup ¢ogunlukla erkeklerdir. Bayanlar ile erkeklerin cevaplari

arasinda anlamli bir iligki gozlenmektedir.

Tablo 35:Gazete reklamlarinda en ¢ok ilgi ¢geken unsurlar ile yas karsilastirmasi

GAZETE REKLAMLARINA ILGI YAS
20-24 yag [25-29 yag [30-35yas | TOPLAM

Bos 0 0 2 2
Reklamda kullanilan renkler 22 25 20 67
Reklamda ilaninda kullanilan karakterin {inlii olmasi 4 12 6 22
Reklamda mizah igerikli bir konu olmasi 17 45 14 76
Reklamin gazetede yaymlanma siklig 5 5 2 12
Ebad1 3 5 17 25
Egitici ve dgretici olmasi 2 0 6 8

TOPLAM 53 92 67 212

Gazetede yapilan reklam formatinda ilgilenilen unsurlar arasinda mizaha en ¢gok énem
veren yas grubu 25-29 yastir. Kullanilan renge 20-24 yas araligi daha 6nem verirken, burada

da anlaml bir iliskiden s6z etmek miimkiindiir.

Tablo 36:Gazete reklamlarinda en ¢ok ilgi ¢eken unsurlar ile cinsiyet karsilagtirmasi

GAZETE REKLAMLARINA ILGI CINSIYET
Bayan Erkek TOPLAM

Bos 0 2 2
Reklamda kullanilan renkler 24 43 67
Reklamda ilaninda kullanilan karakterin {inli olmasi 9 13 22
Reklamda mizah igerikli bir konu olmasi 35 41 76
Reklamin gazetede yaymlanma siklig 8 4 12
Ebad1 7 18 25
Egitici ve dgretici olmasi 0 8 8

TOPLAM 83 129 212

Gazetede kullanilan renkler erkekler i¢in daha ¢ok Onem arz etmektedir. Bayanlar

icinse mizah 6ne ¢ikan unsurdur.

Tablo 37:Kullanilan markanin asla degistirilmeyecegi sektor ile yas karsilagtirmasi



MARKA DEGISTIRILMEYEN SEKTORLER YAS
20-24 yag [25-29 yag |30-35yas | TOPLAM

Gida 30 48 27 105
Kozmetik ve kigisel bakim 6 12 14 32
Insaat ve dekorasyon 2 2 2 6
Mobilya ve ev tekstili 3 3 2 8
Elektronik ev esyalar1 7 9 4 20
Perakendecilik 0 5 2 7
Finans 0 3 4 7
Icecekler 5 2 8 15
lletisim 0 8 2 10
Otomotiv ve ulagim 0 0 2 2

TOPLAM 53 92 67 212

Kullanilan markanin asla degistirilmeyecegi sektorlere bakildiginda gida sektoriiniin

en ¢ok One ¢iktig1 grup 25-29 yas araligindaki gruptur. Yasa gore bu soruya verilen cevaplar

birbiriyle paralellik gostererek anlamli bir iliski ortaya koymustur.

Tablo 38:Kullanilan markanin asla degistirilmeyecegi sektor ile cinsiyet karsilagtirmasi

MARKA DEGISTIRILMEYEN SEKTORLER CINSIYET
Bayan Erkek TOPLAM

Gida 49 56 105
Kozmetik ve kisisel bakim 11 21 32
Insaat ve dekorasyon 2 4 6
Mobilya ve ev tekstili 6 2 8
Elektronik ev esyalar1 5 15 20
Perakendecilik 0 7 7
Finans 0 7 7
Icecekler 5 10 15
Mletisim 5 5 10
Otomotiv ve ulagim 0 2 2

TOPLAM 83 129 212

Bayan ve erkeklerin sektorel marka bagimliligi noktasinda da yine erkekler gida

sektoriinde on plandadir. Bayanlar ikinci swrada kozmetik ve kigisel bakim sektoriine

yonelmislerdir. {lk sirada bayanla icin de gida sektdrii gelmektedir.




SONUGC

Gelisen ekonomik hayat ve ticari iliskiler, milli sinirlar1 asan bir nitelik kazanmistir.
Hemen her alanda giderek cesitlenen iirlin yelpazesi, piyasaya siirekli degigik {iriinlerin
sunuluyor olmasi, iiretimin hangi boyutlara ulastigini belirlemek bakimindan ilging 6rnekler
olusturmaktadir. Gerek iilke i¢inde gerekse iilkeler arasinda ticaretin bu ¢apta artmig olmasi,
hem iireticilerin {riinlerini benzerlerinden ayrmak bakimimdan bir ¢6ziim bulma arayigina
itmis, hem de tiiketiciler bakimimdan benzer mallar arasinda kolayca ayrim yaparak, aradiklar1
nitelikleri en ¢ok tasiyan iriinii tespit etmeye yarayacak bir ara¢ ve bilgi bulma ihtiyaci

dogurmustur.

Reklamin bilgi saglama roliinii, reklami savunan pazarlamacilarin ve reklamcilarin
yani sira, reklami savunmayanlar da benimsemislerdir. Tiiketiciler, mallara iliskin bilgi
edindiklerinde, istediklerini ve gereksinimlerini karsilayan biit¢elerini daha verimli bigimde
harcama giiciine sahip olacaklardir. Iyi bilgilerle donatilmis tiiketiciler gergekten

gereksinimlerini karsilayacak uygun mallarm tiretilmesi konusunda talepte bulunabilecektir.



Bircok sektorde rekabetin giliniimiizde geldigi noktadan ¢ok daha az oldugu
donemlerde, bir¢ok sirket "Ne iiretirsem satarim" diisiincesiyle hareket ediyor ve miisteri
memnuniyeti, kalite vs. gibi son zamanlarda yaygmlasan kavramlar pek duyulmuyordu.
Ozellikle son yillarda degisen kosullar, yepyeni is yapma bigimlerini ortaya ¢ikarmis ve

isletmelerdeki onceliklerin yer degistirmesine neden olmustur.

Ureticiler tiiketici ihtiyaclarini tatmin etmek igin neredeyse her yolu denemektedirler.
Ozellikle yogun risk iceren piyasa sartlarinm oldugu giiniimiizde artik iiretici iirettigi iiriinii
tiikketiciye nasil satabilirim diye tiiketici arastirmalarma basvurmaktadir. iste bu arastirmalar
is1¢inda hedef tiiketicilerin davranigslarmi az ya da ¢ok Ogrenerek onlar1 tatmin edecek

ihtiyaclarini giderecek tirtinler iireterek satis yapilmaktadir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda pazarlama biliminin  kullandigt en Onemli
enstriimanlardan biride "aragtrmadir". Miisteriye rakip firmalarin sunamadigi mal ve hizmeti
sunmak buyuk bir rekabet avantaji saglar. Miisterinin ne istedigini bilmek, piyasadaki
eksiklikleri tanimlamak agisindan arastirma onem arz etmektedir. Eger miisteriye sadece,
rakip firmalarin da irettigi iiriin sunuluyorsa satis yapabilmek i¢in tek ¢ikar yol, o Urlini daha
ucuza satmaktir. Oysa miisteriye rakip firmanin iriinlerinden “farkli ve tercih edilebilir” bir
{riin sunulursa miisteri iiretilen iiriine yogunlasip, satin alma davranisina gegecektir. Iste bu
da "rekabet istiinliigi" anlamma gelmektedir. Burada rakiplere karsi rekabet {stiinliigiini

koruyacak sey siireklilik arz eden ve sonuglar1 dogru yorumlanan pazar arastirma verileridir.

Giiniimiiz ¢agdas degerlerinin tliretim ve tiiketimini tetikleyen en biiyiik etkenlerden
biri, kitle iletisim araglar1 yani medyadir. Medya, kiiresellesmenin temel dinamigi olarak
kabul edilmektedir. Reklamlar ise medyanimn ticari yoniiniin en temel kullanim alanidr.
Reklamin temel amaci; hedef tiiketicilere bir {iriin veya bir hizmeti duyurmak, iiriine,
markaya, isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmay1 saglamaktir. Diger bir
deyisle reklam, dogrudan satis ya da kar saglamayi kolaylastirmaya yonelik iletisim
kurmaktir. Buna gore reklam; hedef tiiketiciyi, reklam1 yapilan {iriiniin ya da hizmete iliskin
farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajini anlamaya, 6nerilen satig vaadini kabul ile satin
alma arzusu yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranigsina yoneltmeyi amaglar. Yani

reklamda ikna etmek ve harekete gegirmek temel hedeftir. Iste bu noktada reklam ve tiiketici



kalturd is birligi devreye girer. CUnki hedef kitleyi etkileyip, yonlendirmekte, hedef kitlenin

kiilttirel alt yapisi, alg1 ve alisgkanliklarini bilmek ve kullanmak faydalidir.

Ekonomi ve is diinyasinda tilkenin gelisiminde 6nemli bir yeri olan ve iilkenin nabzin1
tutan sektorlerden biridir reklamcilik. Reklami yapilan iiriiniin piyasada belli bir yer edinmesi
reklamm begenilmesine, reklamm begenilmesi ise {iriiniin hedefledigi kitlenin ihtiyaglar1
yoniinde etkilenmesine baglidir. Basarili bir reklam kampanyasi, dogru tespit edilmis bir
toplumsal egilimin gelecege doniik ¢oziimiinii planlar ve reklam yoluyla tanitimi yapilan
iirline yonlendirir. Bu sebepten dolayidir ki, reklamcilik belli bir kiiltiir birikimi, kivrak bir
zekd ve genis bir yaraticilik gerektiren bir is haline gelmistir. Cok yonlii ve genis bir alani
kapsayan bu is i¢cinde kullanilan 6geler ise toplumun her kesiminden olmas1 ve hitap edecegi

kitlenin iyi belirlenmis olmas1 gerekmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda reklam etkili bir unsur olmustur ve olmaya da
devam etmektedir. Uretici ve tiiketici arasindaki iletisimi saglayan reklam, ilgili gruplara
mesaj iletmenin yani sira, onlar1 belirli bir yonde eyleme (satin alma, deneme) tesvik eder. Bir
¢ok arastirmaci reklama tek yonlii bir iletisim bigimi seklinde yaklagmaktadir. Oysa reklam,
uzun donemli etkileri sonucunda kaynaga yani reklam verene bir geribildirimde

bulunmaktadir. Bu nedenle reklam ¢ift yonlii bir iletisim bigimi olarak belirtilebilir.

Ayrica medyadan yer ve zaman satin alinarak mesajlarin istenilen sekilde ve zamanda
iletilmesi avantaji saglanmaktadir. Boylece reklam sayesinde hedef tiiketicilerle kaliteli
iletisim ortami1 kurulabilmektedir. Reklam araciligiyla aktif bir iletigim siireci olusturabilmek
icin hedef tiiketici gruplar, mesaj kaynagi olan {iriinler ve mesaj1 iletecek araglar hakkinda
detayli bilgi sahibi olunmali ve iletisim siiresince geribildirim ve giiriiltii faktorleri de daima
g6z Oniinde bulundurulmalidir. Kisaca reklam, yaratict stratejilerle desteklenen ve sinirlari

tam olarak ¢izilmis bir alanda uygulanan kitle iletisim yontemi ve satig destek unsurudur.

Satin alma kararlarin1 vermek, tekrar satin alimlar1 saglamak reklamm iletisim siireci
icerisinde gorevlerini yerine getirirken, tiiketicileri nasil etkiledigi ve tiiketicinin de reklama
nasil tepki verdiginin anlagilmasi 6nem kazanmaktadir. Bu ¢aligmada tiiketicinin reklama
verdigi tepki dlgiilmeye ¢aligilmistir. Yapilan arastirma ve bulgulara gore, reklama yatirim
yapan firmalar, bu yatrimlarin geri doniisiimiini alabilmekte, tiliketiciler tarafindan

hatirlanmakta ve iirlin satin almaya yonlendirmektedir.



Sonug olarak reklamin degerlendirilmesi ve etkinliginin 6l¢iimlenmesi bir ¢ok agidan
cok kisiyi ilgilendirir. Hem reklam ajansmi, hem tiiketiciyi hem de reklam veren tarafi
yakindan ilgilendiren konu artan reklam harcamalari ile birlikte 6nemini artirmistir. Reklama
ayrilan bliylik biit¢elerin amacina ulasip ulagmadigi, reklam veren tarafindan merak edilmekte

ve sonucu sayisal olarak gormek istemektedir.

Mesaj ulastirmak istedigi hedef kitleye dogru mesaji, dogru zamanda ve dogru bir
sekilde ulastirp ulastirmadigii 6grenen reklam ajanst ve reklam veren, sonraki ¢aligmalara

151k tutacak bu reklam arastirmalarina gereken 6nemi vermelidir.
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Zekiye TAMER

1. Yasmiz () 20-24 () 25-29 ()30-35
2. Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek
3. Mesleginiz :()Ogrenci () Evhanim () Ogretmen () Yonetici

() Memur () Isci () Akademisyen ()Diger.........
4. Aylik Geliriniz / YTL ©()0-450 ()451-750 () 751-1200 () 1201-1500 () 1500 +
5. Medeni Durumunuz :()Bekar () Evli
6. Cogunlukla yasadigimz yer : () Koy () Ilge () Sehir () Biytiiksehir

7. Evinizde televizyon var m1? Varsa kag adet oldugunuz sdyler misiniz?
() Var, .... adet () Yok

8 Televizyonda en gok ne tur programlar izlemeyi tercih edersiniz?

() Haber () Ekonomi () Spor () Yerli Dizi () Yabanci dizi
() Yerli Film () Yabanci film () Belgesel () Muzik (') Talk show () Cizgi film
()Magazin () Dini igerikli yayinlar () Kadinca

9 En ¢ok ne tiir dergiler satin aliyorsunuz?
() Dergi almam () Ekonomi- Is diinyast () Genglik- Magazin () Kadin-Erkek () Spor

10 Cogunlukla dinlediginiz radyo programi tarzini belirtir misiniz?
() Talkshow () Yabanci miizik () Yerli miizik () Eglence () Haber (') Spor () Diger........

11 En ¢ok tv izlediginiz giin ve saatlerinizi.belirtir misiniz?
HAFTA ICI () Sabah () Oglen () Aksam
HAFTA SONU () Sabah () Oglen () Aksam

12 Bir televizyon reklaminda en ¢ok ilginizi ¢eken unsurun ne oldugunu soyler misiniz?
() Reklamda kullanilan miizik

() Reklamda kullanilan oyuncunun iinlii olmasi

() Reklamda mizah igerikli bir konu olmasi

() Reklamda cinsel igerikli bir konu olmast

() Reklamin siiresi

() Reklamin televizyonda yayinlanma siklig

() Diger

13 Bir radyo reklaminda en ¢ok ilginizi ¢eken unsurun ne oldugunu sdyler misiniz?
() Reklamda kullanilan miizik ve ses

() Reklamda seslendirme i¢in kullanilan oyuncunun iinlii olmasi

() Reklamda mizah igerikli bir konu olmasi

() Reklamin siiresi

() Reklamin radyoda yayimlanma siklig

() Diger

14 Bir gazete/ dergi reklaminda en ¢ok ilginizi ¢eken unsurun ne oldugunu sdyler misiniz?
() Reklamda kullanilan renkler

() Reklam ilaninda kullanilan karakterin {inlii olmasi

() Reklamda mizah igerikli bir gorsel olmasi

() Reklamin yayinlanma siklig

() Diger



15 Asagida belirtilen sektorlerin karsisina akliniza ilk gelen markay1 yazar misiniz?

Gida

Kozmetik ve Kisisel Bakim
Insaat ve Dekorasyon
Mobilya, Ev Tekstili
Elektronik Ev Esyalar1

16 Kullandigim markay1 asla degistirmem dediginiz {irlin gruplar1 hangileridir? (En fazla 3 secenek)

Perakendecilik

Finans

Icecekler

Tletisim

() Gida () Perakendecilik
() Kozmetik ve Kisisel () Finans

() ingaat ve Dekorasyon () Igecekler

() Mobilya, Ev Tekstili () Tletisim

() Elektronik Ev Esyalar1 () Otomotiv, Ulasim

(DIGER

17 Asagidaki markalarmin karsisina, reklam hakkinda akliniza ilk gelenleri yazar misiniz? (Miizigi,

slogani, gorseli, reklamda oynayan {inlii kisi vs.)

AN L Lo - TSRS
Cafe CrOWN e e e e e s
AIPEIIA e et e et e n s
OO TT
C0Ca C0lA s
AVON e e e e e
ABAOZIU INSAAL oot e e
ISHKDAL et e ettt e
BelloNa s
ATGEIIK e et e e
MIgI0S bbb bttt et et
AKDANK e s
VOOAONE e e

18.Asag1daki ifadelere ne dlciide katilip katilmadigimzi belirtiniz

Tamamen

Katiliyorum

Katiliyorum

Katilmiyorum

Tamamen

Katilmiyorum

Reklamda sevdigim iinlii birinin olmast {irtinii almanu saglar

Bilmedigim markalart asla satin almam

Genellikle televizyonda reklamim gordiiglim {irtinii almak isterim

Billboard reklamlarim dikkatimi ¢ekiyor

Reklam yapan markalar oldukga kalitelidir

Reklamin sevdigim saatlerde ¢ikmast iirtinii almami saglar

Televizyon reklamlarini hig sevmiyorum

Basili ilanlar dikkatimi ¢ekiyor

Aligveris merkezindeki reklam panolart ¢ok hosuma gidiyor

Reklamdaki {iriinleri aldiktan sonra pisman oluyorum

Genellikle markali iirlin alirim

Radyo reklamlarinda duydugum iiriinii almak isterim

Istedigim markay1 almak i¢in gayret sarf ederim

Spor karsilastirmalarinda reklamini gérdiigiim tirtinii almak isterim
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