T.C.
BAHCESEHIR UNIVERSITESI

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMi
KAPSAMINDA ACIKHAVA REKLAMLARININ
TUKETICI SATIN ALMA KARARINA ETKISI

Yiiksek Lisans Tezi

CAN OZKAN

ISTANBUL, 2020






T.C.
BAHCESEHIR UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME YUKSEK LiSANS PROGRAMI

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMi
KAPSAMINDA ACIKHAVA REKLAMLARININ
TUKETICI SATIN ALMA KARARINA ETKIiSI

YUKSEK LISANS TEZi

CAN OZKAN

Tez Damismani: Do¢. Dr. METEHAN TOLON

ISTANBUL, 2020



OZET

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI KAPSAMINDA ACIKHAVA
REKLAMLARININ TUKETICI SATIN ALMA KARARINA ETKISI

CAN OZKAN

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ( TURKCE , TEZLI)
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Haziran 2020, 126 sayfa

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda Agcikhava reklamlarinin etkisinin incelendigi
calisma Ankara Ilinde yer alan 396 tiiketici iizerinden gergeklestirilmistir. Calismada
tiikketici satin alma davranislar1 6lcegi ile Agikhava reklamlarinin etkisinin dlgiilmesine
yonelik 6lcekler kullanilmistir. Analizler neticesinde tiiketici satin alma davraniglarinin
arastirilan bir¢ok sosyo — demografik 6zellige gore farklilagtigi goriilmiistiir.

Acikhava reklamlarinin tiiketiciler tizerindeki etkisine bakildiginda ise ilk farkliligin yas
grubunda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda elde edilen onuca gore Acikhava
reklamlar etik etki boyutu diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir.

Acikhava reklamlarina yonelik goriislerde farklilik yaratan bir diger unsur gelir
durumudur. Buna gore 3001-4000 TL ve 4001 TL ve istiinde gelire sahip olanlarin
ekonomik etki alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gére daha yiiksek, 2001-3000
TL, 3001-4000 TL ve 4001 TL ve istinde olan katilimcilara gore daha yiiksek
diizeydedir.

Aragtirma kapsaminda Agikhava reklamciligmin etkisi egitim durumu bazinda da
farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Buna gére Onlisans ve yiiksek lisans/doktora
mezunlarinin agikhava reklamlarinin ekonomik etki boyutu diger katilimcilara gore
daha yiiksek, ilkokul, onlisans, lisans ve yiiksek lisans/doktora mezunlarinin agikhava
reklamlarinin sosyal etki boyutu diizeylerinin diger katilimcilara gére daha yiiksek
diizeyde oldugu tespit edilmistir.



Mesleki duruma gore yapilan analizlerde ise kamu c¢alisani, 6zel sektor calisant ve
serbest meslek mensuplari agikhava reklamlar1 ekonomik etki boyutu diger katilimcilara
gore daha yiiksek diizeydedir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama, A¢ikhava Reklamlari, Tiiketici Satin Alma
Kararlar1



ABSTRACT

THE EFFECT OF OUTDOOR ADVERTISEMENTS ON CONSUMER
PURCHASING ACCOUNT WITHIN THE SCOPE OF INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATION

CAN OZKAN

SOCIAL SCIENCES INSTITUTE
ISLETME ( TURKCE , TEZLI)

June 2020, 126 paper

The study, which examines the effect of outdoor advertising on consumers' purchasing
decisions, was conducted on 396 consumers in Ankara. In the study, consumer
purchasing behavior scale and scales aimed at measuring the effect of outdoor
advertising were used. As a result of the analyzes, it was seen that consumer purchasing
behaviors differ according to many socio - demographic characteristics investigated.
When the effects of outdoor advertising on consumers are analyzed, it is seen that the
first difference is in the age group. According to the results obtained in this context,
outdoor advertisements were found to be at a higher level than the other participants.
Another factor that makes a difference in opinions about outdoor advertising is the
income situation. Accordingly, those who have 3001-4000 TL and 4001 TL and above,
who have income of 3001-4000 TL and 4001 TL and above, have higher economic
impact subscale levels than other participants, 2001-3000 TL, 3001-4000 TL and 4001
TL and above. It is at a higher level than the participants.

Within the scope of the research, it has been determined that the effect of outdoor
advertising also varies on the basis of education. Accordingly, it has been determined
that the economic impact size of the outdoor advertisements of associate and graduate /
postgraduate graduates is higher than that of other participants, and the social impact
size of primary school, associate, undergraduate and graduate / doctoral graduates is
higher than other participants.

In the analysis made according to the professional situation, the public advertisement,
private sector employees and self-employed members of the outdoor advertisements
have a higher level of economic impact than the other participants.

Keywords: Integrated Marketing, Outdoor Advertising, Consumer Purchase Decisions
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1. GIRIS

Tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larini karsilamak i¢in mal veya hizmet se¢imini, edindikleri
fikirleri, tecriibeleri, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi fikir ve duygularimi
anlayabilme siireclerini kavrayabilmek ic¢in insan davranisinin  anlasilmasi
gerekmektedir. Tiiketici davranisi, insan davraniginin bir pargasini teskil etmektedir.
Tiiketici davranisi, “hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nerede, neden ve ne zaman
satin alinacagr veya satin almip alinmayacagina iliskin, bireylerin kararlarina ait
stireclerdir”. Benzer bir tanim yaparak, tiiketici davranisini, bireylerin ekonomik degeri
olan mal veya hizmetleri satin alma ve kullanimlariyla ilgili olan etkinlikler ile bu
etkinliklere sebep olan ve dolayisiyla onlara yon veren karar siireci seklinde
tanimlamaktadir.

Tiiketici davranis1 pazarlama biliminin temel konularindandir. Isletmelerin amaci,
stirekli vurgulandig1 gibi istek ve ihtiyaclarini karsilayarak tiiketiciyi tatmin etmektir.
Dolayisiyla pazarlama c¢aligma alaninda yer alan tiiketici davranisi, bu istek ve
ihtiyaglar karsilayabilmek i¢in mal veya hizmeti nasil se¢tigi, satin aldigi, kullandig1 ve
kullanim sonrasi siireci ile ilgilenmektedir. Tiiketicinin satin alma karar siireci sorun
¢Ozme, sorun ¢dzme ise ihtiya¢ veya sorunun giderilmesi i¢in akilct bir diisiinme siireci
gerceklestirme olarak tanimlanabilir. Tiiketici ise mal veya hizmet niteliklerini arayan,
bilgi isleme siirecine giidiillenmis, akilct karar alan bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmelerin tiiketiciler ile kuracaklari iletisimde tiim
pazarlama kanallarinin koordine olarak planlanmasi siirecini igermektedir. Bir baska
deyisle ise biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketicilere iletilmek istenen mesajlarin
biitlinliik yaratacak sekilde planlanip sunulmasidir. Bu durum 6zellikle dijital ortamda
gerceklestirilen igerik pazarlamasi ¢aligmalarinda tiim kanallarin sinerjik bir bi¢gimde
calismasini gerektirmektedir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda reklam faaliyetlerinin bir tiirli olarak acik
hava reklamlar1 ise hedeflenen kitlelerin ilgisini canli tutarak onlara ulasmayr ve

farkindalig1 arttirmay1 amaglayan reklam ortamlari olarak tanimlanabilir.



2. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI KAVRAMI

2.1 BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIM TANIMI

Iletisim alaninda yasanan bu gelismeler 1s18inda isletmeler, tiiketiciler ile dogrudan
iletisim kurma imkam yakalamaktadir. Isletmelerin kurduklari bu iletisimin,
tiketicilerin farkindalik diizeylerini etkilemek adina her mecrada tek sesli olmasi
gerekmektedir. Ayrica yogun rekabet ortaminda isletmelerin  birbirlerinden
farklilasmalarini saglamak icin geleneksel pazarlama yontemlerinden siyrilip, modern
pazarlama anlayisin1 benimselemeri gerekmektedir. Bu durumda, biitiinlesik pazarlama
iletisimi kavramim giindeme getirmektedir. Isletmelerin pazarlama iletisimi metodlarini
ve tiim pazarlama karmasi elemanlarimi ayri ayri kullanmak yerine, birbirleriyle
baglantili kullanilmasinin ekonomik rasyonelligin bir geregi olarak ifade eden Mucuk
(2009), bu durumla birlikte biitiinlesik pazarlama iletisiminin gittikce daha 6nem
kazandigini belirtmektedir (Mucuk, 2009, s.181).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama faaliyetleri iginde yer alan farkli pargalarin
hedef kitleye tek seslilik, birlestirilmis bir mesaj ve imaj olusturmak igin organize
edilmis bir yaklagimdir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin temelinde miisteri
merkezli bir strateji yer almakta ve hedef kitle ile ¢ift yonlii bir iletisim
gerceklestirilmektedir. Hem siireg hemde konsept olarak degerlendirilen biitiinlesik
pazarlama iletisimi, uzun doénemde kurumsal kimlige katki saglamasi ile siireci
olusturmaktadir. Konsept olarak ise, pazarda biitinlik ve farklilik yaratacak tiim
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin biitinlik saglayacagi genel bir stratejiyi
olusturmaktadir (Bozkurt, 2013, 5.74).

Kotler (2000), biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramina, bir iriiniin ambalaji, sekli,
rengi, cinsi, satisa sunuldugu yer, satis gorevlisinin goriiniisii ve davranig1 yani
pazarlamay1 etkiyen tiim unsurlar1 ele almaktadir. Her isletmenin {irin ve markasi
hakkinda tiiketiciye iletecegi mesajlarda kullanacagi pazarlama iletisimi araglarinin
arasindaki uyum ve devamlilik i¢inde biitiinlestirilmesi gerekmektedir (Kotler, 2000,
s.550). En basit haliyle biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimini olusturan
tim elemanlar arasinda tutarli mesaj birligi ve esgidiim yaratarak hedef Kkitlenin

etkilenmesinin saglanmasi olarak tanimlanabilir (Goksel vd. 1997, s.30).
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Tolon ve Zengin (2016), biitiinlesik pazarlama iletisimini, organizasyonun igerisindeki
tim aracilarin, hedef Kkitle igin belirlenmis {irlinlin ve tiim pazarlama iletigimi
kapsamindaki kisilerin, medyanin, mesajlarin ve diger tutundurma araglarinin
analizinin, planlanmasinin, uygulanmasinin ve kontroliiniin yapilmasi siireci seklinde
tanimlamaktadir. Bir baska tanima gore ise biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketici
memnuniyetini en iist noktalara ¢gikarmak adina dogru noktalara temas edilerek, rakipler
tizerinde fark yaratabilmek icin pazarlama karmasi elemanlar ile tanitim araglarinin
entegrasyonudur (Tolon ve Zengin, 2016, s.19).

Tiim bu tanimlar 1s18inda biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmelerin tiiketiciler ile
kuracaklar1 iletisimde tiim pazarlama kanallarinin koordine olarak planlanmasi siirecini
icermektedir. Bir bagka deyisle ise biitiinlesik pazarlama iletisimi, tliketicilere iletilmek
istenen mesajlarin biitiinliik yaratacak sekilde planlanip sunulmasidir. Bu durum
ozellikle dijital ortamda gergeklestirilen icerik pazarlamasi ¢alismalarinda tiim

kanallarin sinerjik bir bigcimde ¢alismasini gerektirmektedir.

2.2 BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ GELIiSIMI

Pazarlama karmasi elemanlar igerisinde var olan tutundurma kavrami, giiniimiizdeki
gelisen iletisim teknolojileri sayesinde tiiketici ile kurulan tek yonlii iletisim yani
“tamitim” kavrami, ¢ift yonlii ve interaktif olan “iletisim” kavrami olarak degismistir.
Burada yeni olan ise, tiiketici ile kurulacak iletisim ¢abalarinin tek bir ses tek bir mesaj
yaratmasi i¢in biitlinciil ve tutarli bir goriintiiye biriinme zorunlulugudur. Ciinki
isletmeler pazarlama iletisimi ¢alismalarini bir arada ve sistemli bir sekilde yiiriittiikleri
zaman hedef kitleye ilettikleri mesajlarin etkinliginin arttigin1 gérmiislerdir. Bu nedenle
pazarlama iletisimi c¢alismalarinin bu gozlemler altinda ele alinmasi biitiinlesik
pazarlama iletisiminin gelismesini saglamistir (Tasoglu 2014, 5.205).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi her ne kadar yeni bir kavram olsa da, 30 yil
oncesinde Thomas Harris, kurumlarin pazarlama siireglerinde reklam, halkla iliskiler ve
promosyon faaliyetleri arasinda Dbir biitiinlik olmazsa harcamalarin bos yere
yapilacagimi ifade etmistir. Reklam Ajanslari Dernegi’de, reklam, dogrudan postalama
miisteri analizleri, promosyon ve halkla ilgkiler gibi ¢alismalarin bir biitiin olarak ele

alinmasinin gerekliligini ifade ederken, sirketlerin bu calismalar i¢in farkli ajanslar



yerine fikir, yaraticilik ve yonetim tekniklerinin bir merkezde bulunmasinin énemini
belirtmektedirler (Peltekoglu, 2010, s.50). 1993 yilinda Duncan ve Everett isletmelerin
bu yeni yaklasimi benimsemesinin nedenlerini; isletmelerin ve tliketicilerin
aydinlanmasi, geleneksel medya maliyetlerinin artmasi, iletisim endiistrisindeki
ajanslarin birlegsmesi, rekabetin artmasi, azalan karlilik, veritabani kullanilmasinin
maliyetleri azaltmasi, alternatif medyanin cogalmasi ve mesajlarin giivenirligini
yitirmesi seklinde belirtmektedir (Erdogan, 2002, s.54). Endiistrinin biiyiimesi ile
kuskusuz gii¢lii reklam ajanslar1 veya ajans gruplar1 6nemli bir degisim ve biitiinlesme
icerisine girmek zorunda kalmistir. Bu durum yavas gerceklesmis fakat biiylik oranda
bir degisim icin gercek ve hizli bir biiylime ortami yaratmistir. Bu bilgiler 1s18inda
biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikmasini ve biiyiimesini etkileyen etkenleri
Pickton ve Broderick (2001) su sekilde siralamaktadir (Pickton ve Broderick, 2001,
5.76-79):

Reklam Harcamalarindaki Gergek Biiylimenin Sorgulanmasi: Yillik bazda reklam
harcamalar1 artmis ve medya enflasyonuna ayak uydurulmustur. Bu durum diinyanin bir
cok yerine yansimistir. Bununla birlikte, bu durum diger promosyon alanlar1 ile halkla
iligkiler, satis promosyon gibi 6zellikle dogrudan posta ve internet kullanim1 alanlarinda
yasanan biiyliime ile karsilastirllmaktadir. Pazarlamacilarin bakis agisiyla ise, pazarlama
iletisiminde yogun medya ve iletisim metodlarinda kullanilan reklamecilik giderek daha
fazla sorgulanir hale gelmistir. Kisa donemde etki almak adina ise daha fazla
hedeflenmis ¢alisma ve az harcama gerekli goriilmektedir.

Calisan Tabaninin Kiigiiltiilmesi: Reklam ajanslarinin, miisteri ve firma ile iletisim
kurma noktasinda beklentilerinin degismesi personel seviyelerinin kiiciilmesine neden
olmustur. Hizmetlerin etkinliginin arttiritlmasi adina bu durum desteklenmis ve tesvik
edilmistir. Bazi ajanslar ve ajans gruplart bu durumda pazarlama unsurlarinin
biitiinlesmesi icin tiim hizmetlerin tek elde toplanmasini talep etmektedirler.

Geleneksel Reklam Ajanslariyla Rekabet Eden Yeni Tanitim Ajanslarinin Ortaya
Cikmast: Tutundurma karmasi elemanlar1 arasindaki degisen harcama dengesiyle
birlikte ¢esitli alanlarda uzmanlasmis ajanslarin varliginda artis yaganmaktadir. Bu artig
dogrudan pazarlama, web reklamlari, konferans ve sergiler, satis tutundurma ve halkla
iligkiler gibi konularda da goriilmektedir. Bu durum bir yandan, iletisim sektoriine daha

parcali bir ¢evre yaratirken ayn1 zamanda da biitiinlesme ihtiyacini arttirmaktadir.



Vi.

Vii.

viii.

Medya Bagimsizliginin Biiyiimesi: Geleneksel olarak reklam ajanslari, miisterileri adina
medyadan zaman ve mekan satin almaktan sorumludur; ayrica bu durum gelirlerinin
onemli bir kismin1 olusturmaktadir. Ancak sadece medyadan zaman ve mekan satin
alma konusunda uzmanlasmis “medya bagimsizlar’”’nin sayisinin artmasi nedeniyle
biitiinlesik hizmete yonelim baslamaktadir.

Miisterilerin Stratejik Tavsiye ve Planlama Danigmanlart Haline Gelmesi: Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin gelismesine neden olan etkenlerden biri de miisterilerin, stratejik
planlama ve gelistirilmesinde daha esnek olabilen yonetim danismanlig: ile galismak
istemeleridir. Cilinkii yOnetim damigsmanlari, pazarlama iletisimi yaklagimi ile
misterilerle daha fazla entegre olmakta ve daha az Onyargili bir tutum
sergilemektedirler.

Miisteri Iliskileri Yoneticilerinin Daha Fazla Gelismesi: Miisterilerin tutundurma
faaliyetlerini kullanma ve bu faaliyetlerden beklentilerinin artmasi ile birlikte ajanslarin
kendilerini daha iyi organize etme gereklilikleri artmaktadir. Bu gerekliligin derecesi
giin gectikce artmakta ve miisteriler pazarlama iletisimi c¢alismalarinin 6nemini daha
fazla kavrayarak bu calismalarin birbirleriyle uyumlu bir sekilde biitiinlesmesini
beklemektedir. Ajanslarda bu beklentiyi kargilamak i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimi
Onerileri sunmakta ve bu durum da beraberinde miisteri iligkileri yoneticilerinin daha
fazla gelismesini gerektirmektedir.

Biitiinlesik Hizmet Onerilerinin Rekabet Avantaji ve Finansal Fayda Saglamast:
Miisterilerin  daha bilingli hale gelmesi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden yararlanmay: talep etmesi, reklam ajanslarinin tam olarak biinyesinde
biitliinlesik hizmet sunmasmma veya uzmanlagsmis biitiinlesik pazarlama ajanslarina
ihtiya¢ duyulmasina neden olmaktadir.

Uluslararasi Iletisim Alaninda Biiyiime: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin taninmasinin
nedeni uluslararas1 pazarlama aktivitelerinde artis olmasidir. Bir¢ok iilkede sirketler
pazarlama aktivitelerini gergeklestirirken milli ve kiiltiirel sinirlar1  ortadan
kaldirabilecek bir markaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu durum da uluslararas1 alanda kabul
edilen bir marka i¢in pazarlama iletisimi caligmalarinin biitiinlesmesini gerekli
kilmaktadir.

Tedarikgilerin Konumlarinin Degismesi: Ozellikle hizl tiiketim mallari iireticileri igin,

perakendecilerin sahip oldugu gii¢ ve kontrol degisimi zorlayan unsurlardandir. Yani
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Xii.
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perakendeciler biitiinlesik ticaret ve pazarlama iletisimi stratejileri beklemekte ve talep
etmektedirler.

Pazarlama {letisiminin Stratejik Goriiniimiiniin Benimsenmesi Ihtiyaci: Pazarlama
onceleri dis miisteriler ile ilgiliyken zamanla i¢ miisterilerin, stratejik ortaklarin, dagitim
kanallarin ve paydaslarin pazarlama calismalarinda 6nemi anlasilmistir. liskisel
pazarlama vurgusunun yapildig1 bu durumda pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin sadece
mevcut miisteriyi degil daha biiyiik bir kitleyi kapsamasi1 gerektigi ortaya ¢ikmuistir.
Iliskisel pazarlama da daha fazla kitleyi kapsayan ve biitiinlesik pazarlama iletisimine
vurgu yapan bir kavram olmustur.

Ozellikle Veritaban1 Teknolojisindeki Gelismeler: Pazarlama iletisimi ¢alismalarini
etkileyen ¢ok sayida teknolojik gelismelerden ilki veritaban1 teknolojileri ve
sistemleridir. Gittikge karmagik hale gelen bilgisayar teknolojileri veri toplama,
depoloma, siralama ve analiz konularinda devrim yaratmistir. Veri tabani teknolojileri
sayesinde igletmeler, miisterilerileri ile ilgili bilgileri depolayabilmektedir. Dolayisiyla
bu durum biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢alismalarina olan ihtiyaci arttirmaktadir.
Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Ekstra Fayda Saglayacagi Beklentisi: Daha fazla
miisteri ve kurum biitiinlesik pazarlama iletisiminin avantajlarin1 tanidikc¢a, biitiinlesik

pazarlama iletisimi ¢alismalarinin goriilme sikliginda bir artis yasanacaktir.

2.3 BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ ONEMI VE OZELLIKLERI

Gilinlimiizde isletmeler i¢in farkli marka degerleri olusturmak ve de yeni iletisim
materyalleri gelistirmek artan rekabet ve gelisen teknoloji sebebiyle kaginilmaz hale
gelmis bulunmaktadir. Bu yiizden sirketlerin konumlarini korumalart da giiclesmistir.
20. ylizyilin sonunda yasanan gelismeler sirketleri tiiketiciyi etkileyecek yeni yontem ve
mesajlar bulmaya sevk etmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlar1 su
sekilde siralanmaktadir (Pickton ve Amanda, 2005, s.294):

Yaratici biitiinlesme,

Tutarl iletiler,

Tarafsiz pazarlama ¢alismalari,

Verimli medya kullanima,

Dogru pazarlama,
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Isletme verimliligi,

Maliyet kazanglari,

Yiiksek kalite ve iyi hizmet,

Ajans seffafligidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini diger klasik yaklasimlardan ayiran ozellikler ise su
sekildedir (Bozkurt, 2013, s.746);

Tiim iletisim materyallerinin pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi,

Pazarlamada teknolojinin verimli kullanimu,

Tiiketici ve miisteri odaklilik,

Olgiilebilirlik,

[letisim siirecinde interaktif yaklasimin olmasi,

Planlama ve uygulamalarda verilerden yararlanma,

Planlamanin distan ige yonelik olmasi 6nemli kararlarda pazar ve tiiketici agirligi,
Yapilacak biitge ve planlarin planlama donemine ait kurumsal hedef ve araclara yonelik
olmast.

Teknolojideki son gelismelerle tiiketici ve pazar hakkinda detayli verilerden etkin bir
bicimde faydalanmak ve belirlenmis hedeflerin gergeklesip gerceklesmedigini
degerlendirmek kolaylagsmistir. Bu yiizden tiiketici odakli iletisim 6n plana ¢ikmaktadir.
Pazarlama iletisim araglar1 ve pazarlama karmasiin biitiinlesmesi giiglii kaynak olarak
kabul edilmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en Onemli olan noktasi,
pazarlamanin tiim asamalarinda iletisim kavraminin ortaya ¢ikisidir. Son yillarda
ozellikle rekabetin de yogunlastigi diisiintilirse hem tliketiciyi etkilemek hem de
sirketlerin ulastiklar1 konumlarint korumalar1 acgisindan biitiinlesik  pazarlama

kavraminin kilit noktay1 olusturdugu sdylenebilir (Odabasi ve Oyman, 2005, s.65).

2.4 BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETISIMIN AVANTAJLARI

Biitiinlesik pazarlama iletisimin bir¢ok avantaji vardir. Ancak bu avantajlarin her zaman
elde edilememektedir. Ciinkii uygulamada zorluklarla karsilasilmaktadir. Linton ve
Morley (1995) biitiinlesik pazarlama iletisiminin avantajlarini siralamiglardir (Linton ve
Morley, 1995, s.25):
a. Yaratici biitiinliik;
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Tutarli mesajlar;

Onyargisiz pazarlama onerileri;

o o

Medyanin daha iyi kullanimi;
Daha fazla pazarlama dogrulugu;
Operasyonel etkinlik;

Maliyet tasarrufu;
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Daha kolay calisma iliskileri;

i. Rekabet avantajini saglamasi.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en temel avantaji ise sinerji olusturmasidir. Pazarlama
iletisiminin ¢esitli unsurlar1 birbirlerini karsilikli olarak destekleyecek sekilde bir araya
getirerilerek bir biitiin olusturulmaya calisilir. Ornegin, televizyon reklamlarinda
kullanilan imaj ve mesajlar poster ve dergi reklamlarinda goriilmekte ve satig noktasi
teshirinde, ambalajda, satis tutundurmada ve diger tutundurma faaliyetlerinde
sunulmaktadir. Pozitif sinerjinin yaninda bir de neagtif sinreji gbéz Onilinde
bulundurulmalidir. Pazarlama iletisimi unsurlarinda biitiinlesme yoklugu yalnizca gesitli
tutundurma araglarinin diger unsurlardan bagimsiz olarak hareket ettikleri anlamina
gelmez aym1 zamanda tiim unsurlarin toplam c¢abasi verimsizlikle sonuglanabilir ve
negatif etki iiretilebilir. Ornegin, satis tutundurma faaliyetleri kupon ve idirimleri olan
ucuz bir {irlin portresini ¢izebilirken dagitim ve iirlin yonetimi faaliyetleri iirlinlin
yiiksek degeri olan prestijli bir iirlin oldugunu gostermeye calisir. Karisiklik satiglarin
azalmasi ile sonucglanabilir. Kisacasi, isletme biitiinlesmeyi basaramadiginda bir bedel

Odeyecegini anlamalidir (Pickton ve Amanda, 2005, s.296).

2.5 BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI BILESENLERI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile; marka bagliligi, marka sadakati, miisteri tatmini ve
memnuniyeti, miisteri degeri ve de sadik misteri edinme amaglanmaktadir. Bu amaglar,
tiiketicinin {riin tercihinde o6nemli unsurlardir. Bu yiizden kuruluslar amaglarina
ulasabilmek icin bircok strateji gelistirmektedirler. Biitiinlesik pazarlama iletisimi

bilesenlerini; kisisel satig, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi



iletisimi, reklam, halkla iliskiler, sponsorluk ve miisteri iligskileri yonetimi seklinde
siralamak miimkiindiir (Erdem, 2006, s.33).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde kuruluslarin iletisimlerinin incelenmesi ve yeniden
olusturulmas1 da amaglanmaktadir. Isletmeler de biitiinlesik pazarlama iletisimini
beslemek adina bilgi edinebilmek icin yogun ugras vermektedirler. Bu yiizden
biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejileri, teknolojiden faydalanmayi ve pazarlama
avantaji1 noktasinda dijital iletisimi de kullanmay1 gerektirmektedir (Yamamoto, 2003,
s.127). Pazarlama iletisimi bilesenleri, isletmelerin hedeflerine ulasabilmeleri igin
kisisel satig, reklam, satis promosyonu, halkla iliskiler ve yayinciligi biitiin halde

islemesidir (Ercis, 2010, s.123).

2.5.1 Reklam

Reklamin ilgi alanlart pazarlama kavraminin ve bunun iginde tiiketici, mal ve hizmet ve
diisiincelerin gelismesiyle birlikte gelismistir. Reklamin pazarlama mesajlar1 seklinde
algis1 ise biitiin pazarlama faaliyetlerinin biitiinlesik olarak iizerinde durulmasindan
kaynaklanmaktadir. Reklam, kimligi belirli kisi veya kuruluslarin belirli bir iicret
karsiliginda ve ylizyiize olmayan ortamlarda mal ve hizmet hakkinda olusturulan sunum
faaliyetlerini kapsayan bir siirectir. Bir reklamda reklamveren kisi ya da kuruluslarin
seffaf bir bigimde yer almasi ve yayinlanan reklamin mal ve hizmet ya da orgiit ile
baglantili olmas1 gerekmektedir. Reklami diger tutundurma bilesenlerinden ayiran fark,
ticretli medya mecralariyla bireyler ve yeni miisterilerle iletisim saglayabilmesi ve

kisiden bagimsiz olmasidir (Odabasi ve Oyman, 2005, s.67).

2.5.1.1 Kisisel Satis

Kisisel satig, kisisel iletisim bigimine ve de ozelligine dayandigi igin pazarlama
iletisiminde bliylik 6nem tagimaktadir. Bu yoniiyle de kisisel satis, yiiksek fiyata sahip
olma 6zelligi tasimaktadir. Kisisel satis, tiiketicileri alabilecekleri {iriin veya hizmet i¢in
ikna etme cabalarimi kapsayan faaliyetler biitiiniidiir. Bu siiregte satis temsilcisi
tilkketicilerle iletisime gecerek, tiiketicileri satin alma davranisini gergeklestirmeleri igin

etkiler ve ikna ederek satis1 gergeklestirir. Burada tiiketiciler alict konumunda iken, satig



temsilcisi ise mesaj1 alictya iletendir. Bu karsilikli iletisim aligverisi sonucunda alicinin
verecegi geri dondis ile satis olumlu ya da olumsuz olarak sonlanir (Erdem, 2006, s.35).
Genel anlamda kisisel satisin amaglarini asagidaki sekilde siralamak miimkiindjir;
a. Satis1 gergeklestirmek adina miisteriyi ikna edebilmek,
b. Pazar, rakip ve miisterilerle ilgili datalarin isletmelere verimli akigini saglamak,
c. Verilecek hizmetin miisteriye uygun kosullarda aktarimini saglamak,
d. Miisteri memnuniyetini saglamak ve gelistirmektir.
Kisisel satis ile birebir satis yapilmaya calisilmakta ve bu amagla tim pazarlama
iletisim materyallerinin giiclii etki olusturmalart i¢in calisilmaktadir. Kisisel satista
miisterinin tavrina gore satig yerinde en uygun yaklagim belirlenmektedir. Sirketler
kendi tutumuna da etkili ve ikna edici yonde ayarlama yaptigindan, kisisel satis
uygulama agisindan bakildiginda fazlasiyla esnek yapiya sahip oldugu goriilmektedir
(Mucuk, 2009, s.184).
Isinde uzman bir satis ¢alisan1 igin kisisel satis siireci su sekilde agiklanabilmektedir
(Peltekoglu, 2004, s.25);
a. Arastirma ve miisteriyi belirleme,
b. On galisma,
c. Yaklagim/hazirlik,
d. Satis tanitim,
€. Miisteriyi satin alma kararin1 olusturmak i¢in ikna etmek,
f.  Satis1 sonlandirmak,
g. Satis sonrasi destek hizmetidir.
Kisisel satisin sahip oldugu bir¢ok avantaj bulunurken dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Bunlar su sekilde siralanabilmektedir (Yilmaz, 2008, s.18):
Avantajlarr:
a. Dogru kisi ve firmalara ulasim
b. Misteri problemleri 6grenme ve ¢oziimleme

Miisteri 6zelliklerine gore satig sunumu diizenleme

C
d. Miisteri baglantilarinda siireklilik saglama

@

Satis gerceklestirme olasiliginin yiiksek olmasi
f.  Teknik bilgi gerektiren, endiistri mallarinin satisinda etkinlik

g. Dagitim konularindaki problemleri en aza indirme
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h. Detayli anlatim

Dezavantajlari:

a. Sinirh sayida miisteri ile temas

b. Yeni miisteri kazanma zorunlulugu

€. Sinirli sayida iiriin satisina elverisli olmasi
d. Uzun siire seyahatler

e. Saticinin yetenegine bagli olmasi

f.  Pahali bir tutundurma faaliyeti olmasi

g. Onyargilara neden olmasi

2.5.1.2 Satis Tutundurma/Gelistirme

Satis tutundurma, Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore, kapsam1 genis ve kisisel satis,
reklam ve tanitimin da disinda kalan faaliyetler biitiintidiir. Satig tutundurma miisteriye
0zel boyutuyla diger tiim faaliyetlerle i¢ icedir. Satisin ylikseltilmesi satisa yonelik
reklamlarda hedeflenmistir. Bu ylizden halkla iliskiler ve satis tutundurma arasinda
islerin yiiriitimiinde benzerlikler bulunmaktadir. Satis tutundurma uygulamalari, giin
gectikce artan kullanimiyla endiistriyel iiriinlerde de tercih edilmektedir. Kuruluglarin
ise hem tliketim iirlinleri noktasinda hem de endiistriyel iriinler noktasinda biitce
ayirmast giderek artis gOstermektedir ve bu biitce ayriminin bircok nedeni
bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2005,
5.69):

I. Perakendecilerin artan giicii. Ureticilerin, iiriinlerinin miisteriye ulagmasini
saglamak adina perakendeciler i¢in satis tutundurma faaliyetlerine agirlik verdigi durum
olarak agiklanabilmektedir.

ii. Marka bagliliginin azalmas: ve siirekli yeni markalarin pazara sunulmasi.
Perakendecilerin yeni pazara giren bircok marka ile karsi karsiya kalmasi durumuna
bagli olarak bu yeni markalarin rafta yer edinmeleri de giiclestiginden bircok
perakendeci iiriin portfoylinde markayr bulundurabilmek i¢in 6zel indirimler talep
etmektedir.

iii. Tiiketici pazarinda yasanan degisimler. Satis tutundurma burada boliimlenmis ve

de hedefte bulunan pazar dilimlerine erismek igin farkli etkinlikleri kullanma imkani
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sunmaktadir. Satis tutundurma g¢abalarini etkin kilan bir diger unsure ise miisterinin
fiyat konusunda biiyiiyen hassasiyetleridir.

iv. Kisa donemli bakis agilari. Satis tutundurma c¢abalar1 burada isletmelerde, hem
kisa siirede satiglar yilikeltmek hem de uzun sure icin pazar payr hedeflerini tutturmada
destek olmaktadir.

V. Olgiilebilirlik. Burada 6zellikle perakendecilerin  kullandiklar1 bilgisayar

sistemleri satis tutundurma faaliyetlerinin diizenli takibini saglamaktadir.

2.5.1.3 Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama, higbir araci kullanmadan hedeflenen kitle ile marka
arasinda dogrudan iliski kuran, tiikkeciyi satin almaya giidiileyen, Ol¢limlenebilir ve
soyut olmayan pazarlama iletisimi faaliyetleridir.

Dogrudan pazarlama siireci, bir planlama etrafinda kritik unsurlar ile birlikte asagidaki
gibi aciklanabilmektedir:

a. Hedefleri ve bu dogrultuda amaglar1 olusturma,

b. Veritabani olusturma,

c. Uygun strateji gelistirme

d. Uygulama

e. Tepkilere yanit verme

f.  Dogrudan pazarlama etkinlik sonuglarini degerlendirme.

Dogrudan pazarlama, tiiketici ile bireysel diyalog olusturdugu ve tiiketiciden hizli cevap
beklediginden olumlu ya da olumsuz geribildirimini tiiketiciye aninda iletir. Bu yiizden
miisterinin iiriin ve hizmete dair tepkileri de bu {iriin ve hizmeti satan noktaya hizli bir
sekilde ulasabilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de iiriin ve
marka hakkinda tiiketicide gerekli bilgiyi olusturma ve satin alma tutumunu
gerceklestirmeleri adina dogrudan pazarlama iletisiminden faydalanilmaktadir (Tosun,

2003, 5.16).
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2.5.1.4 Pazarlama Halkla iliskileri

Halkla iliskiler, kamuoyunda kabul diizeyi saglamak adina kamuoyu davranislarini
kullanan kisi veya kurulusun amag ve yontemlerini kamuoyu yararina diizenleyen ve bu
dogrultuda aksiyon alarak harekete gecen yonetim big¢imidir. Halkla iligkiler, halkla
ilgili olan, halkin davraniglar1 iizerinde g¢alisan bir kisi veya Orgiitin yontem ve
kurallarim1 belirleyerek ayrica halkin kabuliinii elde etmeye yonelik faaliyetleri
kapsayan bir iletisim sekli olarak tamimlanmaktadir. Halkla iliskiler, yukaridaki
tanimlamalara istinaden kurum veya kuruluslarin ilgili ¢evreleri ile olumlu diyaloglar
olusturmak ve de etkin ve verimli iletisim siireci olusturmak {izere iki amag
tasimaktadir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin kurum veya kuruluslara getirileri uzun stire
gerektirdiginden, uzun zamana yayilan halkla iliskiler faaliyetleri kurum veya kuruluslar

icin uzun vadede olumlu geri doniis getirecek karliliga sahiptir (Camdereli, 2000, s.19).

Halkla iligkiler, sirketlere {iriin ya da hizmetlerini pazarlamalar1 i¢in etkili sosyal ortam
sagladigindan pazarlama ve halkla iligkiler birbirinin tamamlayicis1 konumundadir.
Boylece pazarlama halkla iliskileri pazarlama hedeflerine hizmet etmektedir. Pazarlama
halkla iligkileri kurum ile ilgili faaliyet yapmaktan ¢ok dogrudan iiriin, hizmet ya da
satiglara  destek  olmak amaciyla yiriitilen faaliyetler biitiinii  olarak

tanimlanabilmektedir (Biiyiikbaykal, 2002, s.552).

2.6 BUTUNLESIK PAZARLAMA IiLETISIMI PLANLAMA MODELLERI

Arastirmacilar, biitiinlesik pazarlama iletisiminin uygulanma siirecini agiklayabilmek
icin, kendi disiplinleri ¢ercevesinde yeni modeller gelistirmislerdir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi modelleriyle ilgili her gegen giin yeni bir bakis a¢is1 eklenmekte ve
uygulama siirecine ait farkli yaklasimlar getirilmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin uygulama siirecini agiklayan bes temel model bulunmaktadir (Bozkurt,
2013, 5.748);

a. Colorado Universitesi “Makro Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli”

b. Clark L. Caywood tarafindan gelistirilen “Makro ve Mikro Boyuttaki Iletisimlerin

Biitiinlesmesi Modeli”

c. Sirgy tarafindan olusturulan “Sistem Yaklasim1 Modeli”
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d. Moore ve Thorson’un gelistirdigi “Biitiinlesik Pazarlama letisimi Modeli”
e. Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn tarafindan gelistirilen “Biitiinlesik Pazarlama
[letisimi Modeli”
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini daha iyi anlamak ve isleyis siirecini
kavrayabilmek adina tiim bu modellere asagida deginilecektir.
Colorado Universitesi Makro Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli:
Amerika’daki ilk iki biitiinlesik pazarlama iletisimi programlarindan birine sahip olan
Colorado Universitesi’nin Program Direktdrii Tom Duncan ve ekibi tarafindan makro
biitiinlesik pazarlama iletisimi modeli gelistirilmistir. Bu model temelde mesaj
tipolojileri, mesajlarin uyumu, etkilesimi ve mesaji tireten kurumlarin makro anlamda
biitiinlesmesi tizerinde durmaktadir. Model, mesaj tutarliligi, etkilesim ve sosyal
sorumluluga dayali pazarlama 6gelerinin birlestirilmesi ve sonugta bir marka degeri
yaratilmasi lizerine kurulurken bu 6gelerin etkilesimi ve uyumu ele alinmaktadir. Bu
etkilesim ve uyumun olusabilmesi i¢in ise; a) {irlin, hizmet veya calisanlar ile kurulan
iletisim ¢aligmalarinda mesaj tutarliliginin olusturulmasi, b) firma ile miisterileri ya da
cevresi arasindaki etkilesimin olusturulmasi, ¢) firmanin, faaliyet alanin1 kapsayan
toplumsal bir olguyu yeniden tanimlamasi, uygulamasi ve aktarmasi gereklidir (Sever,
1998, 5.32).
Sonug olarak Colorado Universitesi makro biitiinlesik pazarlama iletisimi modelinde
stratejik tutarlilik, resme bir biitiin olarak bakabilen uzmanlar, sosyal sorumluluk,
veritaban1 bazinda pazarlama ve medya se¢imi konusunda iletisim amaglarinin 6n
planda tutuldugunu belirtmek miimkiindiir. Gii¢li bir marka degeri yaratmak adina bu
model, Kitle iletisim ve pazarlama iletisim araglarinin yaninda kurum igi ¢alisanlar ve
diger hedef Kitlelerle iletisime de 6nem vermektedir (Yurdakul, 2006, s.95).
Makro ve Mikro Boyuttaki Iletisimlerin Biitiinlesmesi Modeli:
Biitiinlesik pazarlama iletisimi alanindaki ikinci model Clark L. Caywood tarafindan
gelistirilen “makro ve mikro biitiinlesme modeli”dir. Caywood, organizasyon tarafindan
tretilen mesajlar ile isletmeyi biitiinlestirmenin evrimsel sekilde gerceklestigini
belirtmektedir. Bu yaklasimin ise biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde pazarlama,
halkla iliskiler, satis promosyonlari ve dogrudan pazarlama kavramlarinin belirli bir

zamanda biitiinlesme imkanini tanidigin1 savunmaktadir (Bozkurt, 2013, 5.749).
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Caywood tarafindan gelistirilen bu model degisen pazar yapisi ve sosyal beklentilerin
organizasyon siirecini de degistirecegi diisiincesiyle, isletmelerin de bunun bilinciyle
yapilarinmi tekrar gézden gegirmeleri gerektiginin farkina varmiglardir. Caywood’a gore
biitiinlesik pazarlama iletisiminin geregi olan, isletmelerin tim fonksiyonlarmin tiim
iletisim Ogeleriyle birlestirilmesinin alti tane asamasi vardir. Bunlar; biitiinlesme
ihtiyacin1 fark etme, imaj biitiinlesmesi, fonksiyonel biitiinlesme, tiiketici tabanli
biitiinlesme, hedef Kkitlelerin biitiinlesmesi ve iitopik biitlinlesmedir. Biitiinlesik
organizasyona ulagmanin ilk asamasi pazardaki firsatlar1 takip etme, rakip analizi,
teknoloji, hedef kitle beklentileri gibi c¢alismalar firmalarin biitiinlesme ihtiyacin
farketmesine olanak saglamaktadir. Imaj biitiinlesmesi isletmelerin tiiketicide
yaratacaklar1 imaj c¢alismalarinin birbiriyle uyumlu olmasi durumunu igerirken,
fonksiyonel biitiinlesme ise isletme i¢cindeki farkli birimlerin ortak bir hedef ve misyon
yapist altinda birlestirilmesidir. Tiketicilerin istek ve ihtiyaclarini, sosyolojik,
psikolojik, demografik veriler dogrultusunda satin alma davranislarinin analizinin
yapilmasi ve planlanmasi tiiketici tabanli biitlinlesme, amaglanilan hedef kitlelerin
haricinde calisanlar, dagiticilar, ortaklar vb. her tiirlii gruplar hedef kitleyi olusturmakta
ve bu nedenle biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimina ulasabilmenin besinci asamasi
hedef kitlenin biitiinlesmesidir. Son olarak ise Titopik biitlinlesme, yeni diislince
tarzlarinin yarattig1 strateji ve taktikler biitiinlesik iletisimi daha basarili noktaya
getirecegini savunan agamadir (Yurdakul, 2006, s.98).

Sistem Yaklasimi Modeli:

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin uygulama siirecine sistem yaklasimi modeli ile
yaklagan Sirgy (1998), sletme icerisindeki tiim kararlarin bir hiyerarsik diizlemde iist
yonetimden alta ve alt yonetimden iiste dogru gerceklestigini ifade etmekte; ayrica bu
sistemi olusturan amaclar, strateji ve tatikler seklinde iic temel karar oldugunu
belirtmektedir. Bunlara ek olarak ise biitceleme, analiz, kontrol eklenmistir. Sistem
yaklasimi modeli ile tim bu unsurlarin birbirleriyle biitiinlesmeleri ve kuracaklari
iletisim sayesinde biitlinlesik pazarlama iletisimine ulasilacagi diisiiniiliir. Bu model de
birincil kararlarin igerisinde yer alan amaglar, {list diizey calisanlarin belirledikleri
hedeflerin sayisal olarak ifade edilmesidir. Birincil kararlar igerisinde yer alan strateji ve
taktikleri ise sayisal olarak ifade edilen amaglarin gergelesmesini saglamak amaciyla,

kullanilmasi gereken araclarin belirlenmesi ve alt diizey calisanlara bunlar hakkinda
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bilgi verilmesi siirecidir. ikincil kararlar icerisindeki biit¢e kavramu, birincil kararlarin
gerceklesebilmesini  saglamak amaciyla hangi kaynaklarin gerektigi ve gereken
kaynaklarin maliyetlerinin hesaplanmas1 gibi siireci kapsamaktadir. izleme ve kontol
siireci, sistem yaklasimi modelinde ele alinan tiim kararlarin uygulama asamasindaki
geri bildirimlerini kapsamaklatadir. Sekil de analiz ve planlama olarak gdsterilen kisim,
pazarlama iletisimi uzmaninin igletme hakkindaki tiim verileri toplayarak, onlar1 analiz
etmesi ve uygulanacak pazarlama iletisimi c¢alismalarinin planlanmasi silirecinde
kullanilmasini ifade etmektedir (Sirgy, 1998, s.25).
Moore ve Thorson 'un Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli:
Miisteri temelli yaklasimi, biitiinlesik pazarlama iletisimi planlama modelinin
merkezine yerlestiren Moore ve Thorson, pazarlama iletisimi ¢calismalarinin ayn1 amag
icinde planlanmasi i¢in biitiin asamalarin ortak bir noktaya sahip olmasi gerektigini
ifade etmekte ve modelin bes asamayi icerdigini belirtmektedirler (Bozkurt, 2013,
s.750);

a. Pazari tanimlama: Tiiketiciyi her yoniiyle tanima asamasi olan bu kisimda satin alma
aliskanliklar1 ve hangi iiriiniin tercih edildigi analizinin yapilmasi gerekir.

b. Satin alma davramisina gore pazar boliimlenmesi: Ogrenme, kabul etme, tercih etme,
satin alma, kullanma ve miisteri memnuniyeti gibi satin alma ¢emberi unsurlarinin
degerlendirilmesi gerekir.

c. Mesajlarin ve iletisim araglarinin kendi amag¢ boélimlemelerinde tanimlanmasi:
Tiiketicilerin satin alma davraniginda hangi mesajlara ihtiya¢ duydugu ve hangi
iletisim aracinin kullanilmasinin uygun oldugunun tespit edilmesi gerekmektedir.

d. Kaynak dagilimi: Hangi mesajlarin hangi iletim noktalarina iletilecegi ve bu
caligmalar icin kaynaklarin nasil planlanacagi gibi sorularin cevaplanmasi gereklidir.
Bir bagka deyisle, mesajlarin etki degerlerinin arastirilarak planlama ve uygulama
yapilmas1 gerekir.

e. Program etkinliginin degerlendirilmesi: Modelin son asamasinda ise, yapilan
calismanin etkinliginin degerlendirilmesi ve Olgiimlenmesi ile ilgi veriler diger
calismalara da yon vermesi amaciyla gereklidir.

Bu planlama modeline gore biitiinlesmenin ilk asamasinda hedef kitlenin sosyolojik,
psikolojik, demografik ve satin alma davranislart gibi oOzellikleri segmentlere

ayrilmaktadir. Ikinci asama satin alma ¢emberi olarak adlandirilirken, iigiincii asamada
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ise hedef kitlenin davranisina uygun olarak iletisim araclar1 segmentlere ayrilmaktadir.
Dordiincli asamada yer alan kaynak dagilimi sadece maddi degil; aynt zamanda da
calisan ve diger araglar1 kapsamaktadir. Modelin besinci yani son asamasinda ise,
verilen mesajin etkinliginin 6l¢lilmesi saglanirken, kurumsal kimlik ve marka bilinirligi
gibi ¢aligmalara da yol gosterici analizler yapilmaktadir (Yurdakul, 2006, s.100).
Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn 'un Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli:

Miisteri temelli biitiinlesik pazarlama iletisimi modelinin ikincisi olan bu model
Northwestern Universitesi’nden Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn tarafindan
gelistirilmistir. Bu model biitiinlesik pazarlama iletisimine, reklamcilik, halkla iliskiler,
satis promosyon, dogrudan satis gibi boliimlere odaklanarak degil de bir diisiince
sistemi olarak yaklasilmistir. Model de, kisiler arasi iletisim isleyis siireci temel
aliarak, mesajlarin bilingte isleyisi ve hafizada yer alma akislar1 agiklanmaktadir. Bu
nedenle Schultz ve arkadaslarinin gelistirdigi bu modeli daha iyi anlayabilmek adina
oncelikle kisiler arasi iletisim modeline deginilecektir (Bozkurt, 2013, s.754).
Kaynaktan aliciya gelen mesajlar li¢ asamada depolamaktadir. Bu sistemdeki ilk asama
olan biligsel hassasiyet, kendi i¢inde ii¢ alt basamaga ayrilmaktadir. Ilk basamakta alici,
sesleri, sembolleri, duyular1 kategorilendirerek ayirir. ikinci basamakta, onceki
basamakta elde edilen bilgiler islenmek iizere depolamir. Ugiincii basamakta ise, bu
bilgiler yiiksek biligsel merkezlerini uyarir. Sistemin ikinci asamasi, kisa stireli bellektir.
Bu asama, bilgiler arasinda neden sonug iliskisi kurmak ve onceki bilgilerle ne derece
uyustugunun saptanilmasi i¢in gegici olarak bilginin saklandigr boliimdiir. Sistemin
icincli agamas1 olan uzun siireli bellek ise, kisinin zamanla gelistirdigi kavramlar1 ve
uzun stiredir kullanilmayan bilgileri kapsamaktadir.

a. Mevcut ve olasi miisterilere yonelik bilgileri igceren veri tabani modelin ilk
asamasini olusturmaktadir. Misterilere yonelik tiim bilgileri kapsayan veri
tabani, demografik ve psikografik veriler ile iiriin veya hizmetin satin alma
tarihleri, yeri ve zaman1 kapsamaktadir. Ornek vermek gerekirse, otomotiv ve
kredi kart1 sektorleri gelismis bir veri tabanina sahiptir.

b. Modelin ikinci asamasini miisteri davraniglarinin pazar bdliimlemesi igin
kullanilmas1 olusturmaktadir. Dogrudan marka aglar1 ve {irtinler ile ilgili olan bu
asamada arastirmacilar, miisterilerin gegmis satin alma davranislarinin gelecek

davraniglar  hakkinda saglikli  ¢ikarimlarin  yapilmasimi = saglayacagim
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belirtmektedirler. Boliimleme ve smiflandirma asamasi olarak belirtilen bu
kisim, markaya bagli, markaya bagli olmayan, degisken tiiketici olarak tlice
ayrilmakta ve her biri igin farkli pazarlama iletisimi araci kullanilmasi uygun
goruliir.

Modelin {igiincii asamasini etkilesim noktalar1 olusturmaktadir. Bu asamada
aragtirmacilar, bilgi kirliligine sahip medya ortamlarinda karsilasabilecek en
bliyiik sorunun, tiiketicilerde olusturulacak etkilesim i¢in gerekli yer ve zamani
bulmak oldugunu belirtmektedirler. Bir bagka deyisle model de, mesajin
etkinligini arttirmak i¢in yer ve zamanin Onemli oldugu vurgulanmaktadir.
Ornegin; spor iiriinleri iiretip satan bir firmanin, satisa yonelik iletmek istedigi
mesajlar1 sponsor oldugu bir etkinlikte vermesi mesajin etkinligini arttiracaktir.
Modelin dordiincii agamasi olan iletisim stratejilerinin belirlenmesinde, ¢esitli
pazarlama iletisimi araglariyla gonderilen mesajlarin, tiiketici de ne yonde
davranis olusturdugu saptanmaya ¢aligilir.

Bir 6nceki asama ile Ortiisen besinci asama ise lrlin kategorileri ve marka
aglaridir. Kavramlar insan belleginde kendiliginden yer almazlar; kavramlar bir
araya gelerek kategori ve bilgi aglari olustururlar. Her yeni gelen bilgi islenerek
bilgi aginda smiflandirilir ve islenen yenen bilgiye ait kategori aranir. Bu
asamada Uriin kategorileri ve marka aglari ile gelen yeni bilgiler karsilastirilarak,
tiiketicinin var olan bilgisinin gelismesine yardimci olunur.

Modelin altinci asamasi olan pazarlama amaglarini arastirmacilar, tanimlanan
iletisim amaglarinin altinda olmasi gerektigini belirtmektedirler. Pazarlama
amaglarinin dlgiilebilir nitelikte olmasi gerekmektedir. Ornegin; marka baglilig:
olan tiiketicilere yonelik yapilacak pazarlama amaglarinin mevcut tiiketiciyi
koruyarak ve iiriin ya da hizmetin kullanim sikliginin arttirmak olmalidir.

. Bir 6nceki asamada belirlenen pazarlama amaglar1 dogrultusunda arastirmacilar,
pazarlama karmasi 6gelerinin hangilerinin agirlikli olarak uygulanacagina bu
asamada karar verilmesini belirtmektedirler.

Modelin son agamasini ise mevcutta olan pazarlama iletisimi 6geleri arasindan,
pazarlama iletisimi araglarina uygun bir kanalin secilmesi olusturmaktadir.
Uygulama igin olanakli olarak degerlendirilen model de Shultz, Tannenbaum ve

Lauterborn, sozii edilen araglar disinda ambalaj, ticari fuarlar, satis noktalari
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tutundurma malzemeleri ve sergileme araglari gibi farkli pazarlama iletisimi

araglarinin da kullanilabilecegini belirtmektedir.

19



3. REKLAM VE REKLAMLA iLGIiLi TEMEL KAVRAMLAR

3.1. REKLAMIN TANIMI

Reklam giintimiizde yaygin ve evrensel iletisim kanallarinin en 6nemli olgularindan
biridir. Reklam bir iletisim bi¢imi olmasimin yaninda, istenilen etkiyi yaratmak igin
iletisim bigimlerinin kullanilmasinin bir yoludur. Reklam, tirliniin satigin1 saglayabilmek
i¢cin miimkiin olabildigince ¢ok insana ulasabilmeyi hedefler ve bunu yaparken iletisimi
en etkili bigimde kullanmayi amaglar. Bu amag¢ dogrultusunda en etkili ve en dogru
mesaj1 iletebilmek reklam igin vazgecilmezdir. Reklam, oncelikle modernlesmis
endiistriyel diinya diizeni i¢inde var olan gelismis (sanayilesmis) lilkelerde kendini
gostermis bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Reklama duyulan ihtiyag; niifus
patlamasi ile beraber kendini gdstermis sehirlerin biiylimesiyle ortaya c¢ikan biiyiik
aligveris merkezlerinin giderek yayginlasmasi, fabrikalarin siirekli tliretim hedefli
calismast ve bu iriinleri gerekli yerlere yayma politikasinda yeni dagitim kanallar
kullanmasi, glinimiiz iletisim kanallarinin tercih edilmesi vb. gelismelerin sonucu ile
dogmustur (Elden, 2003, s.16).

Reklam Latincede “cagirmak” anlaminda ‘“clamare” sozciiglinden gelen c¢ok genis
olmayan bir kavramdir. Reklamcilik ise; yine Latincede “halk” anlamina gelen
“publicus” kelimesinden tiireyerek giliniimiize kadar ulasmigtir (Gtirer, 1998, s.5).
Diinyanin hizli bir sekilde globallestigi ve iletisim imkanlarimin smarlart zorladig
giiniimiiz kosullarinda reklamin ¢esitli tanimlar1 yapilmaktadir. Reklam i¢in yapilan en
klasik tanim sudur, “Bir hizmet veya iriiniin, 6denen bedeli kim tarafindan 6dendigi
belli olacak sekilde, belirlenmis genis bir hedef kitleye, kitle iletisim kanallari
araciligiyla ye ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢alismalarmin tiimiinii kapsar”. Bir
baska tanimda ise, “hedef kitleyi bir mal veya hizmet hakkinda bilgilendirmek, bu
bilgilendirme sonucunda hizmeti ya da kurumu tercih etmeleri bakimindan
yonlendirmek amaciyla goriilebilen ve duyulabilen mesajlarin hazirlanmasi ve iletilen
mesajlarin belli bir bedel ddenerek reklam araglar1 yardimiyla iletilmesidir” (Teker,
2002, s.1).

Reklamin daha ¢ok kurumsal imaj olusturma islevine vurgu yapan bir baska tanimda ise

reklam, bir firmanin sahip oldugu iirtin ve hizmetleri hakkinda, hedef kitle {lizerinde
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satin alma eylemini empoze etmek ve kitleler lizerinde igletme imajini olusturabilmek
icin kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak gergeklestirdigi bilgi ve ikna
etme faaliyetidir. Reklam, tiiketici ile marka ve kurum arasinda koprii gérevini tistlenen,
tiikketicinin marka bilincine ulasmasini saglayan bir faktordiir. Ozetle reklamu, iiretici ile
tiiketici arasinda baglant1 kurarak bilgi aktarimi saglayan, reklam verenden hedef kitleye
dogru bir akis olan iletisim olarak siiflandirmakta mimkiindiir. Reklam araciligiyla
hedef kitle malin "sundugu yararlar1 ve isi anlar, gormiis oldugu ve okudugu bilgi
kaynaklar1 sonucunda {iriinlin vaatlerine inanarak rakip firma {iiriiniiyle kiyaslar ve alig
eylemine gecer. Uriinii kullandiktan sonra iiriinden hosnut kalirsa alma eylemini siirekli

hale getirir (Yaylaci, 1999, s.9).

3.2. REKLAMIN TARIHCESI

Gliniimiizde tanitim faaliyeti olarak kullanilan ve bir pazarlama araci olan reklam
oldukca eski bir gecmise sahiptir. Ik caglardan itibaren insanlarin kendi aralarinda
yapmis oldugu alim satim faaliyetlerinin baslamasi reklameciligin dogmasina katki
saglamistir. Reklamcilik, hayatimizi kolaylastiran {irlinlerin gecirmis oldugu yasam
evreleri gibi beli birtakim evrelerden gecerek bugilinkii sekline biirinmiistiir.
Reklamciligin ticaret kadar eski bir tarihi vardir. Reklam kavrami insanlik tarihinde ilk
olarak degis-tokus ya da alim-satim faaliyetlerinin olusmasiyla dogmustur. Daha bilinen
ilkgaglarda mal sahipleri ticari ama¢ igin satisa ¢ikardiklari triinlerinin &zelliklerini
istlinliik ve giizelliklerini gosterebilmek i¢in, sundugu malin satabilmeyi ve bunun
sonucunda satig miktarini artirmay1 hedeflemistir (Tayfur, 2006, S.7).

Diinyada Reklamin Tarihsel Gelisimi

M.O. 3000’li yillar, reklamciligin basladig: tarih olarak kabul goriir. “Eski Misir, Babil,
Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam araglarina rastlanmaktadir” Babilli tiiccarlar
zamaninda satis yapabilmek i¢in ¢igirtkanligi kullanmalar1 ve diikkanlarinin 6niindeki
tabelalar, reklamcilikta ilk drnekler olarak kabul edilmektedir. ilk yazili ilan, Thabes
harabelerinde bulunan bir yazitta Shen adli bir kélenin kagmasi sonunda, kéleyi bulana
bir altin verilecegi duyurusudur (Babacan, 2005, s.3). Ancak bu donemde yapilan
reklamlar, giiniimiizdeki anlamiyla reklam olarak tanimlanabilecek reklamlar degildir.

Bu donemdeki reklamlar daha ¢ok ilanlar seklindeydi. 1444 yilinda Alman Jean
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Glitenberg’in matbaay1 icat etmesiyle baglayan seriivende, reklamcilikta da bir gelisme
yasanmis ve glinlimiiz reklamciliginin temel taslar1 atilmaya baslanmistir. Bu bulusun
etkisiyle artik reklamlar, gazeteler ve el ilanlar1 araciligiyla yapilmaya baglanmustir.
Matbaanin icadiyla birlikte okuma ve yazma oraninda artislar meydana gelmeye
baslamis ve bunun sonucunda da iiretim alaninda yeni teknikler ortaya ¢ikmis ve
kullanilmaya baslanmistir (Tayfur, 2006, s.8).

Reklamcilik gergek atilimini sanayi devrimi ile birlikte gerceklestirmistir. Sanayinin
hizla biiyiimesi ve buna bagli olarak iirlinlerin hizla ¢ogalmasi, kuruluslar1 ve tiriinlerin
tilkketilmesi i¢in reklam yapmaya zorlamistir. Bu zorlamada reklamciligi tetiklemistir.
Teknolojik gelismeler 1s18inda reklam sektoriinde de farklilasmalar meydana gelmis,
olumlu anlamda bu gelismelerden etkilenerek gilinlimiize kadar ulagsmistir. 1907°de
Marconi’nin yapmis oldugu ilk radyo yayininda basariya ulasmis olmasi reklamcilik
alaninda yeni bir reklam mecrasmin kesfedilmesini saglamustir. Isitsel alanda bir kitle
iletisim araci olan radyo, s6z ve miizik yapilmasi bakimindan genel bir hedef kitleye
hitap etmesi nedeniyle kuvvetli bir reklam medyasi1 haline gelmistir (Tayfur, 2006, s.9).
Reklamcilik 1920’lerde hizla gelisme gostermis bunun beraberinde pazarlama
calismalar1 reklam ve satis1 da kapsayarak en az imalat kadar 6onem kazanmaya
baslamistir. Reklam diinyasinda sloganlarinda kullanilmaya baslanmasi ve Onem
kazanmasi bu doneme denk gelmektedir. Radyonun 1920’li yillarda bir reklam araci
olarak kendini gdstermesi reklamcilik bakimindan 6nemli gelismelerden birisi olarak
kabul edilmektedir. Radyodan sonra 1950’lerde TV’nin de kullanilmaya ve
yaygmlasmaya baslamasiyla 20. Yiizyillarda reklamin &nemi artmustir. Ozellikle 2.
Diinya Savasindan sonra {liretim ¢esitlenmis bununla birlikte rekabet ortami degismis ve
harcamalarda farklilasmaya baslamistir. Bu gelismelerin sonucunda, reklam basina
diisen birim maliyetleri gozle goriiliir dl¢lide diisiise gecmis, reklamdan gelen mesaj
sayis1 reklam biitgesindeki artistan ¢ok daha fazla olmustur (Teker, 2002, s.4).
1960-1969 arasindaki donem reklamcilikta daha ¢ok yaraticiligin 6n plana ¢iktigi, 1970-
1979 arasindaki donem de reklamcilikta dnemli bir faktoér olan konumlandirmanin ve
1980'den giinlimiize uzanan donem de ise reklamcilikta meslek prensiplerinin ortaya
¢iktig1r donemler, reklamcilikta mesleklesme siirecini belirlemistir. Komisyoncu gibi
calisan reklam ajanslar1 reklamcilik faaliyetlerini kendi biinyesine alarak giiniimiize

kadar ulastirmistir. Giiniimiiz reklam firmalar1 daha ¢ok Pazar alanlarinin faaliyetlerinin

22



belirlenmesi, amacin planlanmasi, maliyet, aracin belirlenmesi, mesaj olusturma ve
sonucun degerlendirilmesi gibi ¢aligmalar1 yiirtitmektedir (Akbulut ve Balkag, 2006,
s.4).

Giliniimiiz ¢caginda her giin yeni bir teknolojik gelismeyle tanigsmaktayiz. Artik reklam
verenler hedef kitleye ulasmak i¢in alisilmisin disinda yeni reklam mecralarini ve
iletisim kanallarin1 kullanmaktadir. Ozellikle son yillarda internetin hayatimizin her
alanin da kendini bir ihtiya¢ olarak kabullendirmis olmasi, sirketler agisindan yeni bir
reklam medyas1 olusturmaktadir. Internet agmin gelismesiyle birlikte hayatimiza niifuz
eden akilli telefonlar sayesinde hedef kitleye ulasmak kolaylagsmistir. Artik reklam
verenler giiniin her saati hedef kitleye ulasabilmekte ve onlarin beklenti ve ihtiyaglari
dogrultusunda iiriinlerini sekillendirmektedir. Bu durum tiiketicinin kendini 6zel
hissetmesini saglayarak, pazarlanan iirlin ya da hizmete kars1 ilgisini arttirmaktadir.
Tiirkiye’'de Reklamin Tarihsel Geligimi:

Tiirk reklameilik tarihine bakildiginda iilkemizde reklamcilik sektorii batidan yaklasik
iki ylizyll sonra anlam kazanmaya bagslamistir. Sozlii reklamlar iilkemizdeki ilk
reklamcilik 6rnekleridir. Cigirtkanlar, tellallar, tezgahtarlar ve isportacilar bu ilk
reklamcilik 6rneklerine birer 6rnektir. Bu tiir reklamlara sesli reklamcilik denilmektedir.
Glniimiizde lokantalar, pazar tezgahlari vs. yelerde sesli reklamlara 6rnek olarak
verilebilir (Tayfur, 2006, s.9). Avrupa’da basin ilanlariyla baslayan reklamcilik
tilkemizde de ayni tarzda ortaya ¢ikmustir. Terciman-1 Ahval gazetesinde 1960 yilinda
ortaya ¢ikan ilk ilanlar satilik arsa, ev ve kitap seklinde kendini gdstermektedir.
Osmanli'da ilk olarak1864 yilinda Terciiman-1 Ahval'de ticari ilan yayinlanmistir. Bu
ilan, cami avlusunda ¢anak tabak satan bir magazanin, Ramazan ayinin gelmesiyle yeni
cesit canak tabak cesitlerinin geldigini duyurmak icindi. Loton Ciznel isimli ticari bir
firmanin demir egya ile ilgili reklaminda o dénemin ilk resimli ilan1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006, s.6).

Mesrutiyetin ilan1 ile meydana gelen 6zgiirliik ortaminin etkisiyle yayimnlanan dergi ve
gazetelerin basim oranindaki artisa orantili olarak okuma oraninda da hizli bir yiikselme
meydana gelmistir. Ilancilik Kolektif Sirketi 1909 yilinda kurulan ilk reklam ajansi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu ajansin kurulmasi Tiirkiye’de de profesyonel
reklamciliga atilan ilk adimi olmustur. Sektoriin ilk dergisi olan ‘’Reklam’ 1910

yilinda yaymlanmaya baslamistir. Bunlarin beraberinde Balkan Savasi ve ardindan
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gelen 1. Diinya Savasi’nin etkisi olarak ortaya ¢ikan ekonomideki bozulma reklam
sektoriinii de etkilemistir. Bu ekonomik dengenin bozulmasindan sonra reklamcilik
sektorii uzun bir siire faaliyet gosterememistir. Cumhuriyetin ilk yillarinda ciliz bir
gelisme gosteren reklamcilik, 6zellikle 1940°11 yillardan sonra kapitalizmin gelismesine
paralel olarak ortaya c¢ikan i¢ pazardaki hareketlilikle birlikte biliylik asamalar
kaydetmistir. 1927°de ilk radyo istasyonunu kuran, deneme yayimnlarina 31 Mart
1968’de baslayan ve ilk reklamini da 3 Mart 1972 de alan TRT, Tirkiye’de reklamcilik
alaninda bir ¢1gir agmustir. Reklamcilik 1980'li yillardan itibaren ise gozle goriiliir bir
biiyiime siirecine girmistir. Ulke ekonomisinde meydana gelen liberallesme egilimleri
0zel sektoriin giictinii ve firmalar arasindaki rekabeti arttirmaya baslamis, bu da reklam
ve reklamcilar agisindan 6nemli bir etken haline gelmistir. Renkli televizyonlarin 1983
yilinda hayatimiza girmesiyle reklamlarin hatirlamasina ve bazi1 gorsel efektlerin
kullanilmasima yardimci olacak teknolojinin gelismesi ile birlikte reklamciligi daha
onemli bir hale getirmistir (Cetinkaya, 1992, 5.45).

1990’11 yillarda teknolojinin gelismesi, reklameilik icin yeni bir iletisim mecrasi olan
internet ortaminda da kendini gostermeye baslamistir. Diger iletisim kanallarina gore
daha hizli ve etkin olan internet sayesinde reklamin olusturdugu mesaj diinyanin diger
ucuna ayni hizda ve ayni anda iletilmeye baslamistir. Reklamcilik i¢in yeni bir heyecan
olan internet sayesinde reklam verenler; hedef kitlelerini genisletebilmekte yeni ve etkili
yontemlere bagvurabilmektedir. Giiniimiizde ise Tiirkiye’de reklam sektorii, 6zel radyo
ve televizyonlarin 90’11 yillarda yayma hayatina girmesi, internet, kablo tv gibi
teknolojik gelismelerin paralelinde ¢ok daha fazla gelisme gostermistir. Reklamlar,
sadece tirlinlerin tamitildigr formatlardan ¢ikip film tadinda seriler halinde yapilmakta

hedef kitlelerin dikkatlerini daha ¢ok ¢gekmektedir (Tayfur, 2006, s.10).

3.3. REKLAM MEDYA ARACLARI

3.3.1. Televizyon

Ses, goriintii ve igerik lizerine kurulu kitle iletisim araglarindan birisi olan televizyon en
cok tercih edilen mecradir. Hedef kitleyi etkileme {izerinde en 6nemli iletisim arac1 olan
televizyon reklam verenler tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Markalarin

triinlerinin reklamlarmi yiiksel maliyetli oldugu halde televizyonda vermesi bu
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mecranin Oonemini ortaya koymaktadir. “Dogasi geregi insan bellegini iki yonde
sarmaktadir. Bunlardan ilki; sunulan mesajin icerigi, baska bir degisle goz ve goriintiiler
aracilig ile iletilen konudur. Goérme islevinin disimizdaki diinyaya iliskin bilgileri alma
ve biriktirmede, diger duyu organlarimiza oranla daha gabuk, daha nesnel ve daha
gercekei oldugu bilinmektedir” (Avsar ve Elden, 2004, $.57).

Televizyonun bilgiyi gorsel, isitsel ve yazili olarak sunmasi hedef kitleyi diger kitle
iletisim araclarina gore daha hizli etkilemektedir. Televizyonun okuma yazma bilmeyen
kisilerden entelektiiel kisilere kadar genis bir kitleye hitap etmesi, gorsel ve isitsel
ozelliginden dolay1 gérme veya duyma engelli kisilere ulasabilmesi iletisim araglari
icerisinde avantaj saglamaktadir. Televizyonun iki énemli giicii bulunmaktadir. Ilk
olarak, reklam verenlere {iriin 6zelliklerini canli ve etkileyici bir sekilde gosterme ve
ilgili tiiketici faydalarmi aciklama imkani vermektedir. ikinci olarak, kullanici ve
kullanim betimlemelerini, marka kisiliklerini ve diger soyut kavramlari carpici bir
sekilde tasvir etmeye olanak tanimaktadir. Televizyonun bu 6zelliginden dolayr reklam
verenin yiiksek maliyetlerine karsin reklam calismalarinda sik¢a basvurdugu mecra
olarak karsimiza ¢ikmaktir. Hedef kitleyi etkilemede ikna onemlidir. Kisileri de ikna
edebilmek i¢in gonderilecek mesajlarin gorsel, isitsel olmas1 gerekmektedir. Gorsel ve
isitsel iletileri ayni1 anda tiiketiciye sunmak televizyon i¢in dnemli bir avantaj saglar.
Reklamda iirtiniin hareketli olarak anlatilmasi gereken bir 6zelligine vurgu yapiliyorsa,
televizyon uygun bir medya aracidir. Uriiniin nasil calistigi, gdsterdigi performans,
diger markalarla karsilastirmalar gibi mesajlar televizyon reklamlariyla etkin bir sekilde
anlatilabilir (Kotler ve Keller, 2009, 5.541).

Televizyonun giiclii yanlariyla birlikte zayif yonleri de bulunmaktadir. Televizyonun en
biiyiik dezavantaji, ¢ok sayida ve niteliksiz reklamlarin gosterilmesidir, bu da reklam
kirliligine neden olmaktadir. Bunun sonucunda insanlar televizyon reklamlarim
izlemekten kaginmaktadir. Televizyonun baska bir zayif yonii ise olduk¢a pahali
olmasidir. Bununla birlikte televizyon reklaminin iiretimi de maliyetlidir. Televizyon
reklamlarinin kisa siireli olmasi diger bir zayif yoniidiir. Televizyon reklamlar
genellikle 30 saniye olarak iiretilmektedir. Boyle kisa bir siirede reklamin izleyici

tarafindan algilanmasi zor olmaktadir (Ispir, 2012, 5.112).
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3.3.2. Gazete

Basil1 ve yazili kitle iletisim araglart igerisinde en fazla kitleye ulasan ve etkililigi en
fazla olan iletisim araci olan gazeteler yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi olarak
cikarilmaktadir. Gazetelerin sayfalar1 belli konularda kategorilere ayrilmaktadir. Her
kategorinin ilgili takipcileri oldugundan bu kategorilerde ilgili firmalar reklam
vermektedir. Toplumun her kesimde farkli goriis ve Ozellikte olan kisiler gazete
okumaktadir. Bazilar1 gazetenin tiimiinli okurken digerleri sadece spor, siyaset veya
magazin kisimlarimi okumaktadir. Markalarin reklamlarini verirken ilgili {iriinlerini
hedef kitlesinin okuyacag alana vermesi iiriine karsi talepleri artirmaktadir. Ornegin;
erkeklerin ilgisini ¢eken boliimlere arag reklamlar verilebilir (Kocabas ve Elden, 2011,
5.36).

Gorsel ve isitsel mecralara kiyasla gazetelerde daha uzun ve detayli reklam mesajlar
verilebilmektedir. Televizyon reklamlarinin kisa siireli olmasindan dolay1 verilemeyen,
uzun zaman alacak incelemeler gerektiren, fiyat, dagitim, ulasim vb. gibi iiriin
ozellikleri gazeteler araciligiyla verilebilir. Gazete reklamlari i¢in ayrilan boéliimlerde
markalar kendi istegine uygun reklamlar1 olusturabilmektedir. Yazinin igerigi, boyutu
ve kullanilacak gorselde hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek stratejiler kullanilmaktadir.
Gazete gozlem ve okuma iizerine bir iletisim aract oldugundan diger kitle iletisim
araclarina oranla markalarin reklam mesajlarin1 vermesinde daha fazla ragbet ettigi bir
alandir (Ozkundakci, 2008, s.70).

Ulusal gazetelerin yaninda, bolgesel gazeteler de mevcuttur. Yerel igletmeler icin bu
gazeteler oldukca faydalidir. Genellikle ulusal gazetelere gore bolgesel gazetelerde cok
daha ucuza reklam yaynlatilabilir. Kitle iletisim araglarindan bazilar1 yerel ve bolgesel
olarak c¢ikarilmas1 sadece bu hedef kitleye hitap eden markalar i¢in bir avantaj
saglamaktadir. Ornegin Ankara bolgesinde faaliyet gdsteren hizmet sektoriindeki bir
firmanin Ankara’daki en ¢ok okura sahip yerel gazeteleri tercih etmeleri daha avantajh
olacaktir. Gazetelerin diisiik kalitedeki kagitlara basilmasi reklamlardaki mesajin ve
gorselin dikkat cekiciligini azaltabilmektedir. Bu dezavantaj karsisinda gorsellige 6nem
veren markalar Uriinlerinin reklaminda zor duruma girebilmektedir. Buna karsin bazi
ulusal gazetelerin ilk sayfalarmin renkli i¢ sayfalarmin siyah beyaz olmasi
reklamlardaki en 6nemli etkilerden birisi olan renk kayiplarina da neden olmaktadir. Bu

durumda firmalar kurumsal kimligini hedef kitleye gosterememe tehlikesi ile
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kargilagmaktadir. Son zamanlarda bu tlir dezavantajlara karsi ulusal ve yerel gazetelerde
kaliteli kagit (birinci hamur) ve renkli sayfalari tercih etmektedir. Ama yine de
gazetelerde kullanilan kagitlarin dergi kagitlarinin  kalitesine ulastigi sdylenemez

(Ergiiven, 2013, 5.79).

3.3.3. Dergi

Yazili ve basili kitle iletisim araglar1 igerisinde gazeteden sonra en ¢ok tiiketilen mecra
dergidir. Gazeteler giinliik yayinlanirken, dergiler haftalik, aylik, yillik olarak daha uzun
zaman araliklartyla yayinlanabilmektedir. Gazeteler giinliik, haftalik, on bes giinliik ve
aylik yayinlanmasimna ragmen derinlemesine bir haber veya makale ¢aligmasi
yapilamamaktadir. Konularina gore yayimnlanan dergiler, gazetelere gore daha
derinlemesine ¢aligmalar yapma imkani1 sunmaktadir. Dergiler kagit ve baski kalitesi ile
daha okunakli ve dayaniklidir. Dergilerin 6zel segili hedef kitlesi olmasi, kagit
kalitesinin ve saklamasinin uzun vadeli olmasindan dolay1 firmalar {riinleri ile ilgili
reklam verirken dergiler tercih edilen markalardan birisi olmaktadir (Ozkundakei, 2008,
s.71).

Dergiler 6zel ilgi alanlari iizerine fazla bilgi isteyen insanlar i¢in segicilik gorevini
tistlenmistir. Cogu dergi yalmzca &zel bir gruba hitap etmektedir. Ornegin; araglarla
ilgili ¢ikan bir dergide okuyucu kitlesinin bu alana ilgili olan tiiketiciler oldugu
diistintildiiglinde otomotiv firmalarin markalarinin reklamlarin1 yapmasi firmaya avantaj
saglayacaktir. Dergilerin ulastig1 kesim bilindiginden, istenilen kitlelere ulagsma yoniiyle
oldukga etkili bir mecradir. Dergilerin yaymlanma periyotlari, bir bakima gecerli
olduklari siireleri gostermektedir. Detaylandirilmasi istenen bir reklam mesaj1 i¢in dergi
reklamlar1 gazete reklamlarinda oldugu gibi kullanighdir. Dergiler diger reklam tiirlerine
gore daha uzun siire okuyucularin ¢evresinde bulunur (Ozdemir ve Yaman, 2015,

5.316).

3.3.4. Brosiir

Brosiir, az sayida basilan, icerik ve sayfalar1 az, gorsel igerigi ise fazla olan bir tanitim
aracidir. Brosiiriin basim1 ve dagitimi isletmenin kendi kontroliinde oldugundan, siirecin

tiim asamalarinda isletme belirleyicidir. “Brostirler bir formadan yani 16 sayfadan ¢ok
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sayida sayfa iceriyorsa ve resim degil, yaziya onem verilerek kitap agirhigt ile
sunulmussa, el kitab1 adin1 alirlar. Bunlar, bazi konularin anlatimi, agiklamasi igin
hazirlanmistir ve her an el altinda bulundurulup bilgi alinacak yardimci kaynak
niteligindedirler. Ayr1 bir karton kapak icine alinirlar ve kolay okunacak bir sayfa
diizenine sahip olmalidirlar (Asna, 2006, s.141).

3.3.5. Radyo

Radyo, reklam verenlerin tercih ettigi, belli bir hedef kitlesi olan bir iletisim aracidir.
Ses lizerine iletisim saglayan radyo, egitim durumu fark etmeksizin bir¢ok kesime hitap
etmektedir. Evde, internette otomobilde basta olmak {izere frekans sinyali alabilen her
yerde dinleyicilere ulasmaktadir. Radyolarda temalar1 ve iceriklerine gore bir¢ok reklam
bulunmaktadir. Se¢ici dinleyicilerin oldugu radyoda esnek kullanim alaniin olmasi
reklam veren firmalarin ilgisini ¢ekmektedir. Reklam maliyeti yiiksek olmayan
radyonun dezavantaji gorselin olmamasidir. Ancak bu o0zelligi avantaja g¢evirmeyi
basaran reklamlarda mevcuttur. Bazi radyo reklamlar1 miizik, ses ve diger ogeleri
kullanarak oldukga yaratici ve ilgi ¢ekici olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2009, s.544).
Radyonun kendine has ozelligi ile isitsel mesajlar vermesiyle, okuma oraninin az
oldugu, okuma aliskanliginin ¢ok olmadig biiyiik kitleye yonelik uygun bir medya aract
olmasi, giincel olaylarla iliskili olarak reklam yapilabilmesi, hedef kitleye hizlica
ulagilabilmesi, demografik ve sosyo-kiiltiirel farkliliklar1 olan tiim kesimlerce
kullanilabilmesi televizyon ile kiyaslandiginda daha az maliyetinin olmasi, radyo
reklamlariin avantajlarindandir. Radyonun bir diger giiglii yonii, siirlis zamani (drive
time) denilen zaman dilimi i¢inde araglarinda is yerlerine veya isten evlerine donen

hedef kitleye ulasmanin tek yolu olmasidir (Ispir, 2012, s.115).

3.3.6. Sinema

Sinema gorsel ve isitsel olarak etkililige sahip, 6zel bir hedef kitlesi olan kitle iletisim
aracidir. Belirli demografik ve sosyo-kiiltiir diizeyine sahip kisilerin ticret karsiliginda
sinemada markalar {riinlerinin reklaminda sik¢a yapmaktadir. Reklam veren agisindan

bir avantaj olarak, sinemada izleyici reklamdan kagma olasiligina sahip degildir.
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Dolayistyla reklamin izlenme orani yiiksektir. Filmin Oniinde ve arasinda yayinlanan
reklamlar (Ozkundakci, 2008, S.75).

Televizyon kadar olmasa da genis kitlelere seslenebilme 6zelliginden dolayi, sinema
reklamlar1 reklam verenler tarafindan tercih edilmektedir. Fakat sinemalarda triinlerin
hedef kitlesi, sinemaya gelen kisi sayisina oranla daha az olabilmektedir. Bu durum,
diisiik izleyici seciciligine neden olmaktadir. Dislik izleyici segiciligi sinema
reklamlarinin en zayif yoniinii olusturmaktadir. Baska bir zayif yonii ise salon sayisinin
az olmasi ve talep miktarinin degiskenligine bagli olarak pahali bir mecra olmasidir.
Sinema reklaminda, televizyon reklaminin dezavantajlari olan kanal degistirmek,
odadan ayrilmak imkansiz oldugu igin, bu 6zellik sinema reklamlari i¢in biiyiik bir

ustlinliiktir (Arslan, 2010, s.6).

3.3.7. Dijital ve Sosyal Platformlar

Gliniimiiz teknolojisinin hizla gelismesi ve buna bagl olarak internetin insan hayatinin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmesi interneti her gecen giin 6nemi artan bir reklam
ortami haline getirmektedir. Internetin sagladig cift yonlii iletisim ortami, hedef kitle ile
birebir iletisim kurma imkani tanimaktadir. internet ayn1 zamanda milyonlarca insana
ulasabilme firsati sunmasi geleneksel reklam mecralarina gore daha avantajli hale
gelmektedir. Hedef kitleyi analiz edebilme, ilgi alanlarinin tespit edilebilmesi gibi analiz
ve raporlama imkanlar1 sunan internet sayesinde hedef kitlenin istek ve beklentileri
tespit edilebilmekte ve her birine kisisel olarak ulagsmayi saglayacak reklamlarin

hazirlanmasina imkan tanimaktadir (Ozkundake1, 2008, .77).

3.4. ACIKHAVA REKLAMCILIGI

Calismanin bu boliimiinde detayli olarak Acikhava reklamciliginin tanimi, 6zellikleri,

tarithsel gelisimi vb. konulara deginilecektir.

3.4.1. Acikhava Reklamciligin Tanimi ve Ozellikleri

Elden ve Yeygel (2006), “cesitli tiirdeki agik hava reklam ortamlari1 hedef kitleyi giinliik

kosusturma i¢inde yakalayip reklam mesajlarin1 markayla bulusturarak diger ana reklam

29



ortamlarinda sunulan reklam mesajinin desteklenmesi islevini yerine getiren bir reklam
ortamidir” ifadelerini kullanmistir (Elden ve Yeygel, 2006, s.46). Boliikoglu (2003)
“kentlerde yonlendirme ve bilgilendirme kapsamindaki acik hava reklamciligi iletisim
tarithinin temel taslarindan biri olup reklamciligin en eski tiiriidiir. Acik hava
reklamecilig1 toplumumuzun kiiltiirel bir yansimasi olup gorsel kiiltiiriin etkisiyle olusan
ve ayni zamanda gorsel kiiltliirii etkileyen Ozelliklere sahiptir” diyerek agik hava
reklamlarini agiklamistir (Bo6liikoglu, 2003, s.101).

Sadikoglu (2013) calismasinda, “doniisen ve her gecen gilin gelisen reklam diinyasinda
acik hava reklam ortami hedef kitleye daha fazla icerik sunabilecek teknolojiye sahiptir.
Bu sebeple giinimiizde hedef kitlelerin daha ¢ok agik hava reklamlarina yoneldigi
yapilan aragtirmalar 1s1ginda da goriilmektedir. Hizla gelisen diinyada degisik bir boyuta
ulasan agik hava reklam ortamlari firmalarin en 6nemli tutundurma araci” oldugundan
bahsetmistir (Sadikoglu, 2013, s.1). Demir (2014) “acik hava reklamlari, kamusal
alanlarin bagimsiz objeleri konumunda olup bireylerin yararlanacagr 6nemli reklam
araclarindandir. D1s mekan yapilar1 ve cevre iliskisi agisindan bakildiginda agik hava
reklamlarinin renkleri, tasarimlar1 o sehirlerde yasayan insanlar1 olumlu ya da olumsuz
uyarict ve yasam ritmini belirleyen Ogeler kazandirabilir, sehir kiiltiirii olusturma
acisindan 6nemli bir rol Gistlendigini” belirtmistir (Demir, 2014, s.97).

Yaral (2012), yiiksek lisans tezinde “agik hava reklam ortamini her tiirli gelisimden ve
yaratici fikirden beslenen yeniliklerden etkilenerek giiniin sartlarinda ortaya ¢ikan yeni
medya akimlarmi kendi igerisine bagariyla biitiinlestiren ve sartlara uyum saglayabilen
bir mecra olarak ifade etmistir (Yaral, 2012, s.1). Sezer (2006), “a¢ik hava reklamlarini
farkindalik ve ayirict 6zellikler icerdigi zaman bireylerin bilingaltina seslenerek yer
ettiginden” bahsetmistir (Sezer, 2006, s.17).

Bu tanimlar dikkate alindiginda ag¢ik hava reklamlari, hedeflenen kitlelerin ilgisini canli
tutarak onlara ulagsmay1 ve farkindalig1 arttirmayr amaglayan reklam ortamlar1 olarak
tanimlanabilir.

Diger reklam araglarindan kendini ayiran ve hizli bir sekilde gelisen agik hava reklam
ortamlarinin bazi karakteristik 6zellikleri vardir. Sezer (2006) bu 6zellikleri su sekilde
siralamistir (Sezer, 2006, s.18);
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a. Diistince (Konsept): Etkin bir acik hava reklami i¢in anlasilan, giiclii ve kreatif
bir diislince yapisi olusturmak ilgi uyandirict ve hatirlanabilir bir mesaj iginde
faydalanilan diisiincelerin yaratici olmalar1 gereklidir.

b. Biiytiklik ve Egemenlik: Ag¢ik hava reklam mesajinin biiyiik olusu bakislari
egemenligi altina alir.

C. Reklam Metni: Acik hava reklaminda kullanilacak metinler kisa olmalidir.
Genelde tek satirdan olusmus bir baslik metni veya triin hakkinda bilgi veren net bir
metin kullanilir. Onemli dzelliklerden biri yazinin kisa hazirlanmasi ve yazi icerisinde
kullanilan sozlerin ve sozciiklerin kisa olmasidir.

d. Dizayn: Acik hava reklamlarinda anlasilir ve giiglii bir etki olusturulabilmesi
icin 1y1 bir dizayn 6nem kazanir.

e. Diizenleme (Layout): Gii¢lii diisiince yapist elde etmek i¢in gorsel ve metin
niteliklerinin basar1 ile biitiinlestirilmesi gerekir. Iyi bir diizenleme igin genelde
gosteristen uzak bir metot kullanilir; giiclii bir gorsel ile baslanip daha sonra dikkat
cekici bir baslik secilip iiriin lizerine bilgilendirme ile kapanis gerceklestirilir.

f. Gorsel Oge: Agik hava reklammin en onemli 6zelliklerinden biri biiyiik
oranlarda goriis alanina sahip olmalaridir. Bu sebeple kullanilacak olan grafik ve diger
gorsel unsurlarin akilda kalici olmasi gereklidir. Uriiniin biiyiik kapsamda gorselleri
kullanilir. Akilda kalicilig1 artirmak i¢in renkler ve parlaklik 6nem arz eder.

g. Tipografi: Biiyiik harflerin kullanim1 ve siislii yazi tiirlerinin kullanilmasi
okumay1 oranin1 asag1 ¢ekecegi icin tercih edilmemelidir. Iyi bir agik hava reklaminda
basit, temiz ve karisik olmayan karakterler kullanilmalidir.

h. Renk: Cesitli reklam panolar1 dikkat ¢cekmek i¢in canli renklere bagvurmaktadir.
Uriiniin biiyiik boyutlardaki renkli fotografi ve ger¢egi yansitan sahneler ile tiiketiciyi
etki altina almak amaglanmistir.

I. Logo: Uriin ya da markalarmn logolar1 kesinlikle agik hava reklam ortamlarinda
olmalidir. Ciinkii agik hava reklam ortamlar1 gorsellige hitap eden bir reklam ortamidir.
Tiiketiciler reklam yazilarini okumasalar dahi {irlin veya markanin logosu ilgilerini
¢ekmis akillarinda kalmais olabilir.

J. Uriiniin Taninirhg: A¢ik hava reklam dizaynlarmn ilgi uyandirmasi gereken

diger 6nemli noktas1 da iiriiniin tiiketiciler agisindan tanmirhgnin saglanmasidir. Iyi
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hazirlanmis agik hava reklaminda tiiketicilerin ilgisinin {irlin iizerine ¢ekilmesi
gerekmektedir.

Reklam aracinin se¢iminde genellikle su dlgiitler kullanilir (Erdal ve Zengin, 2001, s.4);

a. Reklam araglariin eristigi pazar boliimlerinin sayisi, 6zellikleri ve yeri,
b. Reklama 6denmesi gereken tutar veya maliyet
C. Reklam aracin fiziksel nitelikleri.

Reklam araglarina 6denmesi gereken tutar reklam aracinin se¢imine tesir eden miithim
bir Ozelliktir. Tutar reklam aracinin fiziksel nitelikleri ve eristigi hedef pazarin
biiyiikliigii reklamlarin birim maliyetini asagi indirir. Ancak reklam igin ayrilan tutar

reklam aracinin se¢ilmesinde belirleyici bir unsurdur.

3.4.2. Acikhava Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Acik hava reklamciliginin tarihi ilk medeniyetlere kadar dayanmaktadir. Bu nedenle
acik hava reklam alanlarinin en eski reklam araglarindan biri oldugu sdylenebilir. Daha
ilk caglardan itibaren insanlar satisa ¢ikan iirlinlerin istiinliiklerini ve 6zelliklerini
anlatarak o iirliniin ya da tiiketim maddesini satmaya c¢alisma ve satis hacmini arttirmaya
calismislar, c¢esitli yontemler gelistirerek olabildigince ¢ok insana kitlelere erismeyi
amaclamislardir (Eldek, 2014, s.63).

Acik hava reklamciligi, reklamciligin en eski tiiriidiir ve iletisim tarihinin de temel
taglarindan biridir. Agik hava reklamlarinin gegmisinden s6z ederken bazi yazarlar
tarihgesini ¢ok eskilere, magara devri insanlarina dayandirmaktadir. Prehistorik
donemde bronz, Ortagagda tas tabletlerin kazinarak mesaj verilmesi acgik hava
reklamciliginin ilk 6rnekleri olarak sayilabilir. Kimileri eski Misir’da topluma iletmek
icin kullanilan agik hava grafiklerini bu reklam tiiriiniin 6nemli Ornekleri olarak
gormektedir. Modem anlamda agik hava reklamciligimin ortaya ¢ikisi, otomobilin
icadiyla olusan mobil toplumlarda olmustur. Modern reklamcilikta “outdoor” denince
kastedilen 19. yy.” dan bu yana bir yeri olan gerek ticari gerekse sosyal amacli yapilan
acik hava reklamlaridir. Bu reklam tiirii otomobil teknolojisine ek olarak, yeni baska
tekniklerle ve reklam teknolojisindeki hizli gelismelerle beslenmistir. Acik hava
reklamciliginin en yaygin kullanildig: tilkelerden birisi Amerika Birlesik Devletleridir.
Sanayiye dayali bir ekonomiden hizmet ekonomisine gecilmesi, 16 yas {lizeri kadinlarin

%350’den fazlasinin ¢aligmasi, araba ve bilgisayar gibi iiriinlerle ilgilenen hedef kitlenin
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ozelliklerinin degismesi sonucunda agik hava sektorii oldukga gelismistir. Amerika
Birlesik Devletleri’'nde Jared Bell, acik hava reklamlarinin ilk miisterileri olan sirkler ve
tiyatrolar i¢in 9 m x 6 m ebadinda reklam posterleri basti. 1846’ da Richard Hoe daha
biiyiik boyutlu kagitlara baski yapabilen “silindir” (Napier Cylinder) diye adlandirilan
daha iyi bir baski teknigi gelistirdi. Bu da billboardlann yolunu agti. 1867’ de
reklamcilar binalarin yan cephelerini ve duvarlarmi kiralamaya baslamiglardi. New
York’ tan Bradbury ve Houghteling, reklamcilar i¢in iilke ¢apinda duvar boyama ve
poster asma hizmetleri vermeye basladilar. 1870’ te yaklasik olarak 300 adet reklam
boyayan ve poster asan sirket mevcuttur (Babacan, 2005, s.5).

Acik hava reklamlarinin tarihi eski ¢aglara kadar dayanmaktadir. M.0O. 30.000°1i yillara
ait magara resimleri bulunmus bunlarin ¢ogu siyah, kahverengi ve kirmizi renkte
boyanmigtir. Resimlerin konular ritiieller ve aveilikla ilgilidir. 5000 y1l 6ncesinde Misir
ve Mezopotamya’da pazar meydanlarina kilden resimler konmus bu yolla fazla sayida
insana ulasilmaya calisilmistir. Ayrica Yunan ve Roma arkeolojik kalintilarindan elde
edilen veriler o donemlerde halka yonelik duyurular tas duvarlarin en ¢ok kullanilan
ortamlar oldugunu kanitlar niteliktedir. Meydanlar ve kose baslarinda taslarin
tizerlerinde sirklerin ve gladyator yarislarinin gosterilerinin duyurulari bulunmaktadir.
Derebeylikler déneminde Ingiltere’de otellerin duvarlarma dikkat ¢ekici resimler ve
isaretler yapilmistir. Reklamcilign diizenleyen yasalara ilk kez 1614’te Ingiltere’de
rastlanmaktadir (Sezer, 2006, s.19).

Bu konuda ilk dernek, 27 Agustos 1872 de St. Louls’ de Amerika Uluslararas1 Poster
Dernegi adiyla kuruldu. 3 yil sonra Michigan’ da ilk agik hava reklam dernegi acildu.
Bunu Indiana, New York, Minnesota, Ohio, ve Wisconsin takip etti. 15 Temmuz
1891°de daha gii¢lendirilmis ulusal bir dernek i¢in Uluslararasi Poster Dernegi, bagh
eyalet dernekleri ve artan sayidaki ireticileri bir araya getirdi. Gruplar Chicago’da
toplandilar. ABD ve Kanada Birlesik Posterciler Dernegi’ni kurdular. Amaclar1 “poster
ortaminin daha 1yi anlagilmasini saglamak, tliye sirketler tarafindan verilen hizmetlerin
koordinasyonu i¢in iilke ¢apinda genisletilmis bir organizasyon isletmek ve yakin
gelecekte iireticiler i¢in etik degerlerle bigcimlenmis mesleki standartlar1 benimsetmek”
seklinde ilan edildi. 1913 te dernek kamu hizmeti anlayisiyla halkla iliskiler gérevini
yiiriitecek bir egitim komitesi kurdu. ABD’nin savasa girmesinden sonra devlet

sponsorlugu ile tiretilen ilk poster olan Adolph Treidler’in “tahvilinizi satin aldiniz mi1?”
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ve diger savas posterleri dnemli bir kamu hizmeti gorevini istleniyordu. Agik hava
reklam endiistrisinin Birinci Diinya Savasi i¢in reklam alani olarak bir buguk milyon
dolardan fazla bagista bulundugu tahmin edilmekte. Billboard endiistrisinin Birinci
Diinya Savasma katkisiyla acik hava reklam endiistrisinin ne kadar ikna edici oldugu
anlasildi (Babacan, 2005, s.8).

1921° de Federal Kara Yollar1 Yasasi billboardlarm doldurabilecekleri daha fazla alan
verebilecekleri daha fazla mesaja imkan taniyan, daha yeni ve daha iyi yollarin
yapilmasini sagladi. Oto lastigi lireticileri, giyim, ev aletleri ve tatil spotlart Amerika’ da
yeni ddsenen kara yolarinda siiriiciilerin dikkatini cekmek igin rekabete girdiler. izciligi,
kiliseye gitmeyi, trafik giivenligini ve diger dnemli sosyal konulan tesvik amacli mesaj
lan igeren posterler iilke ¢apinda asildi. 1925’ te Poster Reklam Dernegi ve Amerika
Acik hava Reklamcilar1 Dernegi’ni kurdular. Ayni sekilde 1925’ te oldukga fazla sayida
orta capta sirketten olusan Fulton Gmbu ve biiyiik bir kurulus olan Chicago Thomas
Cusack sirketleri birlesti ve hep birlikte Genel Ag¢ik hava Reklam Sirketini (General
Outdoor Adveertising Company) kurdular. 1941°de Pearl Harbor’a saldir1 ve ikinci
Diinya Savagsma ABD’nin girigiyle savasa katilimi tesvik etmek igin ABD hiikiimetinin
uygun bir mecraya ihtiyaci vardi. Bunun iizerine endiistri Amerika Kizil Hag ve Savas
Fonu kampanyasinda kullanilmak tizere 17 bin poster panosu tiretti. 1943 sonunda agik
hava reklam enddistrisi egitim, taniim ve savasa asker alma ¢abasina yaklasik 22.5
milyon Dolarlik posterle katkida bulundu (Kotler ve Keller, 2009, s.544).

Billboardun iistiine gecen kesme goriintii egilimi endiistride firtinalar yaratti. Bu
billboardlarm pek ¢ogu giiniimiiziin sehir bilboardlarinin temelini olusturur ve halen
kullanilir. Aynmi sekilde 1950’lerde silme “Full Bleed” panolar ¢ok popiiler oldu.
Cergevesi olmayan, boliinmiis panolar ortaya ¢ikti. Panolar bir yerden diger bir yere
aktarilabiliyordu. Bu bulus panolarin ¢ogunun sadece stiidyolarda boyanmasina imkan
vermekle kalmayip, ayn1 zamanda reklam verenlere herhangi kampanyanin daha genis
oranda goriilmesi i¢in garanti veriyordu. 1950’lerin sonunda ti¢ boyutlu uygulamalar
popiiler oldu. Tek bir tasarim yaratmak igin cesitli tiplerde plastik malzemeler
kullaniliyordu. 1960’lar yan yana konmus tasarim ve tipografi kullanan billboardlarla
basladi, “yaraticiik” 1960’larin  “parlayan” kelimesiydi ve bu da a¢ik hava
reklamlarinda ag¢ik goriiniiyordu. A¢ik hava reklamcilar1 izleyicileri ikna etmek igin

daha basitlestirilmis tasarimlar, daha az metin ve daha hatirlanabilir espriler kullandilar.
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1965’ te Baskan Johnson tarafindan Karayollari Giizellestirme Yasasi ¢ikarildi. Bu
yasanin amaci, eyaletler arast birincil kara yollar1 iizerinde kontrolii saglamak igin
billboardlarin kullanimlarini, biiyiikliik, aydinlatma, dédenek gibi hususlarda standart
hale getirmekti (Babacan, 2005, s.9).

1972’de medya da tiitiin reklam1 yasaklandiginda, agik hava reklami sigara iireticileri
icin en popiiler mecra haline geldi. 1970’1lerde billboardlarda alisilmadik yeni tiriinlerin
ilanlar1 goriilmeye baslandi. Saglikli gidalar, spor-egzersiz tesisleri, kilo verme
merkezleri, sigorta acenteleri, hastaneler ve Kiliselerin hepsi billboardlar1 reklam
faaliyetlerine dahil etmeye basladilar. Yakit tasarrufu ve askere alma cabalariyla agik
hava reklami yeniden kamu hizmeti araci olarak goriilmeye baslandi. Ayrica 1970’1lerde
motosiklet firmalari, Harley-Davidson, Honda, Suzuki, Kawasaki i¢in agik hava reklam
medyas1 en popliler mecra oldu. Billboardlardaki en biiyiik degisiklik teknolojide
goriildii. 1970’lerde bilgisayarlarin yiikselisi ile elle boyama billboardlar inise gegerken
bilgisayar boyali billboard uygulamalarina gecildi. 1980’ler Nike, McDonalds, ve
Honda gibi miisteri i¢in son derece basarili “s6zsiiz” panolart 6n plana ¢ikardi.
Ureticilerin yeni otomobil modellerini iilkeye tanitan billboardlar her yerde goriilmeye
basladi. Bu 10 y1l boyunca otobiisler, trenler, otomobiller tizerinde kullanilan agik hava
reklamlart daha da popiiler hale geldi. 1990’1arda agik hava reklam endiistrisinden elde
edilen gelir vergisi yaklasik olarak 1.5 milyar dolardi ve billboard sirketleri hayir
kurumlarina yillik 140 milyon dolarin iizerinde bedava yer bagigliyorlardi. 1990’1arda
sigara reklamlar1 billboardlarda yasaklandi (Kotler ve Keller, 2009, 5.546).

Ingiltere’de A¢ik Hava Reklamciligi Birligi (Outdoor Advertising Association) ’nin
kurulmasiyla bu mecradaki pazarlama soranlar1 biiyiik Olgiide giderilmistir. Bu
dogrultuda reklam verenlere bu mecray: tanitmak, reklamin ulastig1 kitleye dair ger¢ek
sonuclarint vermek, agik hava reklamlarinin degiskenlerini ve etkilerini 6gretmek icin
OSCAR adinda hizmet veren bir kuram olusturulmustur. OSKAR, Ingiltere’deki 70.000
yerlesim birimindeki 50.000.000 insana ulasan yaklagik 130.000 adet acik hava
tinitesiyle ilgili her tiirlii bilgiyi reklam verenlere ulastirir. Bu bilgiler panonun ebadi ve
sayisi, yerlesim yerinin ve yolun tipi, panonun sehirdeki konumu, ticari merkezlere
uzakhigi, yayalarin gecis noktalari, trafik yogunlugu, kavsaklarin semalari, agir
vasitalarin gecis noktalan ve tiim vasitalarin siirat limitleri tiirii detayli bilgilerdir. Bu

reel veriler dogrultusunda, reklam veren, kampanyasinin sonuglarini test etme olanagi
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bulur. Ingiltere’de reklam veren, bu sistem dogrultusunda, bu sektorii daha giivenerek

ve sik tercih etmektedir (Babacan, 2005, s.11).

Fransa’da acik hava lriinleri gosterilme siireleri, bir hafta ile on giin arasinda degisir.
Genel anlayis agik hava tasarimlarinin hayatin i¢ine girmesi ve ancak bunun sonucunda
tirtiniin kullanilmak istenip, tercih edilmesidir. Ayrica, toplam reklam harcamalarinin

icinde acik hava reklamciligina ayrilan oran %12 gibi yiiksek bir orandir.
Avustralya’da reklam sektoriinde afisin Onemi her zaman biiyiiktiir. Hatta afis

“mecralarin mecras1” olarak kabul edilmektedir. Yapilan anketlerde “Halk afisciligi
seviyor.” seklinde sonuglar elde edilmektedir. Niifusun %79’unun afis ve dogal olarak
acik hava afisleri hakkinda olumlu bir goriise sahip olduklart ortaya c¢ikmustir.
Reklamcilik, 6zellikle agik hava reklamciligi biitgesi ve calisan sayistyla Avustralya’da
onemli bir sanayi etkinligidir. Kiiciik 0zel kuruluslarin iilke ekonomisinde, is
diinyasinda ve reklam sektoriinde ¢ok dnemli bir etkisi vardir. A¢ik hava reklamciginm
en biiyilik reklam vereni, bu kiiciik kuruluslardir.

Kanada cografi nedenlerle niifusu ¢ok az artan bir iilkedir. Cografi ve demografik
etkiler sonucunda bu iilkede agik hava reklamlari, tv reklamlart kadar 6nem tasimaz.
Niifus itibariyle geng niifusun az olmasi, tilketim maddelerine olan talebi azaltmakta ve
bu da reklam sektoriinii olumsuz etkileyebilmektedir. Bunun disinda tiitlin gibi tiriinlerin
acik hava reklamlarinin yapilmasi yasak oldugundan, acik hava reklamcilari yeni
tilkketim mallan piyasasi bulma zorunluluguyla karsi karsiyadir. Bunun dogal sonucu
olarak bir afigin asilmas1 neredeyse bir ay1 bulabilmektedir. Bu afisin asilmasi ve asili
kalacag: siireyle ilgili problemleri ¢ozebilmek i¢in “Proof of Performance System”
(Hizmet Sunumunun Kanitlanmasi Sistemi) isimli bir sistem kurulmustur. Bu sistem
sayesinde reklam veren yatirdig1 paranin optimizasyonunu garanti etmektedir. Cok eski
bir uygarlik olan Cin’de reklamcilik binlerce yil Oncesine dayanir. 19.yy.’da
endiistrilesmenin sonucu, vitrin ve yol panolarinin kurulmasi acik hava reklaminin
temellerinin olusmasini saglamistir. Once Shangai’da uygulanan yol panolar1 daha
sonra iilke geneline yayillmistir. Giiniimiizde Cin’de agik havada acik hava reklamcilig
enformasyon, pazarlama, ticaret, ekonomi ve iiretim basta olmak {izere kiiltlirel ve
sosyal etkinlikler ile ilgili alanlarda agirlikli olarak kullanilmaktadir (Kotler ve Keller,
2009, s5.548).
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Tiirkiye’de acik hava reklam alanlarinin ilk malzemeleri fircayla yazilmig tabelalar
oldugu sdylenebilir. Tabela; yonlendirme yapmak, insanlar1 bilgilendirmek ve tanitim
amacli caligmalar i¢in genelde dis alanlar (yol, bina vb.) ve kapali meydanlarda belirli
kaliplar seklinde monte edilip kurulmus platformlardir. Tabelacilik ilk donemlerde diger
sanat alanlarinda oldugu gibi Rum, Yahudi, ve Ermeni vatandaglar araciligi ile
uygulama yapilirken daha sonra bu ustalarin yanlarinda isi 6grenen ve eli bu ige yatkin
olan Tiirk Milleti tarafindan da meslek edinilmis ve ilerletilmistir. Osmanli
Imparatorlugu déneminde ise David Samanon, JacHulli ve Ernest Hoffer araciligiyla
1909 yilinda ilanat Reklam Acentesi ismiyle ilk reklam ajansi kurulmustur. ilk defa
dergi, radyo ve sinemayi reklam alani olarak degerlendirmeye baslayip Beyoglu'nu
reklam asilar1 ile donatan gazetelerde halen kullanilmakta olan santim ve siitun
konseptini getiren bu reklam ajansi ayn1 zamanda ilk defa agik hava reklamciligini
Tiirkiye’ye getirmistir (Eldek, 2014, s.65).

Tiirkiye’de yapilan ilk billboard reklami1 Amerika Birlesik Devletleri’'nden takribi 150
yil sonra 1985°de reklamcilar sayesinde kullanilmaya baslanmstir. Ik defa Ankara’da
uygulanmis olan bu reklam mecrasi demir ayak iizerinde fiberden iiretilmis pano
bicimindedir, siirekli degisen renkli igerigi ile sehrin goriiniimiine farkli bir gilizellik
katmis ve hedef kitleler tarafindan merak konusu olmustur. ilk defa 1990 yillarinda
iilkemizde sehir i¢ ve digindaki benzin istasyonlari, biiyiik aligveris merkezleri (AVM)
girislerinde ¢esitli boyutlarda kullanilmaya baslanan bu reklamlar maliyeti yiiksek bir
reklam araci olmalar1 sebebiyle biiyiikliikleri, 1siklandirma tarzi ile gece ve giindiiz ¢ok
uzaktan rahatlikla goriildigli i¢in ¢arpict bir acik hava reklam aract olmustur.
Tiirkiye’de ilk kez 1996 yilinda Milliyet Gazetesi binanin dig cephe cam alam
giydirilerek cam grafigi uygulanmistir. Ayrica 1999 yilinda da agik hava reklamcilarim
bir cati altinda toplamak amaciyla Acik Hava Reklamcilar1 Dernegi (ARED)
kurulmustur (Sezer, 2006, s.21).

3.4.3. Acikhava Reklamciligin Ozellikleri

Acik hava reklamciliginin son yillarda 6nem kazanmasi tasidig 6zelliklere baglanabilir.
Acik hava reklamciligmin degeri 6ziinden kaynaklamir. Oziinde giiclii bir aragtir.
Ornegin, acelesi olan yada dalgin bir bigimde yoldan gecen birinin kayitsizligina karsi

oncelikle onun dikkatini ¢ekmeyi ve iletisini aktarmayi amaclar. Bu nedenle, acik hava
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reklami g6z alacak olgiide biiyiik olmalidir. Agik hava reklami segici bir arag degildir.
Herkesi etkiler; hedef kitlesini se¢mesi imkansizdir, ancak kimi mahalleleri, kimi
yerleri, kOy ve kasabalar1 ya da kimi ag¢ik hava reklam ortamlarmi Kullanarak bu
durumu olanakl: k 1labilir.Ciinkii tiiketiciler agik hava reklamlarindan kacamazlar: Tasit
stirliciistinlin ya da bir yayanin televizyon reklamlar1 gibi gecgerli olan atlama (zapping)
olanagi bulunmamaktadir. Bu dogrultuda, agik hava reklamlar1 {izerine yapilan
arastirmalar, bu kitle iletisim aracinin daha az yer degistiren ve zamanlarini daha ¢ok
televizyon ekranlar1 basinda gegiren yaslilardan daha ¢ok gengleri etkiledigini
gostermektedir (Ozkundake1, 2008, 5.78).

Acik hava reklamciligi cok esnek bir aragtir. Bir bolgede, bir mahallede oldugu gibi tiim
tilke sinirlari iginde agik hava reklam etkinlikleri uygulanabilir. Kentlesmenin gostermis
oldugu yerlesme bigimine gore agik hava reklamciligi degisiklikler gosterebilir. Ornegin
isyerinizin yakini, Universite yerleskeleri, sinema salonlari gibi belirli bolgelerde,
reklamveren en az otuz giin asili kalacak bir bicimde aktarmak istedigi iletiyi
yogunlastirabilir. Bu nedenle, siirekli bir sergileme olanagi saglar ¢ilinkii ister sabah saat
00:06’da olsun ister aksam 20:00’de agik hava reklamlar1 hep goziimiiziin ulasacagi
yerdedir. Yeni bir tiriniin zaman gegirmeden tanitimida acik hava reklami oldukca
tercih edilen bir aragtir. Ender olarak yanliz basma kullanilir, obiir Kitle iletisim
araglarina destektir (Serdarli, 2008, s.74).

Acik hava reklam araglart sundugu tiir secenekleriyle dnemli bir aractir. Binalarin
catisinda, boydan boya duvarlarinda,otoyollarin kenarlarinda, metro, tren istasyonlarinin
duvarlarinda, otobiislerin iizerinde, gece kuliiplerinin, barlarin tuvaletlerinde agik hava
reklam alanlarina rastlamak miimkiindiir. TGI (Target Group Index) tek kaynakli pazar
ve medya arastirmacisi tarafindan yapilan arastirmalara gore: Tiirkiye’nin 15 yas tizeri
kent niifusundan 15 bin kisi ile goriislilerek hazirladigr arastirmaya gore, Tiirkiye’de
kentlerde her hafta yaklasik 16 milyon kisi otobiisle, 21,5 milyon kisi yiirtiyerek, 13,5
milyon kisi minibiisle, 6,5 milyon kisi otomobille, 3 milyon kisi metroyla, 1,3 milyon
kisi vapur vb. Deniz ulagim araglariyla ve 1 milyon kisi de motosikletle hareket ediyor,
yani kente bakiyor (Ozkundakci, 2008, 5.79).

Sabit olmayan bir yapisi olan gezici reklam ortamlarinin en 6nemli 6zelligi ve en biiyiik
avantaji budur. Hareket eden nesneler her zaman insanlarin dikkat ve ilgisini

cekmektedir. Ozellikle araglarin dis yiizey kaplamalar1 ya da arag iclerinde kullanilan
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gorseller bireylerin ilgisini gekmektedir. Ozellikle araclarin dis yiizey kaplamalar1 ya da
arag i¢lerinde kullanilan gorseller bireylerin ilgisini ¢gekmekte ve giin igerisinde birgok
birey bu reklamlarla kars1 karsiya gelmektedir. Insanlar duraklarda tasitlar1 beklerken,
arag i¢inde seyahat ederken ya da sokakta, caddelerde ¢evresine bakarken bu reklamlara
rastlanmaktadir. Bu durumda bu reklamlar ¢ok fazla hedef kitleye ulasabilmektedir
(Kologulu, 2001, s.54).

Ayrica reklamlar belirli giizergahlardan gecen tasitlarin lizerine yerlestirilir ve bu
giizergahlardaki yerlerin reklamini yaparlar. Bu 6zelligiyle gezici reklam ortamlar1 ayni
yerel gazetelere benzemektedir. Bu ortamlar hedef kitleye ileti aktarmada oldukca
avantajli ortamlardir. Gezici reklam ortamlar1 k 1sa siireli reklam kampanyalarinda da
hedef kitlelere ileti aktarmada oldukga etkilidir. Zaten ¢ok fazla hedef kitleye ulasan bu
reklam ortami k 1sa siireli kampanyalar1 hemen hedef kitleye ulastirir; hizli bir iletisim

saglar (Babacan, 2008, s.41).

3.4.4. Acikhava Reklamcihigin Tiiketiciye Seslenme Sekilleri

Acik hava reklam ortamlar1 6zellikle son yillarda yabanci reklam ajanslari sayesinde
sektorde olan ortaklartyla ¢ok hizli gelisme gostermis hedef kitlenin giinlilk yasanti
icinde en sik kullandigi acik hava mecralarini kullanilarak gorsel acidan dikkat
cekiciligi ve etkinligiyle bu reklam alanlar1 hayatlarimizda vazgeg¢ilmez bir yer
edinmislerdir. Ac¢ik hava reklamlarina en sik bagvuranlar, dagitim zincirleri olan ve
dogrudan hedef kitlelere ulagsmay1 arzulayan isletmelerdir (www.arenareklam.com.tr).
Acik hava reklami istenildigi zaman belli bir caddeye, mahalleye, parka, biitiin bir sehre
biitiin iilkeye uygulanabilir ve bu unsurlart isletmelerin 6nemli noktadaki hedef
kitlelerine ulagabilme sansini1 daha da artirir. Reklam unsurlari, sehirde halki uyarma
amacgl kimi zamanda yon ve ya yol tarif etmek bilgilendirmek gibi kiiltiirel, sosyal,
siyasal, sanatsal ve benzer amaclara yonelik de kullanilir. Bu nedenle, giinlimiizde
fonksiyonel acidan reklam unsurlar1 sehirlerin vazgecemedikleri 6geleri olmuslardir.
Reklam 6geleri sehirlerde ¢ok cesitli niteliklerde yer almaktadir. S6zen ve Gegioglu
(2007), bunlar1 su sekilde siralamistir (S6zen ve Gegioglu, 2007, s.57);

a. Yapilarin iizerlerinde (duvar, ¢ati vb. cogu zaman yapilarin bir unsuru olarak ve ya

yapiya ekleme yapilarak),

39



b. Yollarin ve meydanlarin kenarinda konumlandirilarak (tek veya billboard dizileri

olacak bigimde),
¢. Ug boyutlu orjinal reklam unsurlari olarak (silindir, prizma, piramit gibi farkl
d. dizaynlar),
e. Kent mobilyalarinin bir kismi (durak yanlar1 vb.),

f. Yollarda veya meydanda iist gegitlerin korkuluklarinda ilan, duyuru, afis kullanim1
ya da bunlarin aydinlatma direkleri tizerinde kullanima,

g. Arag lizerlerinde kullanilan reklam 6geleri olarak siralanirlar.

3.4.5. Acgkhava Uriinleri

Acikhava pazarlama faaliyetinin tiiketici odakli bir ¢ok farkl: iiriin yelpazesi vardir. Bu

tiriinler hedeflenen kitle ile degiskenlik gostermektedir.

3.45.1. Billboard

Sekil 3.1: Bilboard Ornegi

Poster veya dilimizde yaygin olarak kullanilan sekliyle Billboard; agik hava reklam
tiirlerinden en ¢ok kullanilanidir. 24 pargalik poster olarak adlandirilan Billboardlar, ilk

kullanilmaya bagladiginda 24 parca olarak basiliyordu, o giiniin sartlarinda litografik
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baskida poster panosunu kaplayabilmesi icin posterler 24 parcalik afislere basiliyordu.
Bugiin teknolojik gelisme 1s18inda bu baskiyr 10 ya da 18 parga olarak yapabiliyoruz.
24 pargalik poster icin yiikseklik 264 cm genislik 600 cm dir (Avsar ve Elden, 2004,
5.60).

Billboardlar; demir ve aliiminyumdan imal edilen, arag ve yaya trafiginin yogun oldugu
yollar ya da kavsaklara konumlandirilan ve yaygin olarak kullanilan acik hava reklam
araglaridir. Tirkiye’de 1980°li yillarda ekonomik, etkin ve mesaj veren bir reklam araci
olarak kullanilmaya baslayan billboardlar, sehirlere bir giizellik, sik sik degismesi
dolayisiyla da tiiketiciler arasinda bir merak konusu olmustur. Ulkemizde ilk kez
Ankara’da uygulanmistir. Tiirkiye’de kullanilan standart ebat 2x3,5 metredir. Billboard
reklamlar1 hedef kitleyi hareket halinde yakaladigi i¢in, reklam mesajini iletebilmek igin
ancak birkac¢ saniyesi vardir. Bu nedenle Billboard reklamlar1 sade, okunakl, ilgi ¢ekici

ve kolay anlagilir olmalidir (Kocabas ve Elden, 2011, s.40).

3.4.5.2. Kuleboard

Sekil 3.2: Kuleboard Ornegi

Duragan reklam alanlar1 arasinda bulunan silindir kuleler, kent merkezindeki meydanlar

ve genis bolgelerin vazgecilemez reklam ortamlarindandir. Bu kuleler silindir biciminde

tasarlanirlar, igten aydimlatmali ve ii¢ boyutlu reklam araglaridir. On yiizii giivenlik cami
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kapli silindir kuleler 360 derece goriiniirliige sahiptir ve tiim kavsak ve doniis
noktalarinda bulundugundan 6zel projeler i¢in ideal olup, baski boyutu 118,5 cm x 175
cm malzemesi 135 gr/m2 kagittir ancak afis boyutu kimi zaman 317 x 118 cm de

olabilmektedir (Sezer, 2006, s.22).

3.4.5.3. Megaboard

Sekil 3.3: Megaboard Ornegi

Standart Billboard ebadindan daha biiyiik olan billboard tiiridiir. Sehir profili ile

uyumlu goriintiisii sayesinde gece ve giindiiz mesajlart tasiyabilen modern reklam
tiirleridir. Kentlerde onemli noktalara, goriisiin agik oldugu noktalara konan megaboard
hedef kitleye ulasmada 8 m2lik bir reklam alaniyla etkili bir aractir (Ozdem, 2006, s.61).
Bu araclar billboardlarin  biiyiiltiilmesi, 1siklandirilmasi, degisik  kasalarla
cergevelendirilmesi neticesinde belli standartlart olmayan biiyiik, yerden oldukca
yiiksek, sabit, 1g1kl1 reklam araglarinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Karaca, 2006,
5.60).
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3.4.5.4. Megalight

Sekil 3.4: Megalight Ornegi

Bu reklamlar raketler kadar karsimiza ¢ikmasa da igten aydinlatmali olmasi sebebiyle
24 saat islevselligini koruyabilen agik hava reklamciliginin 6nemli uygulamalarindan
birisidir. igerisindeki donen mekanizma sayesinde 3 ayr1 gorseli kisa zaman araliklarla
ayr1 ayr1 sunabilen cesitli boyutlarda reklam araglaridir. En ¢ok kullanilan boyutlart 3m
X 4m veya 4m x 5m boyutunda olanlaridir. Tiim kavsak ve donilis noktalarinda
bulundugundan 6zel projeler icin idealdir. Baski boyutu 118,5 x 175 cm. malzemesi 135

gr/ m2 kagittir ancak afis boyutu kimi zaman 317 x 118 cm. de olabilmektedir.

3.4.5.5. Giantboard

Sekil 3.5: Gaiantboard Ornegi
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Kullanilmaya baslanmasi billboard kadar eskidir. Konuldugu bolgede hemen hemen her
yerden goriilebilen biiyiikk boyutlu reklam panolaridir. Bina catilarina da
uygulanabilirler. Ozellikle Amerika’da yogun olarak kullanilmistir ve hala etkin bir
mecra olarak kullanilmaya devam etmektedir. Standart bir 6lciisii olmamakla birlikte
Amrika’daki uygulamalarda yaklagik 4,3x14,5 m gibi devasa boyutlarda kullanimlari

mevcuttur.

3.4.5.6. City Light Poster

Sekil 3.6: City Light Poster Ornegi

Kent merkezlerinde kaldirimlarda ya da yol aralart (refiijlerde) bulunan igten
aydinlatmali, afislere oranla daha dayanikli olmasi i¢in Onyiizii glivenlik cami kaplh
olan, baski boyutu 118,5 x 175 cm billboardlardan daha kii¢iik alanlara sahip olan

reklam araglaridir. Raketlerde kullanilan malzeme 135gr/m2 kagittir.
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3.45.7. Durak

Sekil 3.7: Durak Ornegi

Genellikle belediye otobiisleri, metro istasyonlar1 vapur iskelelerinde 1sikli panolar ve
ozel olarak tasarlanmig durak reklamlaridir, genel olarak igten aydinlatmali ve 6n yiizii
giivenlik cami kapli, baski boyutu 118.5 x 175 cm ve malzemesi 135 gr/m.2 kagit olan
durak reklamlari otobiis duraklarina yerlestirilen asilardir. Hem otobiis duraklarina
getirdigi gorsel zenginlik hem de duraklarda bekleyen insanlar igin sagladigi imkan
acisindan belki de toplumsal faydas: en yiiksek olan otobiis duraklar: da raketler gibi
coklu satig (Network) sistemi ile reklam kabul etmektedir, reklam rezervasyon siireleri
bir haftalik donemler halindedir (Usterman, 2009, s.27).
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3.4.5.8. Poster Pano

Sekil 3.8: Poster Pano Ornegi

Afise gore daha kiiciikk ebatli olan ve i¢ dis mekanlarda kullanilabilen doviz ve
pankartlar, daha ¢ok kisa mesaj, slogan ve duyurulari iceren bez veya naylon

malzemeden imal edilen agik hava reklam tiirleridir (Karaca, 2007, s.63).

3.45.9. Cat1 ve Duvar

Sekil 3.9: Cati ve Duvar Ornegi
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Cat1 reklamlar1 Ozellikle biiyllk meydanlarda ve insanlarin rahatlikla gorebilecegi
yiiksek yerlerde ve de sabit bir sekilde bulunmaktadirlar. Cati1 reklamlar1 billboardlarin
biiyiitiilmiis sekliyle ya da billboardlarla ayn1 standartlarda bulunmaktadirlar. Geceleri
rahatlikla goriilebilmesi i¢in 151k yardimiyla aydinlatilmaktadir. Duvar reklamlari,
sehrin iglek bolgelerinde, 6zellikle trafigin akisinin oldugu kisimlarda, bina duvarlarina
yapilan reklamlardir. Bu reklamlar bez, tahta zemine yapilip sonradan duvara edilmekte
veyahut direk olarak duvarin ozerine islenmektedir. Duvar reklamlarinin ebatlari
duvarin biiyiikliigiine ve goriiniir kismina gore degismektedir. Bir duvar reklaminin
gerceklesmesi igin oncelikle yeri uygun ve gbze carpan bir duvarin bulunmasi ve ilgili
kisilerle bu duvar i¢in belli bir kontratin imzalanmas1 gerekir. Daha sonra duvarin yapisi
g0z Oniine alinarak uygun bir kompozisyonun duvara uygulanmasi gerekir (Kocabas ve
Elden, 2011, s.42).

3.4.5.10.Mass Tv

Sekil 3.10: Mass Tv Ornegi

Hedef kitlenin yogun olarak bulundugu merkezlere yerlestirilen plazma TV’lerden
olusmaktadir. Amag ekranlardan markanin reklamlarin tiiketiciye izlettirmektir. Ama
bu yapilirken tiiketicinin uzun reklam kusaklariyla sikilmamasi da diisiiniilerek reklam

kusaklar gesitli igeriklerle stislenmektedir. Dijital platformlarin bir diger 6zelliginin de
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hareketli mesajlar1 barindirtyor oluslaridir. Dijital ekranlarda sabit bir panoda veya
baskili bir ilanda yapilamayacak anlik degisimler giincellenebilmektedir. Dijital
ortamlarda mesajlar siirekli degismekte ve 1sikli renklerle goriintiilenmekte, boylece
dijital ortamlar farkindalik yaratan ve okuma orani yiiksek bir ortam haline gelmektedir.
Dijital billboardlar giines 1s18inda bile goriinebildigi, hareketli goriintiilerle reklam
verenin de ilgisini ¢ekebildigi i¢in énemli bir teknolojik platformdur. Dijital panolar
taksi ve otobiislerin tizerinde de uygulanabilmekte, araglarin bulundugu semte ve giiniin

saatine gore degisik reklam yayin1 yapabilmektedir (Usterman, 2009, s.29).

3.4.5.11.Metro

Sekil 3.11: Metro Ornegi

AV 0 IN SUZELL i

STROER

Biiyiik kentlerde semtler arasinda igleyen yeralti demir yolu hatti1 olan metrolar1 her giin
milyonlarca kisi kullanmaktadir. Reklam iletilerinin dogrudan hedef kitleye
aktarilmasinda 6nemli bir rolii vardir. Metrolarin ig¢lerinde ve dislarinda kullanilan
afislerin ve renkli billboardlarin goriiniirliik ve okunurluk oranlar1 yiiksek olmalidir.

Ankara ilinde metro reklamlar1 yaygin olarak kullanilmamaktadir.
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3.4.5.12.0Otobiis Giydirme

Sekil 3.12: Otobiis Giydirme Ornegi

Otobiis reklamlari, toplu kitle ulasim araci niteligindeki Biiyiiksehir Belediyelerinin,

ozel isletmelere bagh tek ve c¢ift katli otobiis araglarmin iizerine folyo uygulama ile
reklam tasarimlarinin giydirilmesidir. Ayrica bu uygulama i¢in istenilen okul ve servis
araglarinin tizerlerine folyo reklam giydirilmesi de kapsamaktadir. Otobiis lstli reklam
verenlerin tercih amaci, markanin goriiniirligiinii akilda kaliciligini saglamaktir. Cilinkii
otobiisler ulastiklar1 her alanda amagclanan iletinin en etkili zamanlarda hedef kitlenin
gdziiniin 6niinde olan araglardir. Ulkemizde gezici reklamlardan otobiis reklamlar1 1960
yillarindan giinliimiize kadar etkinlik saglamis, otobiislere reklam giydirme uygulamasi
1994 yilinda Istanbul’ da baslatilmis, daha sonra Ankara ve Izmir’de uygulamalar
devam etmistir. Otobiis reklamlarinin maliyeti diisiik oldugu ig¢in tercih edilirler.
Kalabalik insan topluluklarinin yasadigi yerlerde bir siirii insanin ilgisini ¢ekmektedir.
Reklamin amaca ulasmasi agisindan da etkilidir. Giiniimiizde, 6zellikle biiyiik kentlerde,
yapilan reklam ¢aligmalar1 otobiisiin her iki yoniindeki dis ylizeylerde rastlanir. Tek ya
da c¢ift katli otobiislerin iizerine giydirilen reklam etkinlikleri c¢esitli bigimlerde
gerceklestirilmektedir. Otobiis, sec¢ilen diisiinceye gore arka boliimii ya da yalniz sag ve
sol taraflar1 giydirilerek iyi bir reklam aracina doniistiiriilebilmektedir.

Otobiis arkasina yerlestirilen ve genellikle 100 x 80 cm. boyutlarindaki yatay afisler
ozellikle tasit siiriiciilerini hedefler. Goz diizeyine yerlestirilen yatay reklam calismalari
boylece hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmektedir. Ozellikle belediyelerin denetiminde
olan otobiisler, garaj ve giizergah agisindan reklam verenlere giiven vermektedirler. Bir
otobiisiin gilinde ortalama 20-60 km yol kat ettigi disiiniiliirse, giydirilen reklam

iletisinin yineleme ve goriinme siklig1 diger reklam araclarina gére daha fazladir.
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3.4.5.13.Taksi Giydirme

Sekil 3.13: Taksi Giydirme Ornegi
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Taksi Reklamciligi, New York gibi Amerika Birlesik Devletleri’nin biiyiik kentlerinde

siklikla bagvurulan bir reklam aracidir. Taksilerin {istiine, sag ve sol tarafina, 6n
koltugunun arkasina, yolcularin goz diizeyine yerlestirilen reklam iletileridir. Kisilerin
ortalama olarak 10 ila 20 dakika takside yolculuk ettikleri diistiniilecek olursa, etkili bir
reklam araci niteligindedir. Tim Tiirkiye’ de miisterilerin tercih ettigi durak taksileri
ayarlanir. Bu taksiler 24 saat seyir halindedir ve {li¢ $6for ile calisir; bu araglarin
tizerindeki 151kl reklam panolar1 goz diizeyinde bulunmaktadir ve giinde binlerce yaya,
0zel siiriicii, yolcu tarafindan goriilmektedir. Tiirkiye’de taksi lizeri reklam uygulamasi
28 Subat 1998 tarihinde baslamistir. Tiirkiye’de bir ilk olan taksi iistii reklamcilik,
Nisan 1998’de Coca Cola ile yapilan basin toplantisi sonucu Amerikan Madalyon
sirketi tarafindan gergeklestirilmistir.

Taksi reklam araciligr ile taksi soforii sergilemis oldugu {irlinlin ya da hizmetin
pazarlamasini yapabilmektedir. Bu anlamda bir taksi soforiiniin giinde ortalama otuz
yolcu almis oldugu diisiiniiliirse, iirlinlin elde ettigi tanmirligi, goriiniirlig kestirmek
olanaklidir. Bu sayiya, yoldan gecen ara¢ soforlerini, aracin i¢indekileri ve yayalar: da
eklersek bu oran daha biiyiiktiir. Bilisim International’a yaptirilan aragtirmalarda taksi

istii reklam1 gorme olasilig1 % 80°dir.
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3.4.5.14.Spor Alanlar

Sekil 3.14: Spor Alanlar1 Ornegi
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Stadyumlarda ve spor salonlarinda, saha iglerine yerlestirilen reklam panolar1 bu gruba
girmektedir. Bu panolar genellikle saha etrafin1 ¢epecevre sarmaktadir ve her macta
degismektedir. Futbol miisabakalarinin yayinlar: sirasinda reklam mecrasinda ¢ok fazla
reklama yer verilir bu nedenle medya ve isletmeler birbirlerine bagimli hale gelirler.
Spor genis kitleleri kapsayan bir etkinlik oldugundan dolayr sporu sporculari
destekleyen firmalarin dikkatini ¢ekmektedir. Bu nedenle firmalar olimpiyat oyunlari,
futbol sampiyonalari, kupa finalleri ve tenis turnuvalarin1 destekleyip sponsor olmay1
isterler. Diinya kupalarinin oynandigi, futbol karsilagmalarinin yapildigi ¢ok amagh
kullanilan stadyumlar milli bayramlarda kutlamanin yapildig1 yerler olarak da
dikkatimizi ¢cekmekte ve stadyumlarda yapilan etkinliklerin kitle iletisim araclarinda
gosterilmeleri nedeniyle etkin bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir, stadyumlar reklam

acisindan stratejik 6nem tagiyan reklam alanlardir.

3.4.6. Acikhava Reklamciigin Avantajlar: ve Dezavantajlar:

Acikhava reklamlannin avantajlarin1 asagidaki basliklar halinde ele alip degerlendirmek

dogru olacaktir.

51



I.  Boyutlarin Biiyiikliigii:
Acik hava reklamlar1 kullanildig1 boyutlar nedeni ile gii¢lii bir dikkat cekme araci haline
gelebilir. Uriin ve markanin biiyiik boyutlarda gosterilmesi agik hava reklamlari ile
miimkiin olmaktadir. Boyutlarm biiyiikliigii izleyiciyi etkilemekte ve Izleyici reklam
etkisi altina girmektedir. Biiyilik boyutlar nedeniyle dikkat ¢cekerek gdze ¢arpma sansinin
yiiksek olmasi da bir iistiinliiktlir. Bu bakimdan etkinlik agisindan diger hi¢cbir medya ile
kiyaslanmayan bir 6zellige sahiptir. Biiylik boyutun bir diger avantaji da tiiketicinin
zihninde {iriin ya da markanin giiglii algilanmasini saglamasidir.
ii.  Pazarlama Stratejisi:

Pazarlama stratejisi acisindan agik hava reklamlari olduk¢a Onemli bir yere sahiptir.
Degisik hedef gruplarina kolay ulagsma, farkli {iriinlere uygun ortamlar yaratma, satin
alma stirecinde tiiketici ile kars1 karsiya kalarak karar verme siirecine etkide bulunma
gibi ozellikleri ile pazarlama stratejilerinde belirleyici olmaktadir. Bir zamanlar sadece
alkol ve sigara reklamlar1 i¢in kullanilan agik hava reklamlari, simdilerde pek ¢ok farkl
sektor triinleri ile karsimiza cikiyor ve “son dakika reklamcihgi™na 6rnekler sunuyor.
Son dakika reklamciligi, tiiketiciyi alis veris eyleminden hemen 6nce ya da ddeme
aninda yakalayan reklamlardir. A¢ik hava reklamlarinin perakende satis noktalarinin
yakinina yerlestirilmesi reklami yapilan ve bu noktalarda mevcut olan {iriinlerin
tutundurulmasim saglamaktadir (Olug, 1990, s.14).

Gortiildiigl gibi plansiz satin alinan {riinleri-hizmetleri pazarlayan sektorler agik hava
reklamlarin1 daha yogun kullanmalart dogru olacaktir. Bu sektorler ozellikle satis
yerlerine yakin iinitelerine reklam verirler ve hedef kitleyi aligveris aninda triinlerine
yoneltirler. Yukarida denildigi gibi, acik hava reklamciligini bir tiir “son dakika”
hatirlaticisi olarak gorebiliriz. Ornegin bir yol {istii restuarantm reklami s6z konusu ise
restuaranttan once belli bir mesafeye yerlestirilen reklam, yoldan gegen siiriiciiyii yani
potansiyel miisteriyi etkileyecek en onemli aractir. Bu da pazarlama stratejisi agisindan
acik havanin avantajlarindan en belirgin olani diyebiliriz. Pazarlama stratejisi agisindan
acik havanin tercih edilmesinin bir baska nedeni deokul onceleri gibi 6zellesmis hedef
kitlelere ulasmanmn dogrudan saglanabilmesidir. Ornegin bir sekerleme reklamini bir
okulun karsisindaki panoya yerlestirmek hedef kitleye direk erisimin stratejisidir.
Tiiketicinin her yerde degisik sekillerde siirekli karsisina ¢ikan outdoor reklamlarindan

etkilendigi kesindir (Olug, 1990, s.16).
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lii.  Genig bir Hedef Kitleye Dogrudan Ulasma:
Kitle iletisim c¢alismalarinda yayinlanan tiim reklamlarda oldugu gibi acik hava
reklamlar1 da ¢ok genis bir kitleye hitap etmektedir. Sehir merkezindeki trafigin yogun
oldugu yerlerde, aligveris bolgelerinde bulunan gesitli posterler, catilardaki panolar,
duvarlar v.b. gibi acik hava mecralarinin 6niinden her giin binlerce kisi gecmektedir.
Buralarda yayinlanan reklam iletisinin de degisik sosyo-ekonomik gruplardan olan bu
kisilere ulagsmasi s6z konusudur. Reklam iletisinin ¢ok sayida kisiye (tliketiciye)
ulasmasi istenilen bir 6zellik ve 6nemli bir istiinliiktiir. Bu mecra sik tekrarlanan ve
etkinin ulasabilecegi en iist noktadadir. Bir aylik bir siirecte megalightta reklam1 yapilan
tiriintin misgteri kitlesinin %75’ten fazlasina en az 15 kere ulasir. Diger bir reklam
mecrasi boyle bir seviyeye ¢ok zor erigebilmektedir.

iv.  Sireklilik:
Outdoor reklamlar1 diger mecralarda saglanmayan siirekliligi saglamakta olup 24 saat
aktif bir sekilde tiiketiciye otobiis duragi, billboard, duvar reklami gibi enstriimanlart ile
ulagtyor. Hemen hemen her yerde tiiketicinin karsisina c¢ikiyor. Ayrica outdoor
reklamlar televizyon reklamlari gibi atlanma riski yoktur. Giin igerisinde genis bir
erisme ve gorlinlirliige sahip olmasi marka bilinirligine biiyiik katki sagliyor. A¢ik hava
reklamlar “tiikketicinin prime time” yakaliyor olmasi olduk¢a &nemli bir 6zelliktir.
Tiketicilerin ise, okula gidip geldikleri, aligveris yaptiklari, trafikte takildiklari, otobiis
bekledikleri her an, her adim, prime time, yani dikkatlerini ¢ekebilecegi en iyi anlar
olarak gortliiyor. Kisacast acik hava reklamlar1 24 saat erisim olanagi saglar ve
reklamlar1 goz oniinde tutar. Diger medyalar dikkate alinmayabilir, fark edilemeyebilir,
kapatilabilir, hizla gecilebilir, bir yana konabilir ya da agilmadan bakilmadan
birakilabilir. Bu durumlar ancak a¢ik havada s6z konusu degildir. A¢ik havadan kagis
yoktur. Burada reklamlar kapatilamaz, zaplanamaz (Olug, 1990, s.18).

v.  Esneklik:
Acik hava reklamlarinin reklam verene biiyiilk oranda esneklik sunmasi bagka bir
iistlinliiktiir. 1k olarak cografi alan acisindan segicilik saglamaktadir. Ulusal, bolgesel
ve yerel pazarlara ulasabilme olanagi vardir. Bu nedenle yerel begenilere ve etnik
Ozelliklere hitap edecek sekilde pazar belirlemek miimkiindiir. A¢ik hava reklamlarinin

etki alam1 da biiyiik Olgiide esnek olup hemen hemen tiim ornek dagilimlar igin
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uygundur. Ayrica agik hava medyasmin degisik tiirleri istege ve ihtiyaca gore temel
medya veya destekleyici medya olarak kullanilabilir.
Vi.  Mesajin Etkisini Gii¢lendirmesi:

Acik hava reklamlar1 uygulama sekli ile de mesajin etkisini artirici bir 6zellige sahiptir.
Renk ve siisleme gibi dikkati ¢ekmenin destekleyicileri ile reklam iletisi gii¢lendirilir.
Agik hava reklamlarinda renklerin se¢imi de ¢ok dnemlidir. Cevre ile uyumsuz renkler
kullanarak gozii rahats1 edici bir sekilde kolayca dikkat ¢ekmek ile uyumlu renkler
kullanip ayni zamanda reklamin goriinebilirligini saglama arasinda karar vermek
gerekmektedir. Ancak yerlesik markalarda logo renkleri belirleyici olmaktadir. Agik
havadaki hafiza pay1 dort saniyedir. Farkli bir deyisle, verilmek istenen mesajin bu siire
hesap edilerek verilmesi gerekmektedir. Yapilan bir ¢ok arastirmada insanlarin bir resmi
iki saniyede algiladiklari, somut bir kelimeyi soyut bir kelimeye gore daha kisa
stirelerde algiladiklar1 goriilmiistiir. Yine agik havada insanlarin bazi renkleri giindiiz ve
gecede goz oniinde bulundurularak daha hizli algiladiklart ispatlanmistir. Bu renkler
san, kirmizi, mor ve lacivert gibi baskm olanlaridir. Bundan dolay1, sadece ag¢ik havada
kullanilmak iizere, bu renklerin giineste solma, yagmur, sicaklik farkliliklar1 vb. iklim

sartlar1 dikkate alinarak 6zel boyalar iiretilmektedir.

vii.  Ekonomiklik:

Maliyetler agisindan diger mecralarla kiyaslandiginda pahali bir mecra gibi gériinmekle
birlikte agik havanin hedef kitleyle bire bir bulusan, yaratici ¢éziimleri ile dogru orantili
olarak reklam hatirlanma oranlarina ve marka bilinirligine 6nemli faydalar saglayan bir
mecra oldugu dile getiriliyor. Ancak total biitcelerde pahali bir mecra olarak goriilse de
maliyet agisindan biitiin kitle iletisim araglarinin en verimlisidir. Ciinkii 6nemli olan
reklamda 1000 kisiye ulasma ve 1000 kez goriilebilme maliyetleridir. Bu da en verimli
ve diisiik maliyet goriilen agik hava reklamlarinda miimkiindiir. Ac¢ik havada her
okuyucu basina (1000 kisi/TL) diisiik maliyetler genis dolasim ve etki alan1 s6z
konusudur (Olug, 1990, s.20).

Acik hava reklamlannin dwzavantajlarin1 asagidaki basliklar halinde ele alip
degerlendirmek dogru olacaktir.

viii.  Kisitlamalar:
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Acik hava reklamlarinin en 6nemli zayif yoni reklamin yaymlandigi medyanin fiziksel
kisitlaridir. Reklam mesajlariin tiimii kolayca agik hava medyasinda sunulamazlar.
Izleyiciler reklamm &niinden aceleyle gecip giderler ve ¢ofu zaman reklami
okumaksizm sadece goriirler. Bir acik hava reklaminin ortalama goriiliis siiresinin 3 ile
7 saniye arasinda oldugu goz oniine alinarak reklam, son derece az ve 6z, ayn1 zamanda
dikkat ¢ekici olarak hazirlanmalidir. A¢ik hava reklam araglari ¢ok ayrintili bir agiklama
gerektiren iirtinler i¢in kesinlikle uygun degildir (Basal, 1998, s.130).
Acik hava reklamlarinda iletisim ¢abuk ve basit olmalidir. Bunun gergeklesmesi igin
reklam metni birkag kelime ile sinirli olmalidir. Ayn1 zamanda da izleyicinin kafasinda
iz birakacak sozler segilmeli ve resimle reklam metni arasinda tam bir uyum olmalidir.
Kullanilacak malzemenin ve mesajlarin diger reklamlar arasinda kaybolmayacak
ozelliklere sahip olmas1 gerekmektedir.

ix. Kazalar:
Acik hava reklamlarinin izleyiciler lizerinde zararl etkileri oldugu gdzlenmistir. Sehir
merkezindeki veya sehirleraras1 yollardaki pano ve levhalarda yayimlanan reklamlar
stiriiclilerin dikkatlerini dagitarak kazaya neden olabilmektedir. Tiim ag¢ik hava iiniteleri
disaridan gelecek her tiirlii miidahaleye aciktir. Ulasilabilen billboardlar yirtilabilir,
hava sartlarindan dolay1 kirlenebilir. Ayrica bir clp’nin caminin kirilmasi reklam
acisindan biiyiik zarar anlamina gelir (Olug, 1990, s.21).

X.  Maliyetler:
Acik hava reklamlari diger reklamlara (televizyon, basin) gore daha diisiik maliyetli
olmalarina ragmen {ilkenin tamamina hitap etme s6z konusu oldugunda maliyetler
yiikselmekte ve bu istiinlilk ortadan kalkmaktadir. Ag¢ik hava reklamlarinin bazi
tiirlerinin iilke ¢apinda uygulanmasi giigtiir. Bunlara siparis lizerine yapilan panolar, cok
biiyiik boyutlu 6zel tasarimlar (dev tiriin marketleri gibi) 6rnek gosterilebilir. Agik hava
reklamlarinin bakim onarim maliyeti oldukga yiiksektir. Ozellikle boyanmis duvarlar,
bliylik cat1 reklamlari, neon 1s1kl1 tabelalar bunlar arasinda sayilabilir. Bakim onarim
maliyetinin yiiksek olmasinin nedeni agik hava reklamlarinin yiiksek oranlarda tahrip
edilmesidir. Bu tahrip yagmur, firtina vb gibi dogal nedenler disinda insanlar tarafindan
da gerceklestirilmektedir. Posterlerin yirtilmasi, lizerine baska posterlerin yapistirilmasi
veya yazi yazilmasi, panolarin kirilmasi, ¢izilmesi en c¢ok rastlanan durumlardir.

Bunlara karsm etkin bir kontrol gerekmektedir. Sehir i¢i ve sehirler arasinda konumlan
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dolayisiyla agik hava reklamlarinin hepsinin kontrol edilmesi ¢ok giictiir. Ornegin
otobanlardaki tabelalar, firmanin merkezinden uzakta olan sehirlerdeki duvar ve cati
reklamlar1 kontrolii c¢ok giic olan agik hava reklamlaridir. Kontrol ve onarim
harcamalar1 ¢ogu zaman 6nemli bir yekun tutmaktadir (Basal, 1998, s.132).

Xi.  Cevre Kirliligi:
Agik hava reklamlar ile ilgili bir bagka elestiri de konunun estetik ve psikolojik agidan
degerlendirilmesinde ortaya ¢ikmaktadir. Cevreciler ve estetige ¢ok 6nem gosteren bazi
gruplar acik hava reklamlarinin sehir i¢inde ¢irkin bir goriinlise sahip olduklarini, ayrica
kirsal alanlarda da manzaranin giizelligini bozduklarini, insanlarin gbéz zevkine zarar
verdigini ileri siirmektedirler. Cevreciler tarafindan bu reklamlarin ¢evre kirliligine yol
act1g1 ifade edilmektedir. A¢ik hava reklamlarinin en ¢ok tartisilan yanlarindan biri de
sehir estetigine yaptigi olumlu ve olumsuz katkilar. Reklamlar dogru kullanilirsa, iyi
denetlenirse sehrin siisii, kotii kullanilirsa kiri, pisligi olabiliyor. A¢ik hava reklamlari
belediyeler tarafindan denetleniyor. Ulkemizde ise belediyelerdeki estetik kurul bu
kirliligi 6nlemek amaciyla denetimler yapmaktadir. Ornegin Konya Biiyiiksehir
Belediyesi tarafindan olusturulan estetik kurul, kirlilik yaptig1 nedeniyle Konya’daki
cat1 reklamlarina miisaade etmemis, var olanlar1 da kaldirtmistir. Ayrica sit alanina
giren bolgelere agik hava tiniteleri konmasina izin vermemistir.

Reklamlar, gorsel, isitsel, yazili veya diger mecralarin hangisinde yayinlanirsa
yayinlansin, temelinde bir tutum ve davranis degisikligi meydana getirmek igin
yapilmaktadir. Bu tutum ve davranis degisikligi ayn1 zamanda korunmasi da gereken bir
durumdur. Ancak, tiiketicilerin giinlimiizde satin alma davranmislarini giderek daha
bilingli olmasindan dolay1 bir markanin, tercih ettigi mecranin 6nemi de giin gectikge
artmaktadir. Tiiketici bir iiriin veya hizmeti satin almaya karar verirken birgok kanal1 da
g6z oOnline alir.

Tiiketicilerin yapmis oldugu satin alma davraniglart desteklenmelidir. Satin alma
davraniginin  devamini saglayacak sekilde tiiketici ile kurulan iletisim reklamlari

araciliyla siirdiiriilmelidir.
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4. TUKETICI SATIN ALMA KARARLARI

4.1. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Ik ¢aglardan giiniimiize dek gecen siirede insanoglu yasammin iiretim ve tiiketim
tizerine kurulu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiim insanlar hayati énem tasiyan
ihtiyaclarin1 ya da ihtiya¢ dis1 olan istek ve arzularmi karsilayabilmek icin tiikketim
yapmaktadirlar (Comert ve Durmaz; 2006, s.351). Ilk teknolojik aletten giiniimiiz
teknolojik hayatina kadar gegen siirede insanoglu ve onunla birlikte iiretim araclar1 da
gelisme ve cesitlilik gostermistir. Dolayisiyla mal ve hizmetler de nitelik ve nicelik
olarak ¢esitlenmis ve artmustir.

Uretimin ekonomik anlam tasiyabilmesi icin tiiketicinin olmas1 gerekmektedir. Kendi
veya aile tiyelerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in mal veya hizmeti satin alan ve
kullanan kisi tiiketici olarak tanimlanmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2014, s.18). Bir
isletmenin daimi tiiketicisine ise miisteri denmektedir. Miisteri ve tiiketici kavramlari
cogu zaman birbirleri yerine kullanilsa da ayni anlami tasimamakla birlikte gorildigi
gibi tiiketici kavrami miisteri kavramini1 kapsamaktadir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal veya hizmet se¢imini, edindikleri
fikirleri, tecriibeleri, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi fikir ve duygularim
anlayabilme siireglerini  kavrayabilmek icin insan davramisinin  anlagilmasi
gerekmektedir (Solomon, 2004, s.42). Tiketici davranisi, insan davraniginin bir
parcasini teskil etmektedir.

Tiiketici davranigi, “hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nerede, neden ve ne zaman
satin alinacagi veya satin alinip alinmayacagina iliskin, bireylerin kararlarina ait
stireclerdir” (Bozkurt; 2004, s.93). benzer bir tamim yaparak, tiikketici davranisini,
bireylerin ekonomik degeri olan mal veya hizmetleri satin alma ve kullanimlariyla ilgili
olan etkinlikler ile bu etkinliklere sebep olan ve dolayisiyla onlara yon veren karar
siireci seklinde tanimlamaktadir.

Tiiketici davranis1 pazarlama biliminin temel konularindandir. Isletmelerin amaci,
siirekli vurgulandig1 gibi istek ve ihtiyaglarini karsilayarak tiiketiciyi tatmin etmektir.
Dolayisiyla pazarlama c¢aligma alaninda yer alan tiiketici davranisi, bu istek ve

ihtiyaclar1 kargilayabilmek i¢in mal veya hizmeti nasil sectigi, satin aldigi, kullandig1 ve
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kullanim sonrasi siireci ile ilgilenmektedir (Kotler; 1997, s.72). Tiiketicinin satin alma
karar siireci sorun ¢ézme, sorun ¢dzme ise ihtiyag veya sorunun giderilmesi igin akilci
bir diisiinme stireci gergeklestirme olarak tanimlanabilir. Tiiketici ise mal veya hizmet
niteliklerini arayan, bilgi isleme siirecine giidiilenmis, akilci karar alan bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Uztug; 2003, s.241). Dolayisiyla, pazarda tiiketicinin yasadigi
siireci ve nedenini aragtirmak tiiketici davranisinin temel konusunu olusturmaktadir.
Pazarlama anlayisinin zaman i¢inde degismesi ve gelismesi sonucu olarak tiiketiciye
verilen Onemin artmasi, tliketici davranisina odaklanilmasina yol agmustir. “Tiiketici
davranigt son 35-40 senedir pazarlama yoneticileri tarafindan merak edilmekte ve

arastirilmaktadir” (Bozkurt, 2004, s.93).

4.2. TUKETICI DAVRANISLARININ OZELLIKLERI

Tiiketici davranisinin 6zellikleri gore, asagidaki gibidir (Odabasi ve Baris; 2014, 5.20):
I.  Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davramstir:

Tiiketici, istek ve ihtiyaglarini karsilamak, dolayisiyla sorun olarak gérdiigii bu durumu
sonlandirabilmek i¢in ¢Oztiimler aramak ve sonuca ulasabilmek icin davranista
bulunmaktadir. Mal, hizmet ve aligveris yerleri, tiikketicinin olas1 ¢dziim se¢enekleridir
ve bu ¢éziimlere ulagsmak igin davranista bulunmaktadir. Dolayisiyla tiiketici i¢in bu
davranig bir aragtir, asil amag istek ve ihtiyaclarin karsilanmasidir.

ii.  Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.
Tiiketici davraniginda satin alma karar siireci, bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli
oldugu ve satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davraniglar incelenmektedir. Karar siirecinin
incelenmesi sadece tiiketicinin satin almasini degil; neden, nasil ve ne satin aldigin1 da
aciklamakta yararli olmaktadir.

iii.  Tiiketici davransi ¢esitli faaliyetlerden olusmaktadir:
Tiketicinin diislince, karar, deneyim ve degerlendirmeleri ve bunlar1 isteyerek mi,
planlayarak m1 ya da tesadiifi olarak m1 yaptiklar1 bu faaliyetlerin arasindadir. Ornegin,
liste hazirlayarak markete giden bir tiiketici listesinde olmayan birgok {irlinii satin alarak
evine donebilmektedir.

iv.  Tiiketici davramist  karmasiktir  ve zamanlama ac¢isindan  farkhiliklar

gostermektedir:
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Zamanlama kararin ne zaman alindig1r ve siirecin ne kadar siirdiigi ile ilgiliyken,
karmasiklik bir kararda etkili olan faktorlerin sayisi ve kararin zorluguyla ilgili bir
durumdur. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar zaman alacagi anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla da tiiketicinin daha ¢ok enerji sarf etmesi gerekebilmektedir. Kimi
tilketiciler marka bagliligi yaratarak veya referans gruplarina danisarak bu siireci
hizlandirmay1 tercih edebilmektedir. Etnosentrik egilimin de bu siirecin karmagsikligina
¢Ozlim bulabilmek icin bir alternatif olabilecegi diisiiniilmektedir ¢iinkii tliketici iilke
ekonomisine ve is gilicline destek icin yerli Uriin satin almayr tercih ederek
alternatiflerini sinirlayarak daha az enerji sarf edebilecektir.

V.  Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenmektedir:
Bu durum tiiketicinin mal veya hizmet satin alirken farkli roller {istlenmesi anlamina
gelmektedir. Bunlar istek ihtiyaglarini belirleyip satin almayi 6neren baslatici rolii; mal
ya da hizmetin satin alma kararini, satin almay1 ve kullanimini etkileyen etkileyici rolii;
son secimi kabul ettirmede finansal giicii olan karar verici rolii; satin almay1
gerceklestiren satin alici rolii ve son olarak satin alinan tiriinii kullanan kullanici roliidiir
(Engel vd. 1995, s.39). Ornegin, bir baba olan tiiketici araba satin alirken tiim hane
halkiyla ortak karar alirken, benzin aliminda tim rolleri iizerinde tasimak zorunda
kalabilir.

Vi.  Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenmektedir:
Tiiketici davranist uzun ya da kisa bir donemi kapsayan dis faktorlerden
etkilenmektedir. Dolayistyla tiiketici davranigt hem degisken bir yapiya sahiptir hem de
mevcut degisimlere uyum saglayabilmektedir. Yasadig1i cografya, i¢inde bulundugu
kiiltiir, aile yapis1 gibi bircok etmen tiiketicinin satin alma davranisimi etkilemektedir.
Ornegin, Antalya“da yasayan bir tiiketici kendisine kalin kiglik mont alma ihtiyaci
duymazken kis tatiline ¢iktiginda satin almak zorunda kalabilmektedir. Dolayisiyla bazi
dis faktorler kisa bazilari ise uzun bir siirede etkisini gosterebilmektedir. Ornegin,
kiiltiirtin tiiketici tizerindeki etkisi ¢ok uzun siirebilirken, bir moda akimai kisa siireli etki
yaratabilmektedir.
Tiiketici davranis1 farkli kisiler igin farklhiliklar gosterebilmektedir: Tiiketici
davraniginin farkli kisiler icin farklilik gdstermesi bireylerin kisisel farkliliklarindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica giinlimiiz aragtirmalar1 isletmelerin tiiketici davranigini

anlayabilmeleri agisindan biiyiik kolaylik saglamaktadir. Ornegin, oyuncaklar iizerinde
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ka¢ yas grubuna ait oldugunun belirtilmesi, alerji yaratabilecek iirlinler iizerinde
uyarilarin olmasi iriinlerin kisisel farkliliklar1 goz oniine alinarak pazara siirtildiigiiniin

gostergelerindendir.

4.3. TUKETICI DAVRANISI MODELI

Tiiketiciler her giin, bir¢ok satin alma karar1 vermektedir ve pazarlamacilar igin bu satin
alma kararinin nasil verildigini anlamak oldukga biiyiik 6nem tasimaktadir. Cogu biiyiik
sirket tiiketicilerin satin alim kararini nasil gergeklestirdigine dair cevap bulabilmek igin
tiiketicilerin neyi, nerede, nasil, ne miktarda, ne zaman ve neden satin aldiklarini tespit
etmeye calismakta ve bu dogrultuda arastirmalar yiiriitmektedir. Tiiketicinin ortaya
koydugu bu davraniglari tespit etmek kolay bir davranis degildir. Tiiketicilerin satin alim
karar1 ¢cogu zaman tiiketicinin zihninde yer alan ¢esitli degiskenlerden etkilenmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2012, s.134).

Ogrenmenin dis olaylara verilen tepkiler sonucu gergeklestigini goriisiinii paylasan
psikologlar, insan zihnine bir kara kutu olarak yaklasmakta ve bir takim faktorlerin
tizerinde durmaktadirlar. Bu faktorler kutuya giren girdileri (dis diinyadan gelen
uyaricilar) ve kutudan ¢ikan ¢iktilart (uyaricilara verilen tepkileri) igermektedir. Kara
kutu modeline gore dis diinyadan gelen ekonomik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel vb. ¢esitli
uyaricilar tiiketicinin zihnine (kara kutu) girerek c¢esitli tepkilere yol agmakta ve tiiketici
bu tepkiler sonucu bir satin alma kararina varmaktadir. Tiiketici davraniglarin1 anlamak
isteyen pazarlamacilar, dis diinyadan gelen bu ¢esitli uyaricilarin tiiketicinin zihninde
(kara kutu) ne sekilde tepkilere doniisecegini tespit etmeleri ve bu sekilde pazarlama

stratejilerine yon vermeleri 6nem tagimaktadir.

Sekil 4.1: Kara Kutu Modeli

Dig Drinvadan Tuketicinin

Gelen Uvancidlar Tepkdl ert

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2012, s.134).
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4.4. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisin etkileyen kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal sinif olarak

siiflandirilabilir.

4.41. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir: Insamin ahlak, gelenek, diisiince, bilgi, deneyim gibi her tiirlii aliskanlik ve
becerilerini kapsayan bir biitiin olan kiiltiir, onun yasami boyunca gegirdigi her tiirlii
gelisim ve degisimi paralelinde ilerlemektedir (Oguz, 2011, s.137). Kiiltiirel 6gelerin,
bireylerin diinyaya bakislarini, yasama sekillerini ve bagka bireyleri degerlendirme
sekillerini etkileyebilecek kadar 6nemli bir faktor oldugu sdylenebilir.

Kiiltiir, bir grubu diger gruptan ayiran kolektif diisinme bi¢imidir (Sargut, 1994, s.53).
Sigr1 ve Tigl (2006), ise kiiltiiriin toplumu olusturan kisileri, onlart bir arada tutan dil ve
haberlesme siireclerini, sanatlarini, inanglarini, torelerini, hukuk ve yoOnetim
kurumlarini, tretim ve tiketim diizenini ig¢ine aldigint belirtmektedir. Dolayisiyla
insanlar aras1 etkilesimlerin bir iirlinii olan kiiltiir, toplumun oldugu her yerde
bulunmaktadir ve kiiltiiriin varligi gelismislik diizeyine gére dlglilmemektedir.

Tiiketici davraniglarini belirleyen en dnemli faktor olan kiiltiir, dolayisiyla pazarlama
stratejilerininin de en 6nemli belirleyicilerinden birisidir (Tayfun ve Yildirim, 2010,
s.62). Icinde bulundugu kiiltiirel yapiya gore tiiketicinin satin alma davranisi farklilik
gostermektedir. Ornegin, “kiiltiirel degerler mamuliin rengi, ambalajin dizayni, mamul
tasariminda etkili bir faktor olabilir” (Cakir vd. 2010, s.89). Veya tiiketicinin beslenme
aliskanligit ve dolayisiyla yaptigi aligveris sekli de Kkiiltiirline bagli  olarak
degisebilmektedir. Kiiltiir ayn1 zamanda pazar boliimlemede ve isletmelerin hedef
pazari belirlemelerinde de etkilidir (Keillor ve Fields, 1996, s.85).

Kiiltiirin maddi ve manevi olarak iki siniflandirmasi yapilabilir (Marshall; 1999).
Maddi kiiltiir toplumun gozle gorilen kilim, yemek, bina gibi somutta bulunan
Ogeleridir. Manevi kiiltiir ise o toplumun diisiinsel, geleneksel, felsefi veya folklorik
yonlerini barindiran soyut olan 6gelerini olusturmaktadir. Isletmeler icin kiiltiiriin her
iki 6gesi de biiyilk onem tasimaktadir ¢linkii pazara sunulan mal veya hizmetlerin
kiiltiirel 6gelerle catismasi bazen ciddi sorunlara yol agabilmektedir. Ornegin,

uluslararas: bir isletme reklamlarini yayinlanan iilkeye gore degistirebilmekte, dini
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Ogeleri her {ilkede farkli kullanabilmektedir. Sonug¢ olarak tiiketicinin satin alma
davranigini etkileyen kiiltiirel faktorler, pazarlamacilar igin tliketici davranisina iligkin
cesitli standartlar uygulanmasini kolaylagtirmaktadir.

Kiiltiiriin en belirgin 6zelliklerinden biri, insan davranisini en dogal haliyle ve otomatik
olarak degistirebilme giicliniin olmasidir. Bir diger 06zellik kiiltiiriin bireylerin
ihtiyaglarmi gidermesi ve tatmin etmesidir. Isletmeler de tiiketicinin kiiltiire bagh
ihtiya¢ duydugu {riinleri iiretmekte, yasanilan degisime ayak uydurmak zorunda
kalmaktadir. Ornegin, iilkemizde dogum giinii gibi dzel giin kutlamalarinin artmasiyla
parti malzemeleri satan isletmelerin arttig1 ve ¢esitlendigi goriilmektedir.

Kiiltiir 6grenilebilir 6zellikler tasimaktadir ve ait oldugu toplumun bireyleri arasinda
paylasilmaktadir. Giiniimiizde yasanan gelismeler farkli kiiltiirlerin farkli toplumlarla da
paylasilmasina ortam yaratmaktadir. Ornegin, ¢izgi film karakteri olan Mickey Mouse,
McDonald“s hamburger gibi kiiltirel 6geler farkli toplumlar tarafindan kabul
gormektedirler. Ayrica kiiltiiriin dinamik bir yapis1 vardir ve toplumdan topluma farkl
hizlarda degisebilmekte, doniisebilmektedir. Bu degisim tliketici davranisina da
yansimaktadir. Ornegin, eskiden sadece kadinlara yonelik olan kozmetik iiriinler,
giintimiizde erkekler icin de iiretilmekte ve kullanilmaktadir.

Hofstede (1991), kiiltiirii zihinsel yazilim olarak tanimlamakta, sogan benzetmesini
kullanarak kiiltiiriin  sogan gibi katmanlardan olustugunu sdylemektedir. Bu
katmanlardan degerler kismi en igte bulunmakta, disaridan goériinmemekte ve en zor
degisen kismi olusturmaktadir. Degerler, toplumun kiiltiirel 6gelerinin farkina
varilmadan 6grenilen kismidir. Katmanin ikinci kisminda toplumun devamini saglayan
ritiieller olan gelenekler bulunmaktadir. Ugiincii tabaka da savas kahramanlari, liderler,
sanat¢ilar gibi kahramanlardan olusmaktadir. En dis katmanda ise ayni toplumun
bireyleri tarafindan bilenen ve kabul edilen semboller bulunmaktadir ve bireyin en
cabuk degisebilen kismini olusturmaktadir.

Kiiltiirleraras1 farklilasmay1 ortaya koymaya calisan ¢esitli arastirmalar yapilmistir. Bu
arastirmacilardan Geert Hofstede (1980), 40 farkli iilkede c¢alisan 116 bin IBM
(International Business Machines) elemam ile bir arastirma yiiriitmiistiir ve bu
arastirmada kiiltiirti dort boyutta incelemistir (S1gr1 ve Tigh, 2006, s.328). Bu boyutlar:
a. Bireycilik/ Topluluk¢uluk

b. Gii¢ Mesafesi
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C. Belirsizlikten Kaginma

d. Erillik/Disillik

Bireycilik/Topluluk¢uluk: Bireycilik boyutunda birey ben merkezli bir yasam
sirmektedir. Cevre ile iliskilerinde kisisel amaclarim1i 6n planda tutmaktadir.
Toplulukgulukta ise bireyciligin aksine birey cevre ile iligkisinde mensubu oldugu
toplumun ve grubun ¢ikarlarina 6ncelik vermektedir. Birey isbirligine uygun davranig
sergilemekte ve ortak amagclar etrafinda birlesmeyi onemsemektedir. Hofstede, Ingiliz
kiltliriini bireyci kiiltiire, Hindistan kiiltliriinii ise toplulukcu kiiltiire 6rnek vermistir.
Buradan da anlasilabilecegi gibi Hofstede, zengin iilkelerin bireyci yapiya sahip
oldugunu, fakir iilkelerin ise toplulukcu yapiya sahip oldugunu belirtmektedir.

Gii¢ Mesafesi: Giig¢ mesafesi toplumdaki bireylerin arasindaki giictin dagilim sekliyle,
bireylerin bu giicli algilama bigimleriyle ilgilidir. Bireyler bu gii¢ dagilimin1 ne kadar
esit algilarsa davraniglar1 da bu yonde sekillenmektedir. Bireyin ait oldugu toplumda
kendisinden iist seviyede olanlarla iliskisi, giiciin bireyler arasindaki dagilim bigimi ve
esitsizligi kabullenme bi¢imi o toplumun gii¢ mesafesine isaret etmektedir. Norveg gibi
giic mesafesi diigiik kiiltliirlerde astlar kendilerini yoneticileriyle esit mesafede
gormektedir. Boyle toplumlarda giic kullanmak yasalara baghdir ve giigsiizler ile
giicliller arasindaki uyum bulunmaktadir. Giic mesafesi yiliksek kiiltlirlerde ise
gicliilerin ayricaliklar1 belirgindir ve ¢ocuklara itaat etmek Ogretilmektedir. Bu
toplumlarda astlarla iistler arasindaki giic ayrimi dogal karsilanmaktadir. Bu nedenle
giic mesafesi diisiik iilkelerde sosyal esitsizlik mesaji vererek iirlin tanitimi1 yapan
isletmelerin basarili olmasi beklenilecek bir durum olmamaktadir.

Gili¢c mesafesi yliksek olan tilkelerde satin alma kararinin genelde en lstteki bireye ait
olmasi, toplumda ve ailede disiinceleri ifade edebilmenin istten alta dogru
ilerleyisinden kaynaklanmaktadir. Bu toplumlarda tstteki kisinin, {iriin satin aliminda
daha kolay karar verebildigi, liikkse 6nem verdigi, daha 6nce kullandig1 markadan kolay
vazgecmedigi goriilmektedir.

Erillik/Disillik: Erillik ve disillik boyutunda; erilligin hakim oldugu kiiltiirlerde bireyler
kendine giivenmektedir, bagimsizlik duygusu kazanmistir, hem yarigmacilik hem de
yiikselme duygusu tasimaktadir. Boyle toplumlarda materyalist degerler hakimdir ve
toplumu olusturan bireyler dedigim dedik, saldirgan ve baskict olma egilimindedir ve

insana verilen 6nem arka planda kalmaktadir (S1gr1 ve T1gli; 2006, s.328). Disil kiiltiirde
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ise bireyler arasinda insana ve iligkiye onem verilmektedir. Erilligin hakim oldugu
toplumlarda rekabet 6n plana ¢ikmaktadir, disil kiiltiirde ise ¢evreye saygit duyma ve
dayanigsma gibi degerler hakimdir ve bu nedenle sosyal pazarlama, yesil pazarlama bu
toplumlara daha uygun yaklasimlar olmaktadir.

Belirsizlikten Kaginma: Bu boyut bireylerin belirsiz ve tanimlanmamis durumlara uyum
derecelerini ifade etmektedir. Belirsizlikle miicadele etmek istememe bu durumdan
kacinmayr beraberinde getirmektedir. Belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu
toplumlardaki bireyler farkli diisiince ve davraniglardan c¢ekinmekte ve degismez
dogrular1 savunmay1 tercih etmektedir. Hofstede"nin (1980), yapmis oldugu aragtirmaya
gore Japonya, Fransa, Portekiz, Yunanistan belirsizlikten kaginma oraninin yiiksek
oldugu; Danimarka, Amerika, Ingiltere, Irlanda ise bu oranmn diisiik oldugu iilkeler
arasindadir. Belirsizlikten kagman toplumlar liderlere, Tanri“ya ya da kahramanlara
baglanarak siikiineti saglamak istemektedirler ve bu toplumlarda olusan krizler biiyiik
tepkilere sebep olmaktadir. Belirsizlikten kaginmanin az oldugu toplumlar bilgiye 6nem
vermekte, belirsizlik oldugunda daha esnek davranabilmektedir (Sigr1 ve Tigli, 2006,
5.327).

Kiiltiirtin dort boyutu agisindan Tiirkiye topluluk¢u yapidadir ve toplumsal degerler
bireylerin ¢ikarlarinin 6niine gegmektedir. Ayni zamanda Tiirkiye, iistlerin emirlerinin
sorgulanmadan yerine getirildigi, itaatin 6nemli oldugu, giic mesafesinin yiiksek oldugu
toplumsal yapiya sahiptir. Hofstede*nin (1980), yapmis oldugu bu arasgtirmada
Tiirkiye“de erillik ve disillik seviyesinin birbirine yakin oldugu ortaya ¢ikmistir. Son
olarak belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu bir kiiltiirel yapiya sahiptir. Tiirkiye“de
geng niifusun fazla olmasimin, belirsizlikten kagimma durumunu hafifletebilecegi
diistiniilmektedir. Bahsedildigi tlizere, herhangi bir ekonomik kriz Tirkiye gibi
belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu toplumlarda kargasa yaratabileceginden
tiikketicinin de kendini korumaya almasi, tiiketim aliskanligini degistirmesi beklenebilir
sonuclar arasindadir. Etnosentrik egilimi yliksek olan tiiketicinin bdylesi bir durumda
belirsizlikten kaginma, kriz ortamindan uzaklasma ve {ilke ekonomisini koruma adina
yerli iirlin tercih etme egiliminde degisiklik olabilecegi diistintilmektedir.

Alt Kiiltiir: Aym dine mensup olmak, ayni irktan olmak, ayn1 bolgede yasamak gibi
Ozellikleri tastyan bireyler alt kiiltlir gruplarini olusturmaktadir (Tek, 1999, s.103). Alt

kiiltiire ait faktorlerin tiiketicinin sosyal yasamini, tiiketim seklini, tlikettigi Uriinleri
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veya mesleki tercihleri gibi birgok yoOniinii etkiledigi sdylenebilir. (Solomon, 2004,
s.45), tiim tiiketicilerin bir grup liyeligi, benzer etnik koken, nesil, ikamet yeri gibi
benzerliklerin bir alt kiiltiir olusturdugunu ve bireylerin birer alt kiiltiire ait oldugunu
sOylemektedir.

Callr’ya (2014) gore, kiiltiir farkli desen ve renklerin oldugu bir ¢esit kumastir ve her
renk ve desen bir alt kiiltiirii sembolize etmektedir. Glinlimiiz pazarlama yaklagimlarina
bakildiginda alt kiiltiir gruplarinin da diistiniilerek calismalar yapildigini goriilmektedir.
Alt kiltiirler kendilerine ait degerler yaratmaktadirlar. Bu degerler ayn1 zamanda
beraberinde ¢esitli duygular1 da getirmektedir. Pazarlamacilar i¢in bu deger ve duygular
satig stratejisinde biiyiikk onem tasimaktadir. Ayni1 zamanda bir tiiketici birden fazla alt
kiiltir mensubu olabilmektedir. Ornegin bir tiiketici, Miisliiman, is adami, Cerkes,
cocuklu, Asyali gibi alt kiiltiir gruplarinin iiyesi olabilir ve tiikketim aliskanliklarini
bunlara gore sekillendirebilmektedir. Dolayisiyla yas, cinsiyet, irk, medeni durum, ulus,
aile tiirii, din, meslek birer alt kiiltiirii olusturabilecek 6geler arasindadir (Calli, 2014,
5.45)

Etnik alt kiiltiir ise bireylerin genetik olarak birbirine bagli oldugu, dolayisiyla kiiltiirel
baglar1 olan, diger kiiltiirlerden farkliliklar1 olan gruplardir (Karalar, 2009, s.73).
Tiirkiye cografyasinda sosyal ve ictimai hayatin her asamasinda biitiin ihtisamiyla
hakim olan Tiirk ulusunun binlerce yillik birikiminin bir eseri Tirk kiiltiirii mevcuttur
(Tanrikulu, 2015, s.83). Tiirkiye“de bilinen kimi etnik alt kiiltlirler Kiirtler, Lazlar,
Cerkesler, Zazalar, Giirciiller, Rumlar, Ermeniler, Cegenler, Tiirkmenler, Yoriikler,
Ozbekler, Tiirkmenler, Abazalar*dur.

Her bir etnik alt kiiltiir kendisine ait deger, gelenek ve normlarla varliklarimi
stirdirmektedirler. Bu alt kiiltiirler ortak atalardan meydana gelmektedir, genellikle
cografik olarak bir arada yasamay1 tercih eden gruplardir. Ornegin, Lazlar Tiirkiye“de
genelde Dogu Karadeniz kiyilarinda yasamaktadirlar. Etnik kiiltiir, kaginilmaz bir
sekilde farkli tiiketim aligkanliklarinin olusmasina sebep olmaktadir ve bu durum
ticaretin de sekillenmesine sebebiyet vermektedir. Bu alt kiiltiirler kendilerine 6zgii
tiiketim davranislart gostermektedir. Ornegin, yoresel yemekler, ydresel giyim,
kiltiirlerine hitap eden dergi, gazete ve benzeri tiiketim aligkanliklariyla varliklarini

giiclendirmeye ve korumaya c¢alismaktadirlar.
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Cografik olarak olusmus alt kiiltiirlerin de ihtiyaglari ¢esitlenmektedir. Yaz aylarinin
cok sicak gectigi Akdeniz Bolgesi ile yazlari bile serin gecen Dogu Anadolu Bolgesi
tiikketicilerinin farkli ihtiya¢ ve tiiketim aliskanliklarinin bulunmasi normal bir
durumdur. Dolayisiyla cografik veya bir baska nedenden olusmus alt kiiltiirlerin
davranig bigimlerini belirleyerek strateji gelistirmenin, isletmelerin pazarda daha
basarili olmalarini saglayacagi diisiinilmektedir.

G0g, bir kiiltiirde alt kiiltiir olusturabilecek olgulardan birisidir. Emek gocii, aile baglari,
miiltecilik gibi durumlarla go¢ alan iilkelerin tek kiiltiirli toplum yapisini
degistirmektedir (Kagitgibasi, 2014, s.122). Ornegin, Tiirkiye“de yasanan Suriyeli
gociiniin ev kiralarini artirdigi, is yerleri agan Suriyelilerin iilke ekonomisine etkileri
gibi birgok konu giinlimiizde haberlere tasinmaktadir.

Dini inamig alt kiiltiirlerden biridir ve tiiketici satin alma davranislarini etkileyen
faktorler arasinda bulunmaktadir. Ornegin, iilkemizdeki atasdzlerinden biri “Miisliiman
mahallesinde salyangoz satilmaz” diyerek alt kiiltiir 6gesi olan dini inaniga gore
yapilandirilmasi gereken davranisa gonderme yapmaktadir. Ancak bu gonderme disinda
dogrudan kendi anlam ile degerlendirildiginde de pazarlama agisindan dikkate alinmasi
gereken algilama bi¢imi dini inanisa gore satig stratejilerinin gelistirilmesi gerektigidir.
Dindarlik pazar boliimlendirmede bir unsur olarak kullanilmakta, mal ve hizmetlerin
konumlandirilmasinda ve tutundurma faaliyetlerinde O©nemli bir etken olarak
degerlendirilmektedir (Yener, 2014, s.65).

Sosyal Sinif: “Sosyal smif, bir toplumun ayni degerleri, ilgileri, hayat tarzini ve
davranig bicimini benimsemis nispi olarak homojen alt bdliimleri seklinde ifade edilir”
(Mucuk, 2012: 77). Bireyler yasadiklar1 yere, kazandiklar1 paraya gore toplum iginde bir
ya da birkag smifta yer alabilmektedir (Engel vd. 1995, s.40). Farkli sosyal siniflardaki
bireyler farkli beslenme sekillerine, farkli eglence anlayislarina, farkli deger yargilarina
ve farkli davranmis kaliplarina sahiptirler ve dolayisiyla farkli satin alma davranislari
gostermektedirler. Ornegin, bir spor dali olan golf, iist siniflara hitap eden bir spor
cesidi olabilmektedir.

Gelir tipi, gelir kaynagi, meslegi, ikamet ettigi yer, deger yargilar1 gibi durumlar bireyin
sosyal smifin1 belirlemektedir. Bu durumlar nedeniyle olusan sosyal siniflar arasindaki

siirlar keskin ¢izgilerle ayrilmamaktadir. Tiiketici, sosyal smiflar arasinda gegis
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yapabilmekte, st sinifken alt sinifa gegebilmekte veya tam tersi yasanabilmektedir.

Dolayistyla tiiketim aligkanliklart da bu durumdan etkilenmektedir.

4.4.2. Sosyal Faktorler

Referans Gruplari: Referans grubu; bireyin degerleri, istekleri veya davraniglar
tizerinde 6nemli derecede etkisinin oldugu gercek veya hayali bireyler ya da gruplardir
(Park ve Lessig, 1977, s.154). Bu referans gruplarini ¢esitli siniflara ayirmak
miimkiindiir fakat iki ana grup oldugu soylenebilir (Mucuk, 1999, s.83).

a. Basta aile olmak {iizere kisinin yakin cevresi: Kisiyi yiliz yiize iliskilerde
etkileyen yakin arkadaglar, akrabalar, komsular, is arkadaslar1 vb. kisi veya
kuruluslardir. Bu kisiler, tiiketiciyi reklamlardan daha fazla etkileyebildigi i¢in tiiketici
davranisi tizerinden dogrudan etki sahibidir.

b. Kisinin tiyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta olmadig kisiler: Bu grupta
tinlii sinema yildizlari, sporcular, sarkicilar, hayranlik duyulan kimseler vb. kisiler yer
almaktadir. Bu kisiler 6rnek alinmasi agisindan kisilerin satin alim davranislarini
etkileyebilmekte, kisiler bu 6rnek alinan kisilere benzemek amaciyla bu kisilere benzer

davranislar sergileyebilmektedir.

Toplum igerisinde bir iiriin hakkinda gayri resmi olarak yaptigi bir yorumla tavsiyede
bulunarak veya ortaya koydugu davraniglar ile 0 iriinlin satin alinmasini etkileyen
kisilere kanaat/goriis onderleri, fikir liderleri (opinion leaders) denmektedir. Referans
grubu veya bazen burada bahsedilen kanaat 6nderi olarak tinlii isimler kullanilmaktadir.
Bu tiir durumlarda tnlilerin reklamlarda kullanimmin etkili olabilmesi igin bazi
durumlar g6z 6niinde bulundurulmalidir (Kog, 2008, s.266-268):

a. Unlii, reklamu yapilan iiriinle iyi iliskilendirilmelidir. Bu durum iinliiniin aym
tirlin reklaminda uzun bir siire rol almas: ile saglanabilmektedir.

b. Uygulama basit olmalidir. Unlii ve iiriinden baska tiiketiciyi etkileyecek, kafa
karisikligina sebep olacak baska unsurlar olmamalidir.

C. Eger inli kisi halk tarafindan baska bir iriin ile iliskilendirilirse 0 {inli

kullanilmamalidir.

Kisilerin satin alma davranisin1 etkileyen referans gruplari, bu etkiyi iki sekilde

gerceklestirebilmektedir. Bunlart normatif etki ve bilgisel etki olarak siralamak
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miimkiindiir. Normatif etki; kisinin, baska bir kisinin beklentilerini karsilamak istedigi
durumlarda ortaya cikan etki olarak adlandirilmaktadir. Normatif etkiye sahip referans
grubu, bu etkileme giiciinii 6diillendirme veya cezalandirma yoluyla elde etmektedir.
Normatif etki, kisinin satin alim yapacag: iiriinleri etkileyebilmektedir. Ornegin bir kisi,
arkadaglarmin alay etmelerinden duyacagi korku ile bir elbiseyi satin almaktan
vazgecebilecektir. Bilgisel etki ise kisinin referans grubundan bir tiriine yonelik aldigi
bilgiye dayanan etkidir. (Noel, 2009, s. 53-54).

Referans grubu, tiiketicileri her zaman olumlu agidan etkilememektedir. Bazi
durumlarda olumsuz referans grubu da olabilir. Ornegin komsusunun otomobillerini
haftada iki kez yikadigini goren bir kimse onlarin basit bir yapiya sahip oldugunu
diistinebilir. Bir diger ornek ise giinliik ev islerine ¢ok fazla zaman harcayan bir ev
hanimi, komsular1 tarafindan “hasta” olarak nitelenebilmektedir. Bu durumda bu
kisilerin ortaya koydugu davranislar, diger kisiler tarafindan onaylanmayacaktir (Tuncer
vd. 1994, s.33).

Roller ve Aile: Tim tiiketiciler; belli gruplara, orgiitlere, kurumlara bagli bir
pozisyonda, bir statiiye sahiptir. Tiketicilerin sahip oldugu bu statii, beraberinde o
kisiye bir rol getirmekte ve kisiler sahip oldugu bu pozisyondan dolay1r 0 roliin
gerekliliklerini yerine getirmek zorunlulugu hissetmektedir. Kisilerin sahip oldugu bu
roller kisilerin yalnizca davranislarin1 etkilemekle kalmayip, ayn1 zamanda satin alma
davranigini da etkilemektedir (Mucuk, 1999, s.83).

Tiiketicinin davraniglarini, kisiligi veya motivasyonu kadar etkileyen bir diger ¢evre ise
ailesidir. Bir ailede; anne, baba ve ¢ocuklar birbirinin satin alma davranisini etkilerken,
ayni zamanda kendileri de baskalarmin davranigindan etkilenmektedir (Khan, 2006,
5.68).

Bir ailenin ihtiyaglar1 ve harcamalari, ailedeki kisi sayisindan, kisilerin yaslarindan,
ailede ¢alisan kisi sayisindan etkilenmektedir. Bir ¢iftin zaman gegirme ve para harcama
seklini belirleyen iki onemli faktor; ¢ocuk sahibi olup olmadiklar1 ve kadinin galisip
calismadigidir. Ornegin ¢ocuklu ¢iftler genellikle daha yiiksek harcama yapmakta ve
bunlar sadece temel yiyecek giderleri veya faturalar gibi giderler degildir. Bir diger
ornek olarak ise; yeni evlenmis bir ¢ift, ¢ocugu liniversitede egitim goren bir ¢ifte
kiyasla farkli harcamalar yapacaktir. Calisan bir anneye sahip bir ailede ise, kres
giderleri veya gardirop masraflari gibi giderler olusacaktir (Solomon vd. 2006, s.408).
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Bu tip ornekler ¢ogaltilabilmekle beraber, aile tipinin tiiketici satin alma davranigina

nasil etki ettigini ortaya koymaktadir.

4.4.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme, algilama, tutumlar,
ogrenme Ve kisilik olarak siralanmaktadir.

Giidiilenme: Giudiilere, motivasyon da denmektedir. Motivasyon kelimesi Latince
movere (actionhareket) kelimesinden gelmektedir (Kog, 2008, s.143). Giidiilenme veya
motivasyon, bireyleri harekete geciren itici gii¢ olarak adlandirilmaktadir. Bu itici giig,
karsilanmamig bir ihtiyacin oldugu bir durumda ortaya g¢ikmaktadir ve bu durum
gerginligi de beraberinde getirmektedir. Kisiler bilingli olarak veya iggiidiisel olarak bu
gerginligi azaltma arayisina girmekte ve bu dogrultuda duyulan ihtiyaci gidermeye
yonelik bir eylem arayisina girmektedir. Kisileri bu eylem arayisina iten giig,
giidiilenmedir (Schiffman, vd. 2011, s. 99).

Gidiiler, hedef tiiketiciyi belli bir karar1 vermede, belli bir eylemi sinirlamada, eylemin
yapilis seklini degistirmede etkili olabilmektedir (Karabulut, 1989, s.119).

Gtdiilerin temelinde ihtiyaclar bulunmaktadir ve bireyin hicbir ihtiya¢ hissetmedigi
anlarda hemostatik dengede oldugu sdylenmektedir. Hemostatik denge, higbir
fizyojenik (aglik, susuzluk vb.) ve psikojenik (ait olmama, yalnizlik hissi vb.) ithtiyacin
hissedilmedigi durumdur. Bu dengenin mevcut oldugu durumlarda insanlar1 harekete
gecirebilecek higbir neden bulunmamaktadir (Kog, 2008, s.143-144). Tiiketicinin
harekete ge¢mesi i¢in bu hemostatik dengenin ortadan kalkmasi gerekmektedir.
Insanlar, yapilar1 geregi hemostatik dengenin ortadan kalkmasiyla beraber bir ihtiyag
icine girmeye baslar ve tekrar bu dengeyi kurmaya ¢alisir. Hemostatik dengenin ortadan
kalkis1 bir gerginlik (tension) haliyle beraber gelmektedir ve tiiketici bu gerginlik halini
gidermeye caligmaktadir. Tam bu noktadaki giice diirtii veya giidii denmektedir.
Diirtiiniin ortadan kalkmasiyla beraber, gerginlik de tekrardan yok olmaktadir. Bu
durum; diirtiinlin desarji veya doyum hali (satisfaction) olarak adlandirilmaktadir
(Karabulut, 1989, s.120).

Bu teoriye gore; bir kisi fizyolojik ihtiyaclarini gidermeden once (aglik vb.), daha iist
basamaklarda yer alan bir ihtiyacin1 giderme arayisina girmeyecektir (Maslow, 1943,
s.53).
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Bahsi gecen durumlar ele alindiginda her davranisin arkasinda bir giidii/motivasyon
oldugu i¢in, davranislarin sebeplerini anlamak icin bu giidiileri iyi tespit etmek
onemlidir. Bu durum isletmeler i¢in de boyledir. Tiiketicinin davranisini anlayabilmek
isteyen isletmeler, tiiketicilerin hangi giidii ile aligveris yaptigim tespit etmelidir (Kog,
2008, s.144).

Algilama: Gudilenmis bir kisi, bir eylemi gergeklestirmeye hazirdir fakat kiginin nasil
hareket edecegi 0 anki durumu algilayis seklinden etkilenmektedir (Kotler, 2002: 5.94).
Algilamay1 duyulardan hareketle tanimlamak faydali olacaktir. Duyu; goz, kulak, burun,
agiz, parmak gibi duyu reseptorlerinin 151k, renk ve ses gibi temel uyarilara verdigi ani
tepkiler olarak tanimlanmaktadir. Algi ise bu uyarilarin se¢ilmesi, organize edilmesi ve
yorumlanmasidir. Kisacast duyular dis uyaricilardan gelen ham bilgilerken, algilar
insanlarin 0 uyaricilara ekledigi veya ¢ikardigi anlamlardir (Solomon vd, 2006, s.36).
Bu acidan bakildiginda iki farkli insan ayni uyariciy1 farkli sekilde algilayip bunlara
farkli tepkiler vererek farkli davranislar gosterebilecektir.

Algilama; ihtiyaglari, gidilleri ve tutumlar1 etkileyerek tiiketicinin satin alma
davranisina etki etmektedir. Bu nedenle isletmelerin, hedef kitlesindeki tiiketicilerin
algillarinin ne yonde oldugunu tespit etmeli ve bunu kendi lehlerine kullanmalari
oldukg¢a 6nemlidir (Mucuk, 1999, s.85-86).

Tutumlar:  Tutumu; bireylerin riinler, eylemler ya da insanlar hakkindaki
degerlendirmeleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Erdogan, 2014, s.171). Tutum,
tilketicinin algilart da dogrudan etkileyen bir etkendir. Bu agidan bakildiginda tutumlar
davraniglart da etkilemektedir. Kisilerin iiriin ve marka se¢iminde tutumlarmin etkili
oldugu, satin alma kararlarini etkiledigi belirlenmistir. Bu yiizden pazarlamacilar hedef
Kitlesindeki tiiketicilerin egilimlerini tespit etmeye c¢alismali, bu yonde g¢alismalar
yurtitmelidirler. Aksi takdirde yapacaklari pazarlama caligmalari hedef kitlesindeki
tiketicilerin tutumlariyla uyusmayan isletmeler, bu c¢alismalarinda basarisizlikla
karsilagabileceklerdir (Mucuk, 2009, s.80-81).

Tiiketiciler farkli iirtin gruplarina karsi farkli tutumlar sergileyebilir. Bu durumu
ozellikle kiiresel isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken g6z Oniinde
bulundurmalidir. Ornegin tiiketiciler igin bir otomobilin nerede yapildigi énemliyken,
benzinin nereden geldigi 6nem arz etmemektedir. Yine pazarlamacilarin tutumlarin

ogrenmeye bagli olarak zaman i¢inde degisebilecegini aklindan ¢ikarmamalari
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gereklidir. Ornegin 2. Diinya Savasi’ndan &nce Japonya Kalitesiz bir imaja sahipken
giintimiizde durum bunun tersidir (Kotler, 2002, s. 95).

Ogrenme: Ogrenme, genis anlamda davranislarda meydana gelen bir degisiklik olarak
tanimlanabilmektedir. Ogrenme aym zamanda bir gelisimdir ve bu gelisim insanmn
dogusundan son anina kadar yavas yavas ama siirekli olarak siirmektedir (Baymur,
1990, s.149).

Ogrenme, insan1 diger canlilardan ayiran niteliklerden en énemlisidir. Insanlar siirekli
olarak bir seyler 6grenmekte ve bu Ogrenilen seyler genel olarak yasamla ilgili
olabilecegi gibi, tiiketim ile ilgili davranislar da 6grenilmektedir. Kisiler hangi markayi
sececegine, satin aldigi {irlinleri nasil tiikketecegine 6grenerek karar verirler (Odabasi ve

Baris, 2004, s.77).

4.4.4. Kisisel Faktorler

“Tiiketici davraniglar1 anlagilmadan ya da tiiketiciler taninmadan istek ve ihtiyacglar
belirlenemez ve onlari motive eden degiskenler teshis edilemez” (Unal ve Ercis, 2006,
s.24). Tiketici davramisini etkileyen kisisel faktorleri yas ve yasam dongisi, gelir,
ekonomik c¢evre, yasam stili, kisilik ve benlik kavrami bagliklar1 altinda inceleyebiliriz.
Yays ve Psikolojik Yasam Egrisi Basamaklari:

Tiiketicinin satin alma davranigini belirleyen bireysel faktorlerin en 6nemlilerinden biri
yas ve psikolojik yasam egrisidir. Tiketicinin her yas doneminde ilgi ve ihtiyaclar
degismekte, bu degisiklikler cesitli karakteristik 6zelliklerle birbirinden ayrilmaktadir
(Durmaz vd. 2011, s.114). Yas gruplarina gore bireylerin tiikketim aligkanliklar1 farklilik
gostermektedir. Ornegin, bir tiiketici, ergenlik déneminde ayakkabi satin aldiginda
markaya Onem veritken yashlik doneminde saglikli ve rahat olmasma Oncelik
taniyabilmektedir. Fiziksel degisimlerin de etkisiyle ayni yas grubundaki bireyler
benzer tiiketim davranislar gdstermektedir. Ornegin, yakin gozliik iiriinleri belli bir yas
grubuna hitap etmektedir. Tiiketici satin alma davranisinda yasa yonelik gerceklestirilen
aragtirmalarda, genglerin tercihlerinde daha fazla degisim gosterdigi, yetiskinlerin ise
daha baglilik igeren davraniglar sergiledikleri goriilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006,
s.53).

Yas gruplara gore tiiketiciler geng, yash, yetiskin, cocuk olarak ayrilabilmektedir

(Kotler vd. 1996, s.107). Geng yastaki bir tiiketicide goriilen marka bagimlilig1 yashlara
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gore daha fazla olmaktadir ve marka bagimlilig1 geng yastaki tiiketicinin satin alimini
yonlendirmektedir (Wood ve Lynch, 2004, s.416). Ornegin, yashlar hareketlilik, araba
gibi imkanlardan yoksun olmalar1 nedeniyle evleri yakininda aligveris yapmakta, iiriin
disinda magaza baglilig1 sergilemektedir (Marangoz 2006, s.105). Dolayisiyla isletmeler
de mal veya hizmetlerini yasam donemlerine ve yasa bagli olacak Sekilde
gelistirebilmektedirler.

“Ayrica pazarlamacilar, evlilik, bosanma, hastalik, dogum, kariyer degisimi gibi kritik
yasamsal olaylari, yeni ihtiya¢lar ortaya cikaracagi diisiincesiyle dikkate almalidirlar”
(Eser vd. 2011, s.300).

Ekonomik Durum: Tiiketicinin yasadigi donemdeki ekonomik durum, gelecekle ilgili
ekonomik acidan beklenti ve endiseleri, ekonominin canlilik durumu onun satin alma
davranisini etkilemektedir (Altunisik vd. 2012, s.52). Eger ekonomik gostergeler bir
daralma gosteriyorsa, pazarlamacilar iiriinlerini yeniden konumlandirma ve yeniden
fiyatlandirma yoluna gidebilmektedir. Ekonomik gdstergeler biiylimii gosterdiginde ise
tilkketicinin seyahat ve bos zamana harcamalar1 artmaktadir ve isletmeler de bu yonde
cesitli stratejiler gelistirebilmektedir (Kotler vd. 1996, s.108). Ekonominin genel
yapisinda olumsuzluk hisseden bir tiiketici gelecek kaygisi tagidigindan fiyat artisi
gosterecegine inandigi bir gida {riinii daha c¢ok satin alarak stok yapmak
isteyebilmektedir.

Tiiketicinin yagsadigi iilkenin gelismislik diizeyine gore de satin alma davranisinda
farkliik  olmaktadir. Ornegin, az gelismis {ilke tiiketicisi ana ihtiyaglari
karsilayabilmekte, temel gida maddeleri satin almakta, gelismis tlke tiiketicisi biiyiik
miktarda satin alma egilimi goOstermekte, ticari ve evsel olarak depolama imkéani
kendisine saglayabilmektedir. Tiiketiciler arasindaki farklara bakildiginda az gelismis
tilkelerdeki tiiketiciler arasindaki farkin, gelismis tlkelere gore daha fazla oldugu

gorilmektedir.

Yasam Bi¢imi ve Meslek:

Yasam bicimi, bireylerin ilgi alanlarini, inan¢ ve fikirlerini, davraniglarin1 hatta bos
zamanlarda yaptig1 faaliyetleri iceren bir alandir (Engel vd. 1995, s.45). Yasam bigimi,
bireyin kendi ve diinya hakkindaki goriislerinin hayatina yansimasi, bos zamanini

gecirme sekli ve ilgileri olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2008, s.58). Bireyin
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yaptig1 faaliyetler, ilgileri, fikirleri ve demografik o6zellikleri yasam bigiminin ana
unsurlariin olusturmaktadir (Odabasi ve Baris, 2014, s.25).

Yasam bicimini yansitan durumlar teknolojik, toplumsal ve c¢evresel kosullarin
degismesiyle de degismektedir. “Ureticiler ve etkili reklamcilar hedef pazarin yasam
tarzinin trendlerini takip ederek, bu yasam tarzlarm1 kendi mal ve reklamlara
yansitirlar” (Madran ve Kabakgi, 2002, s.83). Degisen yasam trendlerini takip etmek bu
isletmelerin basarili olabilmelerini saglayan onemli bir siirectir. Bu nedenle yasam
tarzinin analiz edilmesi, isletmelere yeni bakis ag¢ilar1 sunmakta ve tiiketici hakkinda
onemli doneler vermektedir (Madran ve Kabakg1, 2002, s.83).

Yasam bic¢iminin tliketicinin gelirini ve zamanmi tiiketme sekil ve segeneklerini
yansittig1 da sdylenebilir. Ornegin, giiniimiizde spor yapmanin ve spor salonlarina iiye
olmanin yasam bi¢imini yansitabilecek bir davranis sekli oldugu goriilmektedir. Ancak
tilkketicilerin harcanilabilir gelirine gore yasam tarzini agiklamaya g¢alismak yeterli
olmayacaktir ¢iinkii bu tiiketicilerin o yasam bi¢imine aidiyet diizeyi de Onem
tasimaktadir (Comert ve Durmaz, 2006, s.357). Bireylerin ekonomik durumlari, iiriin
secimini ve Ozel bir iirline yonelik satin alma kararlarin1 ve yasam bigimlerini
etkilemektedir. Gelir diizeyi yiiksek tiiketicinin yiiksek fiyatli drtinleri tercih ettigi
sOylenebilir. Ancak sonradan yiiksek gelir elde eden bir tiiketici eski aliskanliklarini
degistirmeyerek yasam bicimini koruyabilmekte ve bu dogrultuda tiiketim
yapabilmektedir.

Tiiketicinin gelir durumu kalite tercihlerini de etkilemektedir (Aktuglu ve Temel, 2006,
s.45). Ornegin, maasina zam alan bir calisan daha pahali bir araba satin almay1
planlayabilmektedir. Dolayistyla bir tiiketicinin mesleginin de yasam bi¢imini yansittigi
ve satin alma siirecini etkiledigi sOylenebilir. Her meslek elamani bir tiiketici
konumundadir ve tiiketicinin meslegi tiikketim aligkanliklarin1 da etkilemektedir.
Ornegin, bir isadamu ile bir dgretmenin tiiketim seklinin ayn1 olmas1 beklenmemelidir.
Kisilik:

Tiiketici davranisi lizerinde etkili olan faktorlerden birisi de kisiliktir. “Kisilik; kisinin i¢
ve dig cevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iligki
bicimidir” (Odabas1 ve Barig, 2014, s.189). S18r1 ve digerleri (2010), ise kisiligi, farkl

durumlarda kendisini tekrar eden davranislar ve bu davranislart belirleyen gorece sabit
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Ozellikler olarak tanimlamaktadir. Kisiligin bireysel farklilik gdstermesi, dengeli ve
devamli olmasi ve degisebilir olmasi 6ne ¢ikan ii¢ 6zelligidir (Temeloglu, 2015, s.160).
Kisilik, ¢ok sayida kuramdan yararlanilarak ortaya konmaya calisilmaktadir. “Kisilik
konusunda ortaya atilmis kuramlar1 alti yaklasimda incelemek miimkiindiir. Bunlar;
psikanalitik kuram, ayirici 6zellikler kurami, biyolojik yaklasim, insancil yaklasim,
davranigsal/sosyal 6grenme yaklasimi ve bilissel yaklagim olarak siralanabilir” (Dal ve
Eroglu; 2015,s. 362). Bu kuramlardan pazarlama agisindan 6ne ¢ikan psikanalitik
kuram, ayiric1 6zellikler (treyt) kurami, davranissal ve sosyo-psikolojik kuramlardan
kisaca bahsedilecektir.

a. Psikanalitik Kuram: Psikanalitik kuramin kurucusu Freud, kisiligin id, ego,
siiper ego olmak {izere ii¢ temel 6gesi bulundugunu belirtmektedir. Id, kisiligin ilkel
tarafidir ve sehvet, saldirganlik gibi diirtiilerden kaynaklanmaktadir. Ego, bireyin dis
diinya ile iligki kurdugu, bilinci kontrol eden, id’in isteklerini uygun sekilde doyuma
ulastiran kisilik parcasidir. Siiper ego ise kurallar ve degerler ile kiginin kendi kendisini
kontrol etmesini, toplumun kurallarina uyum saglamasini kolaylastiran bir ¢esit vicdani
olan kismidir. Id ve ego kendi kendisini tatmin etmeye calisirken Kisi siiper egosu
aracilifiyla istenmeyen diirtiileri engellemeye c¢alisarak kisinin topluma ayak
uydurmasini  saglamaktadir. Ornegin, teknolojik iiriinler pazarlayan bir isletme,
saldirganlik diirtlisii ve toplumun ahlaki degerleri arasinda kalan bir bireyin siddet
icerikli bilgisayar oyunlarina yonelmesini kullanabilir.

b. Ayirict Ozellik (Treyt) Kurami: Ayirici dzellik (treyt) kurami, davranisin bireye
0zgii olan yanlarim1 ortaya koymak icin gelistirilmis bir kuramdir. Her birey, kisilik
ozellikleri dogrultusunda belirli bir sekilde davranma egilimi gostermektedir. Baskin
olan davranig sekli baskin olan kisilik 6zelligini yansitmaktadir (Dal ve Eroglu, 2015,
5.361). Bu kurama gore bir bireyin kisiligindeki ayiric1 6zellikleri kesfedilirse kisiligi de
anlagilabilecek, nasil davranacagini kestirmek miimkiin olacaktir. Pazarlama
diinyasindakisilik o6zelliklerinin belirlenmesi hedef pazarin olusumunda kolayliklar
saglamaktadir. Dikkat ¢ekmeyi seven tiiketicilerin liiks markalara 6nem vermesi bu
duruma 6rnek gosterilebilir.

C. Sosyo-Psikolojik Kuram: Kisiligin sekillenmesinin ve gelisiminin temelinde
sosyal iligkilerin oldugunu ileri siiren kuram ise sosyo-psikolojik kuramdir. Bu kurami

destekleyen uzmanlar bireyin ¢ocukluk doneminde elde ettikleri asagilik duygusundan
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kurtulmak igin istiinliik elde etme diirtiisiine sahip oldugunu savunmaktadirlar (Odabasi
ve Barig, 2014, s.183). Freud“un kurammin aksine sosyal degiskenlerin kisiligi
belirledigini vurgulamaktadirlar. Bu kurama gore tiiketici istek ve ihtiyaglarini bilmekte
ve bu ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in davranmaktadir. Cogu pazarlamaci sezgisel olarak

sosyopsikolojik kuramlar1 kullanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s.150).

Kisilik ve davraniglar arasindaki iliski, analizi kolaylastirmak icin bes alt faktore
dayandirilarak genel bir tanimlama yapilmistir. Bu modelde bireylerin kisilik yapilarimi
tanimlamak i¢in gilindelik dilde bireyler i¢in kullanilan sifatlarin faktor analizi sz
konusudur. Bes Faktor Kisilik Modeli, farkli farkli kisilik yapilarmin benzerliklerine
gore biitiinlestirilmesi, kisilik 6zellikleri ve bu 6zelliklere uygun davranis sekillerinin
anlagilmasim1 kolaylastirmast ve sonu¢ olarak genel bir tanimlama yapilmasin
saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir (Sigr1 vd. 2010, s.105). Bes faktér modeline
gore, insanlar aciklik, sorumluluk, digadoniiklik, uyumluluk ve duygusal dengesizlik
olarak duygu, diisiince ve davranig Oriintiilerini etkileyen 0&zelliklere sahiplerdir.
Kisiligin bes ana ayrimi olan bu siiflamaya gore bireylerin 6zellikleri sunlardir (Civitei
ve Aricioglu, 2012, 5.80):

a. Deneyimlere Aciklik: Bu 6zellige sahip bireylerin entelektiiel ilgileri ve estetik
duygular1 gelismistir ve yeni fikirlere agiktirlar.

b. Sorumluluk Bilinci: Bu 6zellige sahip bireyler amaca odaklanmis, gorev bilinci
ve 0zdisiplini yiiksek, lider ruhlu ve iiretken bireylerdir.

C. Disa Doniikliikk: Bu 6zellige sahip bireyler pozitif duygu yiiklidirler ve
sicakkanli, atilgan ve heyecanli yapidadirlar.

d. Uyumluluk (Yumusak Baslilik): Bu 6zellige sahip bireyler sosyal iliskilerde
basarihidirlar, arkadas canlist ve hosgoriiliidiirler.

e. Duygusal Dengesizlik: Bu 06zellige sahip bireylerde olumsuz duygular agir

basmaktadir. Kaygili, 6fkeli, depresif olma gibi karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir.

Bu kisilik ozellikleri ile dogru mal ve marka iligkisi kurulabildiginde tiiketici
davranigini analiz etmek kolaylagsmaktadir ve pazarlamacilar bunu kendileri i¢in 6nemli
bir degisken olarak kullanmaktadir (Kotler, 1997, s.75). Ornegin, bir spor ayakkabi
isletmesi maceraci, diizenli, rahatina diiskiin gibi karakterize 6zelliklerle iirtinlerini

pazarlayabilmektedir. Tiiketici, satin aldig: iirlinle kendisi arasinda, kisiligini yansittigi
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yoniinde bir bag kurabilmektedir. Bu nedenle kisilik analizleri arastirmacilar i¢in biiyiik
onem tagimaktadir. Kisilik analizlerini ise yiiz ylize konusmanin oldugu goriisme
teknikleri, 6nceden hazirlanan test uygulamalarinin oldugu projektif testler ve kisinin
kendini rapor ettigi envanterler olarak ii¢ ayr1 grupta smiflandirmak miimkiindiir
(Odabasi ve Baris, 2014, 5.182).

Benlik: Benlik imaji olarak da gegen benlik, diger kisilerle olan iligkilerde kisinin
kendisine yonelik tutumlari, duygular1 ve algilarina iliskin farkindaligidir ve insani
degerli kilan bir koruyucudur (Balikg¢ioglu ve Oflazoglu, 2015, s.30). Yani benlik
kisinin kendisini algilama, tanimlama seklidir. Bu durum, benlik caligmalarinda,
disaridan bir gozlemci olmadan kiginin kendi kendisini degerlendirmesi yoluyla
yapildiginda pazarlamacilara kolaylik saglamaktadir.

“Benlik konusuna iligskin ilk agiklamalar psikolog William James®e aittir ve ona gore;
benlik en genis anlamiyla, kisinin kendisinin ne oldugunu sdyleyebilecegi her seyin
toplamidir” (Ozen ve Giilagts, 2010, s.22). James (1891), benligin “bilen benlik” ve
bilinen benlik” olarak iki boyutta diisiiniilmesi gerektigini belirtmektedir. Ona gore
birey diisiindliglii ne olursa olsun kendisinin ve kendi varliginin farkindadir ve bu
farkindalik bireyin kendisi tarafindan gerceklestirilmektedir. Dolayisiyla bilen benlik
yargilayan olup 6zne konumundayken, bilinen benlik ise gdzlemlenen olup nesne
konumunda bulunmaktadir (Balik¢ioglu, 2016, s.537). Bilinen benlik ise maddi benlik,
sosyal benlik ve manevi benlikten olugsmaktadir ve bu bilesenlerin ortaya ¢ikardigi sezgi
ve duygular ile bu sezgi ve duygulari harekete geciren eylemler (kendi ¢ikarini gézetme
ve kendini koruma) asagidaki gibidir (Greenwald ve Pratkanis, 1984, s.130):

a. Maddi benlik: Bu benlik, bireyin sadece bedenini degil, onun sahip oldugu
taginir ve tasinmaz mallarii icermektedir. Bunlar elbiseleri ve evi olabilecegi gibi
cocuklar1, meslegi veya esi de olabilir. Maddi benlikte kisi zenginlikle dviinme, maddi
gosteris veya gosterigsizlik gibi sezgi ve duygularla kendisini degerlendirmektedir.
Dolayisiyla kisiler bedensel arzulariyla ve icgiidiileriyle siise diiskiin, a¢cgdzlii olmak
gibi sezgi ve duyular1 harekete geciren eylemler gdstermektedir.

b. Sosyal Benlik: Bu benlik kisinin hayatinda deger verdigi, onemli bir yere
koydugu kisilerden edindigi geri bildirimlerle edinmis oldugu, kendisiyle ilgili

algilamalarindan olusmaktadir. Sosyal benlikte kendini begenmislik, alcak goniilliik,
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utanma gibi duygularla kendisini degerlendiren birey, begenilme arzusu, giriskenlik,
6zenme, kiskanglik gibi sezgi ve duyular1 harekete geciren eylemlerde bulunmaktadir.

C. Manevi Benlik: Bu benlik kisinin i¢sel veya 6znel varligini, ahlaki duyarlilik ve
vicdan, kars1 konulamayan arzu ve istekler ile kendisiyle ilgili diistinceler gibi psisik
yeteneklerini veya egilimlerini icermektedir. Bu benligin bilesenleri ahlak duygusu,
zihinsel stiinliikk, masumluk, tstiinliik, su¢luluk duygusu gibi sezgi ve duygulardir. Bu
sezgi ve duygular harekete geciren eylemler entelektiiel, ahlak ve dini amaglar ile

vicdanliliktir.

Bilinen benlik nesne konumunda oldugundan bilimin nesnesi konumundadir
(Greenwald ve Pratkanis, 1984, s.130). Dolayisiyla bilinen benlik bilimsel ¢alismalara
konu olabilmektedir. Bilimin nesnesi olan bu bilinen benlik, bireyin kendisi ile ilgili
fikir ve diislincelerini belirleyen, farkina varmasini saglayan yap1 tasin1 olusturmaktadir.
Baska bir ifadeyle benlik, bireyin kendi kendisinin farkinda olmasi, bilingli bir sekilde
kendi varolusunu gercgeklestirmesi yani kendisi olma durumudur (Cakmak ve Kara,
2009, s.308). Bir bagka tanima gore benlik, kisinin kendisini, baskalarini ve diinyay:
nasil algiladigimizi ve anladigimizi belirleyen her tiirlii duygu, diislince ve giidiimiizii
olusturan yapidir (Kagit¢ibasi, 2014, s.120). Bir baska sekilde ifade edilecek olursa en
basit sekliyle benlik, kisinin kendisini subjektif bir bakis acisiyla bir degerlendirme
seklidir. Bu degerlendirme siirecinde kisinin kendisi ile ilgili diisiince ve algilar1 benlik
bilincini olusturmaktadir ve benlik bilinci kisinin kendisini nasil gordiigiinii ifade
etmektedir (Ciiceloglu, 2002, s.91). Sonug¢ olarak benlik, kisinin temel 6gesi ve ona
0zgii deneyim alanidir.

Roger (1951), kisinin kendisiyle ilgili duygu, diislince ve algilarinin benligini ve
bilincini olusturdugunu sdyleyerek, benligi gercek benlik ve ideal benlik olarak iki
boyutta ele alarak agiklamistir. Gergek benlik, kisinin kendisine “ben kimim?” sorusuna
verdigi cevap iken; ideal benlik bireyin “kim olmak™ istedigi ile ilgilidir. Ona gore
benligin gelisimi siirekli bir ilerleme gostermektedir. Yazar ayrica kisinin kendisiyle
ilgili disiincelerini etkileyen faktorlerin bireyin kendisiyle ilgili bakis agis1 ve ¢evre
oldugunu vurgulamaktadir. Nitekim diger insanlarla iliski i¢inde bulunmakta olan
bireyin kendisini diger kisilerden ayiran, onu toplum i¢inde konumlandiran alanini,
benlik kavrami olusturmaktadir. Dolayisiyla benlik, kisinin g¢evresinden aldigi geri

bildirimlerle beslenmekte ve gelisme gostermektedir.
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Cooley (1902), benlik kavramini sosyal etkilesimin bir {riinii olarak ortaya
koymaktadir. “Ayna benlik” kavrami ile benligi agiklayan Cooley“e gore benlik
kavrami, bagkalarinin tepkilerinin yansimasi ile olusmaktadir ve birey, kendisini
degerlendirirken kendi disinda kalanlarin hayali yargilarimin bir yansimasini
gormektedir. Cooley“in ayna benlik kavramindan yola ¢ikan arastirmact Mead’e (1934)
gore ise benlik, birey ve toplumun karsilikli etkilesimi ile olusan sosyal bir iirlindiir,
birey kendini tanimlarken bir nesneyi tanimladig1 gibi tanimlamaktadir, baskalariyla
olan sosyal iliskilerinde edindigi roller kadar farkli benlikler olusturmaktadir ve “ben”
bu benliklerin toplamindan olugmaktadir. Cooley ve Mead“in benlik tanimlamalarina
benzer bir bagka tanimini Goffman (1959), yapmaktadir. Ona gore bireyler hem
gbzlemci hem de katilimcidirlar ve benlik, bireylerin ve katilimeilarin etkilesimlerinin
bir {iriiniidiir. Bu ii¢ arastirmacinin benlik tanimlarina bakildiginda benligi sosyolojik
olarak degerlendirdikleri ve sembolik etkilesim teorisinin gelisimine dayanak
olusturduklart goriilmektedir. Sembolik etkilesim teorisine gore irlinler ve markalar,
benlikle iliskilendirilerek birer sembol ve dolayisiyla sosyal bir arag olarak bireylerin
referans aldigi cevreyle olan iliskisinde bir iletisim araci islevi gormektedir
(Balikgioglu, 2016, s.550).

Benlikle ilgili tiiketici davranigi yazinina bakildiginda sembolik etkilesim teorisinin
tilketicinin satin alma davranisina iliskin agiklamalar1 géze ¢arpmaktadir. Bu teoriyle
benligi ve tiiketici davranisini agiklamaya c¢alisan arastirmacilardan Levy*“e (1959) gore,
bir tiiketici kendisine sunulan iirline, ona yiikledigi sembolik anlamdan dolay1
yonelmektedir ve benligiyle de uyumlu ise sembolik anlamlari kimligine aktarma
egilimi tasimaktadir. Birey, satin aldigi iiriiniin kendisi i¢in ifade ettigi sembol ile
kendisine dair algiladigi gercek benligini degerlendirmektedir. Tiiketicinin ben kimim
soruna verdigi cevapla olusan gergek benligi ile kim olmak istiyorum sorusuna verdigi
cevapla ulastigi ideal benligi arasindaki farki satin aldigi mal veya hizmet ile
kapatabilmektedir ¢iinkii bu mal ve hizmetler tiiketici i¢in kisisel ve sosyal anlamlar
icermektedir. Tiiketicinin gergek benliginin ve ideal benliginin satin aldigi mal veya
hizmetle uyumu bu nedenle 6nem tasimaktadir. Ayrica tiiketicinin satin aldig iiriiniin
sembolik anlami ve degerini ¢evresindeki insanlara gore bi¢imlendirdigi soylenebilir.
Mead“in benlik tanimi tliketici davranisiyla iliskilendirildiginde, tiiketicilerin ayna

benlik araciligiyla tiikettikleri iirlinlerin g¢evrelerindeki insanlar tarafindan begenilip
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begenilmemesini degerlendirdikleri ve tiliketicilerin onlar iizerinde etki birakacak
tirtinleri tercih edecek sekilde davrandiklari soylenebilir (Balik¢ioglu, 2016, s.537).
Dolayistyla tiiketicinin, bir mal veya markayla benligini ifade ettigi diisiiniildiiglinde
pazarlama stratejileri de bu bag tlizerine kurulabilmektedir.

Benlikle ilgili tiiketici davranigi yazininda ele alinmasi gereken bir baska 6ge kiiltiirdiir.
Bireye, dolayisiyla tiiketiciye sekil veren en onemli faktdr olan benligi ve tiiketicinin
benligine sekil veren kiiltiirii birbirinden bagimsiz diistinmemek gerekmektedir.
Benligin kiltiirle iligkili boyutunda ise karsimiza benlik algis1 ¢ikmaktadir. Benlik ve
benlik 6geleri ile ilgili farkli yorumlamalar yapilmaktadir. Bu yorumlarda benlik algisi
ile benlik kavraminin benzer veya aym anlamda kullamldiklar1 gdzlenmektedir (Ozen
ve Giilacti, 2010, s.23). Bu ¢alismada bahsedilen kavram “benlik algis1” seklinde ifade
edilecektir.

Benlik Algisi: Bireyin dogustan getirdigi “0z” 1 c¢evresi ile etkilesime gegmesi
sonucunda, benlik algis1 adi verilen, bireyin kendi ile ilgili olusturdugu profili ifade
eden sistem, benlik algis1 olarak tanimlanabilir (Bayat, 2003, s.28). Bireylerin
kendilerini, cevresindekileri ve iliskilerini anlama bi¢imleri i¢inde bulunduklari
kiiltirden etkilenmektedir (Markus ve Kitayama, 1991, s.250). Bireylerin iginde
bulunduklar: kiiltiirler birbirinden farkli yapilar, degerler ve ritiieller igermektedir.
Kiiltirel farkliliklar, bireylerin benlik yapilarimin da farklilagmasina ve dolayisiyla
davranis sekillerinin de degismesine neden olmaktadir (Ercan, 2011, s.41). Dolayisiyla
her kiiltiirin kendisine 6zgli benlik degerleri igeren benlik algilari bulunmaktadir.
Ornegin, sosyal statiilerin keskin sinirlarla ayrildigi toplumlarda alt simiftan bir bireyin
benlik algisi ile Bati kiiltiirtinde olan bir bireyin benlik algis1 ayn1 olmayacaktir. Bircok
aragtirmada benlik algilarinin, toplumun kiiltiirel yapisinin bireyci ve toplulukgu
egilimleri dogrultusunda sekillendigi ve bu sekillenme dogrultusunda davranislarin
olustugu goriilmiistiir (Ercan, 2013, s.157). Benlik ¢cogu zaman bireyci benlik olarak
kavramsallastirilmis sekliyle karsimiza ¢ikmakla birlikte, bireyci ve topluluk¢u benlik,
benlik kavraminin temel temsilcileri olarak 6ne siiriilmektedir (Chen vd. 2013, s.580).
Bireyci benligin hakim oldugu toplumlarda bireysel amagclar, yetenekler, duygular vb.
bireylerin sosyal ortamlarda davraniglarini belirlemektedir; topluluk¢u benligin hakim
oldugu toplumlarda ise bireysel amaclar, yetenekler, duygular vb. yerine toplumun

ihtiyaclart ilk sirada yer almaktadir (Markus ve Kitayama; 1991:232). Ancak bireyler
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farkli gruplara karst hem bireyci hem topluluk¢u benlik algis1 6zellikleri gosteren
egilimler gosterebilmektedir (Kagit¢ibasi, 1996, s.36). Kagitcibasi“na (1996) gore,
bireyin 0Ozerk olma ihtiyaci ile birisine baglanma ihtiyaci aym1 zamanda var
olabilmektedir ve bu durum iliskisel benlik algisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
boliimde bireyci, toplulukgu ve iliskisel benlik tizerinde durulacaktir.

Bireyci Benlik: Bireyci kiiltiirlerde benlik baska bireylerden ayrilmaktadir (Kagitgibasi,
2014, 5.127). Bireyci benlik, bireyin essizligi, 6zerkligi, kendini merkeze almasi, biricik
olmasi tizerine kurulmustur ve 6zerk benlik de denilmektedir. Bireyci toplumlarda esas
olan birey oldugundan, bu benlik yapisindaki bireyler kendi c¢ikarlarini toplum
¢ikarlarinin Oniinde gormektedirler. Bu benlik yapisina sahip bireyler i¢in toplum,
onlarmn iyilik hallerini arttirmak icin bulunmaktadir (Ozdemir, 2014, s.351). Bireyci
toplumlarda goriilen bu benlik tiiriinde bireye 6zgiin olma durumu, digerlerinden farkl
kisisel amaclar1 gerceklestirme c¢ok Onemli bir yere sahiptir ve bireylerin duygu,
diisiince, yetenek ve ihtiyaglart sosyal ortamlarda davraniglarini belirlemektedir
(Markus ve Kitayama, 1991, s.229). Bireyci benlik yapisina sahip olan bireyler, kendi
fikirlerine gore hareket etmektedirler (Triandis, 2001, s.920). Bu benlik yapisindaki
bireyler, yasadiklar1 toplumda benliklerini koruyabilmek adma cesitli stratejiler
gelistirmektedirler ve bu stratejilerle ig¢inde bulunduklar1 toplum yapisina gore
benimsenmelerine, yiikselmelerine olanak saglarken toplulukg¢u kiiltiirlerde
diglanmalarina neden olabilmektedir (Chen vd. 2013, s.577).

Markus ve Kitayama (1991), Batili toplumlarin bireyci kiiltiirde olduklarimi ve bu
nedenle daha giiclii bir 6zerk benlige sahip olduklarimi belirtmektedir. Bat1 kiiltiiriinde
farkli olmak ve farkliligin1 belli etmek, kendini 6zgiirce ifade edebilmek, kisisel
hedeflere ulasabilmek ve kendine glivenmek gibi bireyci benlik yapisi
gozlemlenmektedir. Ozerklik bir ayrisma, bireylesme siirecinden olusmaktadir ve
bagimsizlik ve ayrismishk 6zerklik i¢in 6n gereklilik olarak goriilmektedir (Kagit¢ibasi,
1996, s.36). Bireyci kiiltiirlerde 6zgiiven ve ekonomik gostergeleri ile 6n plana ¢ikan
bireyler uzmanlik durumlar ve statiileri ile deger gormektedirler. Bireyci benligin dikey
ve yatay olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir (Singelis vd. 1995, s.240). Dikey
boyutta da yatay boyutta da 6zerk olma 6zelligi bulunmaktadir ancak dikey bireycilikte

birey, diger bireyler arasinda en iyisi olmak istemekte ve kendi kararlarini kendisi
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vermek istemektedir. Yatay bireycilikte ise birey, tek ve 6zel olmak, kendi kararlarini
kendi vermek istemekte, diger bireylerle kendisini esit diizeyde gormektedir.

Topluluk¢u Benlik: Topluluk¢u kiiltiirlerde temel analiz birimi gruptur. Topluluk¢u
kiltlirlerdeki birey, bagimli benlik gelistirme egilimi tasimaktadir (Markus ve
Kitayama, 1991, s.224). Bu benlik tiiriinde birey, baskalarinin duygu, diisiince, ihtiyag
ve tercihlerinden etkilenmektedir. Topluluk¢u benlikte birey, bireysel 6zellikleri ve
tercihlerini ikinci plana koymaktadir. Birlikte hareket etmeyi, i¢ ige yasamayi tercih
eden toplulukcu bireyler, pargast olduklar1 toplum iiyelerinin diisiincelerinden
etkilenmektedirler (Triandis, 2001, s.908). Bu benlik yapisindaki bireyler, iginde
bulunduklar1 toplumun ¢ikarlarini kendi ¢ikarlarinin 6niinde tutmaktadir. Daha ¢ok
Dogu toplumlarinda goriilen bu benlik yapisindaki bireyler otoriteye sorgusuz bir
sekilde itaat etmeyi tercih etmektedir. Aile ve akrabalik iligkilerine 6nem veren
toplulukgu bireyler sosyal sisteme bagimlidirlar. Topluluk¢u benlik yapisina sahip
kiiltiirlerdeki bireyler icin bireysel hedeflerdense i¢cinde bulunulan toplumun ve kiiltiiriin
hedefleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Toplulukcu benlik, grup iiyelikleriyle, ikili ve daha
fazla bireyden olusan iliskilerle, sosyal rollerle ilintilidir ve bireylerin genis bir ¢evreyle
stirekli iliskide oldugu ve ona yonelik hareket etmesi temeline dayanan benlik
anlayisidir (Chen vd. 2013, s.577). Topluluk¢u benligin bireyci benlikte oldugu gibi
dikey ve yatay iki boyutu bulunmaktadir. Yatay topluluk¢ular yardimlasma ve
dayanigsmaya onem vererek i¢ grupla giiclii baglar kurma egilimindeyken, dikey
toplulukgular i¢ gruptaki otoriteye itaat etmekte ve i¢ grubun biitiinliiglinii korumak i¢in
kendi amaglarindan 6diin vermektedir (Oyserman vd. 2002, s.3).

Mliskisel Benlik: Daha dnce bireyci ve toplulukcu benlik olarak kiiltiirel degerleri igeren
benlik algilarina {i¢iincii bir boyut olan iliskisel benlik boyutu eklenmistir (Ercan, 2011,
s.37). lliskisel benlik, hem bireyci hem toplulukcu yaklasimlar: tasiyan, her iki benlik
tipinin diyalektik sentezinden olusmaktadir (Kagitgibasi, 1996, s.39). Kagitgibasi
(1996), basar1 duygusunun hem bireyi hem de baglh oldugu aileyi yiicelten bir duygu
oldugunu soyleyerek iliskisel benlige Ornek vererek bireyin Ozerklik duygusu
tasimasinin toplumdan ayr1 olmasini gerektirmeyecegini belirtmektedir. liskisel benlik
yapisina sahip kiiltlirlerdeki bireyler benligin 06zerkligine 6nem vermezken, bu
toplumlarda bireylerin birbirlerine bagli oldugu kurali, temel teskil etmektedir. Markus

ve Kitayama (1991), iliskisel benlik yapisina sahip olan bireylerin, aidiyet duygusunu
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gelistirdikleri gruplar1 6n planda tuttuklarini belirtmektedir. Bu bireyler uyum saglamak
adina kendilerini sinirlayabilmekte, uygun davranis kaliplar1 sergilemeye ¢aligmaktadir.
Bireyci, topluluk¢u ve iliskisel benlik yapilarindaki benlik saygilar1 da farklilik
gostermektedir. Bireyin kendini dogrulama ihtiyacina aracilik eden benlik saygisi, onun
kendinden memnun olma hali olarak tanimlanabilir. Bireyci benlige sahip olan bireyler,
kendisini ifade etme yetenegine, farkli olmaya, i¢sel tutumlari hayata gegirmeye 6nem
vermektedir ve bunlar benlik saygisi unsurlarindandir (Markus ve Kitayama, 1991,
$.252). Toplulukgu benlik sahibi bireylerin benlik saygilar1 ise “birlikte basaralim”
temelinde gerceklesmektedir (Triandis, 2001, s.907). Son olarak iliskisel benlik
yapisindaki bireylerin benlik saygisi ait olma yetenegi, sosyal olarak uyumu saglamak
adima uygun davranislar1 sergileme seklinde kendisini gostermektedir (Markus ve
Kitayama, 1991, s.252).

Sonu¢ olarak benlik algist bireyin i¢inde bulundugu kiiltiire, topluma gore
sekillenmektedir. Farkli etnik kdkene sahip bireyler benzer kiiltiirler iginde yer alsalar
bile, hatta kadinlar ve erkekler bile bireyci ya da topluluk¢u benlik algilar1 acisindan
farkli egilimler gosterebilmektedir (Ercan, 2011, s.39). Bu bilgiler 1s181inda tiiketici
davranig1 tiiketicinin satin alma siirecinde davraniglarini etkileyen faktorler arasinda

benlik algisinin 6nemli bir yer teskil ettigini sdylemek dogru olacaktir.

4.5. TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davramislarini agiklamak adimna belirtilen kuramlarin yetersiz kalan birtakim
noktalart mevcuttur. Bunun sebebi ise insan viicudu ve beynin g¢alismasi konusundaki
bilgilerin sinirli olusudur. Bu sebeple bugiine kadar kabul gérmiis bu asamalarin her
insanda gegerli olup olmadig tartismaya agik bir konudur. Buna ragmen; mantiksal bir
slireci kapsamasi, tiiketici davranigi tizerinde etken olan psikolojik ve sosyal faktorleri
anlamaya yardimc1 olmasi agisindan bu siirecin belirlenmesi 6nem tagimaktadir (Tuncer
vd. 1994, 5.9).

Satin alma karar siireci literatlirde kabul goriis haliyle 5 boliimde ele alinmaktadir. Bu
boliimleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.152-
154):

a. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
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b. Bilgi toplama / Alternatiflerin belirlenmesi

C. Alternatiflerin degerlendirilmesi
d. Satin alma karar1
e. Satin alma sonras1 davranis

Sekil 4.2: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

thuvacm ] Aeri Alternan flerin S i Satm alma
e s . ; -

oraya Altemautienn degerlendinl- |, Satm alma SONrass:

o R belilenmes: R karan SEFRY)

¢tkmass mesi davranig

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012, s.155).

45.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma siirecinin ilk asamasidir. Bu asamaya “isteme asamasi” adi da
verilebilmektedir. Isteme asamas1 denmesinin sebebi; bir iiriinii satin almak icin kisinin
sadece ona ihtiyag duymasi gerekmemesidir. Tiketiciler bazi durumlarda ihtiyag
duymadigi seyleri de satin almaktadir ve bunun sebebi istek olarak agiklanmaktadir
(Oztiirk, 2015, 5.10).

Bu siireg, bir ihtiyacin ortaya ¢ikisi ve bu ihtiyacin kiside huzursuzluk yaratmasi ile
baglamaktadir. Bu ihtiyag; aglik veya susuzluk gibi igsel bir sebebe dayanabilecegi gibi,
bir reklamin seyredilmesi gibi dissal bir sebebe de bagli olabilir. Rahatsizlik, mevcut bir
tirtiniin artik gérevini gérmemesi veya tatmin saglamamasi sebebiyle de ortaya ¢ikabilir.
Evin buzdolabmin eskimesi veya artik kiigiik gelmeye baslamasi ve sonrasinda ortaya
¢ikan yeni bir buzdolabi alma ihtiyact buna 6rnek olarak gosterilebilir (Tuncer vd. 1994,
5.40).

Tiiketici karar verme siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikisina sebep olan faktorler asagidaki

gibi siralanabilir (Kog, 2008, 5.299):

a. Tiiketicinin elindeki riiniin tiikenmesi: (Buzdolabinda hi¢ mesrubatin
kalmamast)

b. Mevcut iirlinden memnuniyetsizlik: (Yeni aliman dis macununun tadinin
begenilmemesi)
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C. Cevresel kosullarin degismesi: (Eve aksam yemege misafir gelecegi i¢in daha
sofistike kahve satin alma ihtiyact)

d. Finansal kosullarin degismesi: (Gelirde artma veya azalma yasanmasi, issiz
kalma vb.)

Pazarlamacilar tiiketiciler ilizerinden bilgi toplayarak bir {iriin kategorisindeki ilgi
uyandiran uyaricilari tespit edebilirler ve bu yolla tiiketicilerin ilgisini ¢eken ve satin
alma siirecinde ikinci asamaya gotliren pazarlama stratejileri gelistirebilirler (Kotler,

2002, 5.98).

4.5.2. Bilgi Toplama / Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketicinin se¢enekleri aragtirdigi asamadir. Aciktigi igin yemek satin almak isteyen
birini ele alirsak, tiiketici bu asamada se¢eneklerini arastirir. Marka, ¢esit, yer, zaman,
fiyat, tat, oneri gibi faktorleri goz ontinde bulundurarak segenekler arastirilir ve zihinde
bu segenekler birbirleriyle kiyaslanmaya birakilir (Oztiirk, 2015, s.10).

Bu asamada satin alinacak iiriine gore bu asamanin siiresi uzar veya kisalir. Ornek
vermek gerekirse; susayan bir kisinin su almak igin alternatiflerini belirleme siiresi kisa
olacakken, otomobil almay1 planlayan bir kisi 6niindeki tiim alternatifleri derinlemesine
arastirmak isteyecek ve bu siire uzayacaktir (Tuncer vd. 1994, s.40).

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda iki farkli ilgi diizeyinden bahsedebilmek
miimkiindiir. ilginin hafif yiikseldigi anda tiiketicinin iiriin hakkinda bilgi sahibi olma
istegi artmaktadir. Bir diger asamada ise aktif bilgi arayis1 s6z konusudur ve bu asamada
tiketici triin hakkinda internette bilgi aramakta, arkadaslariyla sohbet etmekte,
magazalar ziyaret etmektedir. Bu asamada tiiketici bilgi kaynaklarin1 4 gruba ayirmak
miimkiindiir (Kotler, 2002, 5.98):

a. Kisisel kaynaklar: Kisinin sahip oldugu arkadaslari, ailesi komsular1 gibi
kaynaklardir.

b. Ticari kaynaklar: Reklamlar, web siteleri, satis personelleri gibi kaynaklardir.

C. Genel kaynaklar, kamu kaynaklari: Kitlesel medya, tiiketici derecelendirme

kuruluslari gibi kaynaklardir.
d. Tecriibeye bagli kaynaklar: Uriin hakkindaki fikirler, incelemeler, kullanimlardir.
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4.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bir onceki agsamada belirlenen alternatiflerin degerlendirildigi asamadir. Bu asamada
zaman unsuru yine énemli bir rol oynamakta olup; ihtiyacin acil olmadigi durumlarda
degerlendirme siiresi uzar, tersi durumda ise azalir (Mucuk, 1999, 5.89). Zaman unsurun
yaninda bu asamada baska faktorler de rol oynamaktadir. Tiiketicinin farkli {iriin
setlerinde birden fazla iriinden olusan satin alma repertuarlari olabilmektedir.
Tiiketiciler baz1 durumlarda ortada bir sebep yokken (iiriinii daha 6nce deneyip memnun
kalmis olsalar bile) o iiriinii, markay1 veya satin alma noktalarin1 degistirmeyi tercih
edebilmektedirler.

Omegin bir kisi daha &nce deneyip de memnun kaldig1 bir tatil kdyiinii bir sonraki
seferde degisik bir yer denemek istemesi sebebiyle degistirmek isteyebilir. Bunun
yaninda merak duygusu da Onceden memnun kalinan bir {irlinii veya markayi
degistirmeye sebep olabilmektedir (Kog, 2008, s.300).

Bu asamada segeneklerin degerlendirilme kriterleri kisiden kisiye gore degisiklik
gosterebilmektedir. Ornegin yemek yeme ihtiyacin1 gidermek isteyen bir grup insan
belirli restoranlar1 kendilerine alternatif olarak belirledikten sonra bir kisi doner yemek
istegiyle bir restorani, diger kisi hamburger yemek istegiyle baska bir restorani
segebilecektir (Oztiirk, 2015, s.11).

Pazarlamacilarin bu asamada tiiketicilerin sahip oldugu degerlendirme kriterlerini dogru
tahmin etmesi, dogru stratejileri gelistirme ve dogru tahminlerde bulunma adina oldukga
onemlidir. Ornegin bir kisi otomobil satin almay1 diisiinmekte ve otomobil satin alirken
4 farkli kriterle ilgili oldugu varsayilsin. Bu 4 kriter stil, yakit tiiketimi, garanti ve fiyat
ise ve bir marka bu 4 kriterde en iyi 6zelliklere sahip ise kisinin bu markay1 se¢ecegini
kestirmek gii¢ olmayacaktir. Bir baska varsayima gore ise tiiketici stili her seyin oniinde
tutuyorsa ve bir marka stilde en iyi, diger 6zelliklerde kotii degerlere sahipse kisinin stili
en iyi olan markay1 sececegini varsaymak dogru olabilecektir. Fakat gergek hayatta her
kiside bu kriterler ve kisilerin bu kriterleri 6Gnemseme derecesi farklidir ve bu yilizden
farkli kararlar vermektedir. Bir pazarlamaci bu kriterleri ve kriterlerin 6nem derecesini
ne kadar iyi tahmin ederse, dogru pazarlama stratejisini ortaya koyma ve satis yapma

sansi da 0 kadar yiiksek olacaktir (Kotler ve Armstrong, 2012, 5.153-154).
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45.4. Satin Alma Kararn

Satin alma karar siirecinin dordiincii asamasi satin alma kararidir. Tiiketici bu asamada
son kararmi vermektedir. Bu Kkarar ya iiriinii satin alip ihtiyacini1 gidermektir, ya da
iriinii satin almaktan vazgeg¢mektir (Tuncer ve digerleri, 1994, s.41).Bu asamada
tiketici satin alma niyetine gore siralandirdigi markalardan birini tercih edecektir.
Genellikle satin alma tercihi, siralamada birinci tercih olan markadan yana olmaktadir
fakat satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda iki faktor ortaya ¢ikabilir ve nihai
satin alma karar1 degisiklige ugrayabilir. ilk faktdr baskalarinin tutumlar1 olarak
adlandirilmaktadir. Eger kisinin sevdigi bir insan en ucuz otomobili almas1 yoniinde
kisiye bir 6neride bulunursa, pahali olan otomobili tercih etme ihtimali azalabilir. Diger
faktor ise beklenmedik durumsal faktorlerdir. Bu durumda ise kisinin beklenmedigi
durum ortaya cikar (tercih sirasinda alt basamaklardaki bir tiriiniin fiyatinin diismesi,
ekonomik durumun koétiiye gidisi vb.) ve kisi kararini degistirerek tercih sirasinda daha
alt basamaklarda yer alan bir {irtinii satin alma karar1 verebilir. Sonug olarak kisinin bir
onceki basamaklardaki tercihleri ve olusturdugu satin alma niyeti, her zaman fiili satin
almayla sonuglanmayabilir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.154).

Bu asamada tiiketicinin kararini etkileyebilecek bir degisken de satis noktasinin ulasim
kolaylig1, rahatga park edebilme imkanlari, satig personelinin ilgisi gibi degiskenlerdir
(Kog, 2008, s.303). Bu faktorlerden birisinin olumsuz olmasi durumunda tiiketici bu
asamada kararmi degistirerek bagka bir {riinii satin alma yoniinde tercihini
degistirebilecektir. Bu yiizden isletmeler satin alma noktalarinda bekleme, satis
personelinin davranislari, satin alim noktasina kolay ulasim imkani gibi faktorlerin
tiiketicilerin tercih sebeplerini degistirebilecegini unutmamali ve bu konuda tiiketicilerin
kendi isletmelerini tercih etmelerini saglayacak sekilde diizenlemeler yapmalari
gerekmektedir.

Bir diger unsur ise tiiketicinin satin alma yaparken kars1 karsiya kaldig risklerdir. Risk,
mal ve hizmetin satin alimi ve deneyimlemenin sonuglariyla ilgili ortaya c¢ikan
belirsizlik durumudur. Beklenen performanst gosteremeyen mal veya hizmet

beraberinde tiiketicinin beklentilerinin karsilayamamsiyla sonuglanabilir.
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4.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma Karar siirecinin son asamasinda tiiketicinin dikkat ettigi unsurlari; triiniin
verdigi tatmin, triniin eksikleri, kullanilmig driini elden ¢ikarma vb. unsurlar
olusturmaktadir. Bu unsurlarin her biri tiiketici i¢in yeni birer 6grenme olacaktir ve
tiiketici bu 6grendigi bilgiler ¢cergevesinde bir sonraki satin alim Karar siirecinde bu {irtin
veya markalari satin alma asamasinda alternatifleri arasinda konumlandiracaktir (Kog,
2008, s.304). Tiiketici bu asamadan sonra ti¢ tiir duygu hissedebilmektedir. Bunlar satin
almadan memnuniyet duyma, satin almadan memnuniyetsizlik duyma ve Kkararsiz
olmaktir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s.633).

Tiiketicinin satin alma sonrasinda memnuniyet duymasi, etkilerini {i¢ ydnde

gosterebilecektir (Tuncer ve digerleri, 1994, s.42):

a. Sonraki satin alimlarda miisteri tekrar ayni tirlinii/markayi/magazayi segecektir.
b. Ayni isletmenin diger tirlinlerini daha kolay benimseyecektir.
C. Memnuniyet duydugu iirlinii arkadas c¢evresine anlatarak onlarin kararlarini

etkileyecektir.

Bu asamanin sona ermesinin ardindan tiiketici satin alma karar siireci sona ermis olur.
Tiiketici karar siireci insan hayatinda hizli veya yavas ama siirekli olarak, sonsuz bir
dongii seklinde tekrar tekrar yasanmaktadir. Kisiler alacagi bir sise suda da bu siireci

yasamakta, alacaklar1 bir ev i¢in de bu siireci yasamaktadir.
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5. ACIKHAVA REKLAMCILIGININ TUKETIiCi SATIN ALMA KARARINA
ETKIiSINE YONELIK BiR ARASTIRMA

5.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calisma, gozlemlerin ve 6lgme yontemlerinin tekrarlanabildigi ve sayisal arastirmalar
vasitastyla gergeklestirildigi arastirma yontemi olan nicel aragtirma yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Arastirma nicel arastirma tekniklerinden olan tarama yontemi ile
gerceklestirilmistir. Tarama aragtirmalar1 “Bir konuya ya da olaya iliskin katilimeilarin
goriiglerinin ya da ilgi, beceri, yetenek, tutum vb. ozelliklerinin belirlendigi genellikle
diger arastirmalara gore daha biiylik Orneklemler iizerinde yapilan arastirmalar”

seklinde ifade edilebilir (Karasar 2015, 5.122).

5.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin amaci tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve Acgikhava reklamciliginda

sosyo-demografik 6zelliklerin farkliliklarinin incelenmesini ortaya koymaktir.

5.3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Aragtirmada sinanacak olan hipotezler asagida belirtilmistir:

Ha: Tiiketicilerin satin alma davraniglar cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H2: Tiiketicilerin satin alma davranislar yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Has: Tiiketicilerin satin alma davraniglar: gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.
H4: Tiketicilerin satin  alma davraniglar1  egitim durumlarma gore farklilik
gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin satin alma davraniglart medeni durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

He: Tiiketicilerin agik hava reklamciligina iliskin goriisleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H7: Tiketicilerin agik hava reklamciligina iliskin goriisleri yaslarina gore farklilik

gostermektedir.
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Hg: Tiiketicilerin agik hava reklamciligma iliskin goriisleri gelir durumlarma gore
farklilik gostermektedir.
Ho: Tiketicilerin acik hava reklamciligina iliskin goriisleri egitim durumlarina gore
farklilik gostermektedir.
Hio: Tiiketicilerin agik hava reklamciligina iliskin goriisleri medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

Hi1: Agikhava reklamlarinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkisi vardir.

5.4. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evreni Ankara Ilinde yer alan tiiketiciler evreninden gerceklestirilmistir.

Orneklem ise rastgele yontemle secilen 396 kisiden olusmaktadir.

5.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma veri toplama araci olarak kullanilan Tiiketici Satin Alma Davraniglart dlgegi
ile Acikhava reklamcilig1 6lceginde yer alan ifadeler, bu ifadelere 6rneklemde yer alan

bireylerin verdigi goriisler ve aragtirmada uygulanan analizler ile sinirlidir.

5.6. ARASTIRMANIN SAYILTILARI

Aragtirmada, veri toplama araglarinin arastirmanin amacini karsilar diizeyde oldugu,
orneklemin evreni temsil etme kabiliyetinde oldugu, érneklemde yer alan bireylerin veri

toplama araglarindaki ifadelere dogru ve samimi goriis bildirdikleri varsayilmaktadir.

5.7. VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirmada veri toplama aract olarak tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
belirlenmesine yonelik dl¢ek ile Ag¢ikhava reklamlarinin etkisini 6lgmeye yonelik 6lgek
kullanilmistir.

Tiketicilerin satin alma davraniglarina yonelik 6lgek Dursun vd. (2013) tarafindan

gelistirilen Olcektir. 22 maddeden olusan besli likert tipindeki dlcek Miikemmeliyetgilik,
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Marka Odaklilik, Fiyat Odaklilik, Diisiinmeden Aligveris, Aliskan Odaklilik, Bilgi
Karmasas1 Yasama, Aligveristen Kaginma ve Kararsizlik olmak iizere 9 alt boyuttan
olusmaktadir.

Acgikhava reklamlarinin etkisini 6lgmeye yonelik Olgek Giilliilii ve Biiylik (2017)
tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Olgek ekonomik etki, sosyal etki ve etik etki

olmak iizere i alt boyuttan olugsmaktadir.

5.8. BULGULAR

5.8.1. Giivenilik Analizi ve Normal Dagilima Yoénelik Bulgular

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin  giivenilirlik analizine iliskin veriler asagida

belirtildigi gibiridir.

Tablo 4.1: Tiiketici Davramislar1 Olgegi Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
,803 22

Tiiketici davraniglar 6lgeginden elde edilen verilerin giivenilirlik analizleri Cronbach’s
Alpha testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde verilerin gilivenilirlik katsayilarinin

0,803 diizeyinde oldugu ve yiiksek diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.2: Acikhava Reklameihg Etkileri Olgegi Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
,798 17

Acikhava reklamcilifi olgeginden elde edilen verilerin giivenilirlik analizleri
Cronbach’s Alpha testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde verilerin giivenilirlik
katsayilarinin 0,798 diizeyinde oldugu ve yiiksek diizeyde gilivenilir oldugu tespit

edilmistir.
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5.8.2. Demografik Ozelliklere Dair Bulgular

Tablo 4.3: Katiimeilarin Yaslarina Gore Dagilim

Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
18-25 Yas 67 16.9 16.9 16.9
26-35 Yas 128 32.3 32.3 49.2
36-45 Yas 97 24.5 24.5 73.7
46-55 Yas 71 17.9 17.9 91.7
56-65 Yas 21 5.3 5.3 97.0
66 Yas ve istii 12 3.0 3.0 100.0

Total 396 100.0 100.0

Katilimeilar yaslarma gore %32,3 (128 Kisi) 26-35 Yas, %24,5 (97 Kisi) 36-45 Yas,
%17,9 (71 Kisi) 46-55 Yas, %16,9 (67 Kisi) 18-25 Yas, %5,3 (21 Kisi) 56-65 Yas ve
%3 (12 Kisi) 66 yas ve iistli seklinde dagilmistir.

Tablo 4.4: Katihmcilarin Gelir Durumlarina Gére Dagilinm

Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde

1600 TL ve Al 45 11.4 11.4 114
1601-2000 TL 12 3.0 3.0 14.4
2001-3000 TL 77 19.4 19.4 33.8
3001-4000 TL 115 29.0 29.0 62.9
4001 TL ve stii 147 37.1 37.1 100.0

Total 396 100.0 100.0

Katilimcilar gelir durumlarina gére %37,1 (147 Kisi) 4001 TL ve iistii, %29 (115 Kisi)
3001-4000 TL, %19,4 (77 Kisi) 2001-3000 TL, %11,4 (45 Kisi) 1600 TL ve iistii ve %3
(12 Kisi) 1601-2000 TL seklinde dagilmistir.
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Tablo 4.5: Katihmceilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
ilkokul 15 3.8 3.8 3.8
Ortaokul 6 1.5 1.5 5.3
Lise 66 16.7 16.7 22.0
Onlisans 41 10.4 10.4 32.3
Lisans 200 50.5 50.5 82.8
'Yiiksek Lisans/Doktora 68 17.2 17.2 100.0
Total 396 100.0 100.0

Katilimcilar egitim durumlarina gore %50,5 (200 Kisi) Lisans, %17,2 (68 Kisi) yliksek
lisans doktora, %16,7 (66 Kisi) lise, %10,4 (41 Kisi) onlisans, %3,8 (15 Kisi) ilkokul,
%1,5 (6 Kisi) ortaokul seklinde dagilmustir.

Tablo 4.6: Katihmcilarin Mesleki Durumlarina Goére Dagilim

Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde

Kamu Calisani 61 15.4 154 15.4

Ozel Sektor Calisant 150 37.9 37.9 53.3

Serbest Meslek 102 25.8 25.8 79.0
aligmiyor

. C‘ sy 43 10.9 10.9 89.9

(Ogrenci/Evhanimi vs.)
Emekli 40 10.1 10.1 100.0
Total 396 100.0 100.0

Katilimcilar mesleki durumlarma gore %37,9 (150 Kisi), %25,8 (102 Kisi) serbest
meslek, %15,4 (61 Kisi) kamu calisan1, %10,9 (43 Kisi) Calismiyor (Ogrenci/Evhanimi

vs.), %10,1 (40 Kisi) emekli seklinde goriilmistiir.
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Tablo 4.7: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilim

Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Bekar 182 46.0 46.0 46.0
Evli 214 54.0 54.0 100.0
Total 396 100.0 100.0

Katilimcilar medeni durumlarina gore %54 (214 Kisi) Evli, %46 (182 Kisi) bekar

seklinde dagilmastir.

Tablo 4.8: Katihmecilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Kadin 192 48.5 48.5 48.5
Erkek 204 51.5 51.5 100.0
Total 396 100.0 100.0

Katilimcilar medeni durumlarina gore %51,5 (204 Kisi) erkek, %18,5 (192 Kisi) kadin

seklinde dagilmustir.

5.8.3. Arastirmanin Hipotezlerine Dair Bulgular

Tablo 4.9: Katimcilarin Tiiketici Satin Alma Davramislarimin Cinsiyetlerine Gore

Farkhihk Analizi
CINSIYET N Ort. t Sig.P
Kadin 192 3.8880
Miikemmeliyetgilik 3,432 0,001
Erkek 204 3.4877
Kadin 192 3.0651
Marka Odaklilik 2,824 0,005
Erkek 204 2.7267
Kadmn 192 3.2318
Moda Odaklilik 3,302 0,001
Erkek 204 2.7917
Kadin 192 3.4453
Fiyat Odaklilik -2,035 0,043
Erkek 204 3.6667
Kadmn 192 2.7943
Diisiinmeden Aligveris 3,546 0,000
Erkek 204 2.3995
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Kadin 192 3.6745
Aligkanlik Odaklilik 3,612 0,000
Erkek 204 3.2623
Bilgi Karmasasi Kadin 192 3.1693
3,215 0,001
Yasama Erkek 204 2.7525
Kadin 192 2.2891
Aligveristen Kaginma -8,138 0,000
Erkek 204 3.2426
Kadin 192 2.9349
Kararsizlik 2,873 0,004
Erkek 204 2.5539

Katilimcilarin tiiketici satin alma davranislarinin cinsiyetlerine gore farklilik analizi
Bagimsiz T-Testi ile incelenmistir. Analiz sonucunda tiiketici satin alma davraniglarinin
cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p.< 0,05). Buna gore
kadinlarin tiiketici satin alma davraniglari miikemmeliyetcilik, marka odaklilik, mode
odaklilik, diisinmeden aligverig, aligkanlik odaklilik, bilgi karmasasi yasama ve
kararsizlik tiplerinin erkeklere gore daha yiiksek, erkeklerin ise fiyat odaklilik ve
aligveristen kaginma tiplerinin kadinlara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 4.10: Katihmeilarin Tiiketici Satin Alma Davramislarinin Yaslarina Gore

Farkhihk Analizi
N Ort. Std. Sapma f Sig.p
18-25 Yas* 67 3.2761 1.19511
26-35 Yas** 128 3.8887 1.10778
36-45 Yag** 97 3.7500 .99412
Miikemmeliyetgilik 46-55 Yas* 71 3.5669 1.32824 5,199 | 0,000
56-65 Yag** 21 4.2857 .73009
66 Yas ve usti* 12 2.8125 1.91325
Total 396 3.6818 1.18432
18-25 Yas* 67 2.4179 1.01353
26-35 Yas** 128 3.1836 1.14864
36-45 Yag** 97 3.2088 1.07389
Marka Odaklilik 46-55 Yas* 71 2.5880 1.40159 7,390 | 0,000
56-65 Yas* 21 2.5357 1.05560
66 Yas ve Ustii* 12 2.2500 1.35680
Total 396 2.8908 1.20753
18-25 Yas* 67 2.5224 1.10930
26-35 Yas** 128 3.3828 1.37824
36-45 Yag** 97 3.3969 1.19882
Moda Odaklilik 2655 Yas* 71 55211 126396 9,481 | 0,000
56-65 Yas* 21 2.5000 1.42302
66 Yas ve usti* 12 2.2500 1.50000
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Total 396 | 3.0051 1.34634
18-25 Yas** 67 3.9030 1.05973
26-35 Yas* 128 | 3.3086 1.12439
36-45 Yag** 97 3.3299 1.09422

Fiyat Odaklilik 46-55 Yas* 71 4.0915 .82941 8,798 | 0,000
56-65 Yag** 21 3.0714 57632
66 Yas ve usti** | 12 3.8750 1.18944
Total 396 | 3.5593 1.08774

18-25 Yas* 67 2.2836 .98943
26-35 Yag** 128 | 2.9102 1.12494

36-45 Yasg** 97 2.7371 .96039
Diisiinmeden Aligveris 46-55 Yag* 71 2.3169 1.26559 5,790 | 0,000
56-65 Yas* 21 2.0000 .86603
66 Yas ve Ustii* 12 2.3750 1.53926
Total 396 | 2.5909 1.12703

18-25 Yas** 67 3.5746 1.05261
26-35 Yas** 128 | 3.6914 1.09782
36-45 Yag** 97 3.5773 1.03918
Aligkanlik Odaklilik 46-55 Yas* 71 2.9155 1.28170 6,089 | 0,000
56-65 Yas** 21 3.5000 .90830
66 Yas ve usti* 12 2.6250 1.70727
Total 396 | 3.4621 1.16046
18-25 Yas** 67 3.8060 1.07645
26-35 Yas* 128 | 2.7070 1.20780
36-45 Yas* 97 2.5876 1.17040
Bilgi Karmasasi Yasama 46-55 Yag** 71 3.2465 1.38325  |11,409 | 0,000
56-65 Yas* 21 2.2857 1.05560
66 Yas ve Usti** | 12 3.2500 1.86474
Total 396 | 2.9545 1.30596
18-25 Yas* 67 2.7015 1.38460
26-35 Yas* 128 | 2.6406 1.25010
36-45 Yas* 97 2.4536 .99499
Aligveristen Kaginma 46-55 Yag** 71 3.2817 1.21811 10,130 | 0,000
56-65 Yas* 21 2.6429 1.18472
66 Yas ve usti** | 12 4.6250 .67840
Total 396 | 2.7803 1.26229

1825 Yag™ | 67 | 3.3806 | 1.21882 Kau
26-35 Yas* 128 2.5391 1.24485 Iim
36-45 Yas* 97 2.4021 1.27810 cila
Kararsizlik 46-55 Yag** 71 3.1268 1.32751 9,175 | 0,000
56-65 Yas* 21 1.8571 .85356 rm
66 Yas ve usti** | 12 3.2500 1.86474 titkke
Total 396 | 2.7386 1.33284 tici

satin alma davraniglariin yaglarina gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi ile
incelenmistir. Analiz sonucunda tliketici satin alma davramiglarinin yaslarina gore

farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p.< 0,05). Bu farkliliklarin hangi yas gruplar
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Vi.

arasindaki farkliliktan meydana geldiginin tespit edilmesi igin gergeklestirilen post-hoc

(Tukey testi) analizine gore,

26-35 yas, 36-45 yas ve 56-65 yas aralifinda olan katilimcilarin tiiketici davraniglari
mikkemmeliyet¢ilik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek
diizeyde oldugu,

26-35 yas ve 36-45 yas yas araliginda olan katilimcilarin tiiketici davraniglart marka
odaklilik, moda odaklilik ve diisiinmeden aligveris alt boyut diizeylerinin diger
katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu,

18-25, 36-45 yas, 56-65 yas ve 66 yas lstiinde olan katilimecilarin tiiketici
davraniglar1 fiyat odaklilik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha
yiiksek diizeyde oldugu,

18-25 yas, 26-35 yas, 36-45 yas ve 56-65 yas araliginda olan katilimcilarin tiiketici
davraniglar1 alisgkanlik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gére daha yiiksek
diizeyde oldugu,

18-25, 46-55 yas aralig1 ve 66 yas iistiinde olan katilimcilarin tiiketici davraniglari
bilgi karmasasi yasama ve kararsizlik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore
daha yiiksek diizeyde oldugu,

46-55 yas araligt ve 66 yas istiinde olan katilimecilarin tiiketici davranislari
aligveristen kaginma alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek

diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.11: Katihmeilarin Tiiketici Satin Alma Davranislarinin Gelir Durumlarina

Gore Farklilik Analizi

N Ort.  |Std. Sapma f Sig-p

1600 TL ve Alt1* 45 3.1500 | 1.06920
1601-2000 TL* 12 2.6875 | 1.53787
2001-3000 TL** 77 3.6688 | 1.10355
Miikemmeliyetgilik 14,849 0,000
3001-4000 TL* 115 | 3.3630 | 1.20773

4001 TL ve isti** | 147 | 4.1820 .99938

Total 396 | 3.6818 | 1.18432
1600 TL ve Altr* 45 | 2.4000 97322
Marka Odaklilik 1601-2000 TL* 12 1.8750 53831 27,940 0,000

2001-3000 TL* 77 | 24610 | 1.08599
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3001-4000 TL* 115 | 2.5500 | 1.08882
4001 TL ve Gisti** | 147 | 3.6156 | 1.10504
Total 396 | 2.8908 | 1.20753
1600 TL ve Alt* 45 2.2556 .90843
1601-2000 TL* 12 2.2500 | 1.13818
2001-3000 TL** 77 2.8506 | 1.43972
Moda Odaklilik 10,037 0,000
3001-4000 TL** 115 | 2.8913 | 1.33078
4001 TL ve tsti** | 147 | 3.4660 | 1.28033
Total 396 | 3.0051 | 1.34634
1600 TL ve Alt1** 45 | 3.9444 .88691
1601-2000 TL** 12 | 4.3750 .67840
2001-3000 TL* 77 | 3.6039 | 1.17355
Fiyat Odaklilik 9,512 0,000
3001-4000 TL** 115 | 3.7783 .97376
4001 TL ve ustii* 147 | 3.1803 | 1.09003
Total 396 | 3.5593 | 1.08774
1600 TL ve Alt1* 45 2.1889 | 1.02961
1601-2000 TL* 12 1.7500 .86603
2001-3000 TL** 77 2.3766 | 1.15324
Diisiinmeden Aligveris 14,947 0,000
3001-4000 TL* 115 | 2.3217 .95787
4001 TL ve tsti** | 147 | 3.1054 | 1.09362
Total 396 | 2.5909 | 1.12703
1600 TL ve Alt1** 45 | 3.5333 .84208
1601-2000 TL* 12 2.6250 | 1.53926
2001-3000 TL* 77 | 3.1818 | 1.16390
Aligkanlik Odaklilik 10,967 0,000
3001-4000 TL* 115 | 3.1522 | 1.09459
4001 TL ve tsti** | 147 | 3.8980 | 1.11487
Total 396 | 3.4621 | 1.16046
1600 TL ve Alt1** 45 | 3.7667 | 1.10577
1601-2000 TL** 12 | 3.1250 | 1.49431
Bilgi Karmasasi 2001-3000 TL* 77 2.7597 | 1.22638
5,788 0,000
Yasama 3001-4000 TL* 115 | 2.7522 | 1.18539
4001 TL ve usti* 147 | 2.9524 | 1.39266
Total 396 | 2.9545 | 1.30596
1600 TL ve Alt1* 45 2.8556 | 1.32125
1601-2000 TL** 12 | 3.3750 | 1.24545
2001-3000 TL* 77 2.7597 | 1.20200
Aligverigten Kaginma 1,184 0,317
3001-4000 TL* 115 | 2.8609 | 1.29192
4001 TL ve usti* 147 | 2.6565 | 1.24939
Total 396 | 2.7803 | 1.26229
Kararsizlik 1600 TL ve Alt1** 45 3.1111 .98216 1,503 0,201
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1601-2000 TL** 12 | 3.0000 | 1.65145
2001-3000 TL* 77 | 2.6883 | 1.21135

3001-4000 TL* 115 | 2.5696 | 1.34570

4001 TL ve iisti* 147 | 2.7619 | 1.43505
Total 396 | 2.7386 | 1.33284

Katilimeilarin tiiketici satin alma davranislarinin gelir durumlarma gore farklilik analizi

Tek Yonli ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz sonucunda tiiketici satin alma

davraniglarinin gelir durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p.<

0,05). Bu farkliliklarin hangi gelir durumu gruplar arasindaki farkliliktan meydana

geldiginin tespit edilmesi i¢in gerceklestirilen post-hoc (Tukey testi) analizine gore,

Vi.

Vii.

2001-3000 TL ve 4001 TL iizeri gelir durumu olan katilimecilarin tiiketici
davraniglart miikemmeliyet¢ilik ve diistinmeden aligveris alt boyut diizeylerinin
diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu,

4001 TL tzeri gelir durumu olan katilimcilarin tiiketici davranislart marka
odaklilik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde
oldugu,

2001-3000 TL, 3001-4000 TL ve 4001 TL {izeri gelir durumu olan katilimcilarin
tilketici davraniglar1 moda odaklilik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara
gore daha yiiksek diizeyde oldugu,

1600 TL ve alti, 1601-2000 TL ve 3001-4000 TL arasinda gelir durumu olan
katilimcilarin tiiketici davraniglar fiyat odaklilik alt boyut diizeylerinin diger
katilimcilara gore daha yliksek diizeyde oldugu,

1600 TL ve altt ve 4001 TL istii gelir durumu olan katilimcilarin tiiketici
davraniglart aliskanlik odaklilik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore
daha yiiksek diizeyde oldugu,

1600 TL ve alt1 ve 1601-2000 TL arasinda gelir durumu olan katilimcilarin
tiikketici davranislar1 bilgi karmasasi yasama ve kararsizlik alt boyut diizeylerinin
diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu,

1601-2000 TL arasinda gelir durumu olan katilimcilarin tiiketici davraniglari
aligveristen kaginma alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gére daha yiiksek

diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.12: Katihmcilarin Tiiketici Satin Alma Davramslarimin Egitim

Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Ort. Std. Sapma f Sig.p
Tlkokul** 15 3.8000 1.51245
Ortaokul** 6 4.0000 .00000
Lise* 66 2.4924 1.43980
.. . . Onlisans** 41 3.7073 1.04568
Miikkemmeliyetgilik Lisans™ 200 3.9638 87483 20,331 0,000
Yiksek
Lisans/Doktora** 68 3.9375 1.06975
Total 396 3.6818 1.18432
Ilkokul* 15 2.2000 1.59855
Ortaokul* 6 2.3750 41079
Lise* 66 1.9924 1.23566
Onlisans™ 41 2.4573 .70910
Marka Odaklilik Lisans* 200 31750 108583 16,898 0,000
Yiksek
Lisans/Doktora** 68 3.3860 1.11170
Total 396 2.8908 1.20753
Ilkokul* 15 2.3000 1.71963
Ortaokul** 6 3.0000 54772
Lise* 66 2.0833 1.29965
Onlisans** 41 2.9268 1.09864
Moda Odaklilik Lisans™ 200 31975 127589 11,273 0,000
Yiksek
Lisans/Doktora** 68 3.5368 1.22571
Total 396 3.0051 1.34634
[kokul** 15 4.1000 1.15264
Ortaokul* 6 3.5000 .00000
Lise** 66 4.1667 1.09310
. Onlisans* 41 3.6341 1.03092
Fiyat Odaklilik Lisans* 200 3.3650 102201 7,035 0,000
Yiksek
Lisans/Doktora* 68 3.3824 1.10669
Total 396 3.5593 1.08774
Ilkokul* 15 2.4000 1.54919
Ortaokul** 6 3.7500 1.36931
Lise* 66 2.1212 1.04903
Diisiinmeden Onlisans* 41 2.3415 .95157
Aligveris Lisans* 200 2.7100 1.09861 5,166 0,000
Yiksek
Lisans/Doktora** 68 2.7868 1.09038
Total 396 2.5909 1.12703
Ilkokul* 15 2.8000 1.75051
Ortaokul** 6 3.2500 .27386
Lise* 66 2.4015 1.26254
Onlisans™ 41 3.1951 94126
IAliskanlik Odaklilik Lisans™ 200 3.7825 97142 21,785 0,000
Yiksek
Lisans/Doktora** 68 3.8750 82517
Total 396 3.4621 1.16046
Bilgi Karmasasi Tlkokul 15 2.2000 1.65616 1,832 0,105
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Yasama Ortaokul 6 2.5000 1.64317

Lise 66 3.0076 1.46101

Onlisans 41 2.9756 1.01828

Lisans 200 2.9100 1.20797

_ Yiksek 68 | 32079 | 1.42324

Lisans/Doktora ' '

Total 396 2.9545 1.30596

Tlkokul** 15 3.1000 1.74438

Ortaokul* 6 2.5000 54772

Lise** 66 3.3864 1.51352

Aligveristen Onlisans** 41 3.2439 .82251

Kaginma Lisans* 200 2.5275 1.11994 6,703 0,000

Yiiksek

Lisans/Doktora* 68 2.6103 1.28087

Total 396 2.7803 1.26229

Ilkokul 15 2.6000 1.54919

Ortaokul 6 2.5000 54772

Lise 66 2.9545 1.49802

Onlisans 41 3.0610 1.00744

Kararsizlik Lisans 200 | 2.6175 | 1.28675 1231 0,294

Yiiksek

Lisans/Doktora 68 2.7426 1.44422

Total 396 2.7386 1.33284

Katilimeilarin tiikketici satin alma davraniglarimin egitim durumlarma gore farklilik
analizi Tek Yonlii ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz sonucunda tiiketici satin alma
davraniglarinin egitim durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p.<
0,05). Bu farkliliklarin hangi egitim durumu gruplar1 arasindaki farkliliktan meydana
geldiginin tespit edilmesi i¢in gerceklestirilen post-hoc (Tukey testi) analizine gore,
[lkokul, Ortaokul, Onlisans, Lisans ve Yiiksek Lisans mezunlarmnin tiiketici
davraniglart miikemmeliyetgilik alt boyut diizeylerinin Lise mezunu katilimcilara
gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Lisans ve Yiksek Lisans mezunlarmin tiiketici davranislari marka odaklilik alt
boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir.
Ortaokul, Onlisans, Lisans ve Yiiksek Lisans mezunlarmmn tiiketici davranislari
marka odaklilik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde
oldugu tespit edilmistir.
[lkokul mezunlarmin tiiketici davramislari fiyat odaklilik alt boyut diizeylerinin diger

katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Vi.

Vii.

Ortaokul ve Yiiksek Lisans mezunlarinin tiiketici davranislar1 diisiinmeden alisveris
alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiliksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir.

Ortaokul, Lisans ve Yiiksek Lisans mezunlarmnin tiiketici davranislari aliskanlik
odaklilik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde
oldugu tespit edilmistir.

[lkokul, Lise ve Yiiksek Lisans mezunlarinin tiiketici davranislari aligveristen
kacinma alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 4.13: Katihmcilarin Tiiketici Satin Alma Davramislarimin  Mesleki

Durumlarma Gore Farklhihik Analizi

N Ort. |Std. Sapma f Sig.p
Kamu Calisan1 61 |3.6926 .93027
Ozel Sektor Calisant 150 |3.7917 | 1.22043
Serbest Meslek 102 |3.6691 | 1.23939
Miikemmeliyetgilik N Cgllsmlyor 43 132907 | 1.17632 1,511 0,198
(Ogrenci/Evhanimi vs.)
Emekli 40 |3.7063 | 1.22460
Total 396 | 3.6818 | 1.18432
Kamu Caligan1** 61 |3.2213 | 1.08982
Ozel Sektor Calisani** 150 |2.8683 | 1.19903
Serbest Meslek** 102 |3.2108 | 1.22158
Marka Odaklilik Calismiyor 9,284 0,000
(Ogrenci/Evhanimi vs.)* 43 | 24884 | 1.20138
Emekli* 40 |2.0875 .86519
Total 396 | 2.8908 | 1.20753
Kamu Caligan1** 61 |3.2787 | 1.01868
Ozel Sektor Calisani** 150 |3.1733 | 1.52054
Serbest Meslek** 102 |3.1912 | 1.20856
Moda Odaklilik Calismiyor 8,648 0,000
(Ogrenci/Evhanimi vs.)* 43 23837 | 1.29944
Emekli* 40 |2.1500 91427
Total 396 | 3.0051 | 1.34634
Kamu Calisan1 61 |3.4098 | 1.02676
Ozel Sektor Calisant 150 |3.5300 | 1.10251
Serbest Meslek 102 | 3.4706 | 1.21015
Fiyat Odaklilik N Cgllsmlyor 43 137791 | 106515 1,850 0,119
(Ogrenci/Evhanimi vs.)
Emekli 40 |3.8875 .69326
Total 396 | 3.5593 | 1.08774
Diisiinmeden " Kamu Calisan1** 61 |2.5082 .71584
Alsveris Ozel Sektor Calisan1™* 150 |2.6700 | 1.12600 4,167 0,003
Serbest Meslek** 102 | 2.8333 | 1.24942
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Calismiyor
(Ogrenci/Evhanimi vs.)* 43 |2.3256 | 1.09590
Emekli* 40 |2.0875 | 1.17062
Total 396 | 2.5909 | 1.12703
Kamu Caligan1** 61 |3.5902 .96397
Ozel Sektor Calisani** 150 | 3.5067 | 1.22610
Serbest Meslek** 102 | 3.5588 | 1.13516
IAligkanlik Odaklilik Caligmiyor 5,096 0,001
(Ogrenci/Evhanimi vs.)** 43 136047 | 103830
Emekli* 40 |2.7000 | 1.13680
Total 396 |3.4621 | 1.16046
Kamu Caligant® 61 |2.9016 | 1.26761
Ozel Sektdr Caligan1™ 150 | 2.6800 | 1.20858
Bilgi Karmasas: Seré;elst Meslek* 102 | 3.0196 | 1.35142 4635 0001
alismiyor ) ;
Yasama (Ogrenc /Evhariml gy | 43 35349 | 142007
Emekli** 40 |3.2750 | 1.24009
Total 396 | 2.9545 | 1.30596
Kamu Caligant™ 61 |2.3115 | 1.08076
Ozel Sektor Calisani** 150 | 2.9267 | 1.29193
Alisveristen Sergelst Meslek* 102 | 2.6078 | 1.07544 5 367 0,000
alismiyor , ,
Kagmma (Ogrenci /Evhailml vsyr |43 27093 | 144845
Emekli** 40 |3.4625 | 1.31260
Total 396 | 2.7803 | 1.26229
Kamu Caligant™ 61 |2.6475 | 1.48981
Ozel Sektor Calisant™ 150 | 2.6100 | 1.23955
Serbest Meslek* 102 | 2.6324 | 1.35874
Kararsizlik ) Calismiyor 43 32558 | 1.17702 2,893 0,022
(Ogrenci/Evhanimi vs.)** ' '
Emekli** 40 |3.0750 | 1.38467
Total 396 | 2.7386 | 1.33284

Katilimeilarin tiiketici satin alma davraniglarinin mesleklerine gore farklilik analizi Tek
Yonli ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz sonucunda tiiketici satin alma
davraniglarinin mesleklerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p.< 0,05). Bu
farkliliklarin hangi mesleklerine gruplar1 arasindaki farkliliktan meydana geldiginin
tespit edilmesi icin gerceklestirilen post-hoc (Tukey testi) analizine gore,

i.  Kamu ¢alisani, 6zel sektor ¢alisan1 ve serbest meslek sahibi olan katilimcilarin
tiikketici davranislart marka odaklilik, moda odaklilik ve diisiinmeden aligveris alt
boyut diizeylerinin diger katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir.

ii.  Kamu calisani, 6zel sektor calisani, serbest meslek sahibi ve g¢alismayan
katilimcilarin tliketici davranislart aliskanlik odaklilik alt boyut diizeylerinin

emekli katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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iii.  Calismayan ve emekli olan katilimcilarin tiikketici davraniglart bilgi karmasasi
yasama ve kararsizlik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

iv. Ozel sektér calisani ve emekli olan katilimeilarin tiiketici davranislart
aligveristen kaginma alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek

diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.14: Katihmcilarin Tiiketici Satin Alma Davramislarnin Medeni

Durumlarima Gore Farkhilhik Analizi

MEDENI N Ort. t Sig.P
Bekar 182 3.7239

Miikkemmeliyetgilik - 0,657 0,512
Evli 214 3.6460
Bekar 182 2.9780

Marka Odaklilik : 1,339 0,181
Evli 214 2.8166
Bekar 182 3.1236

Moda Odaklilik ) 1,635 0,103
Evli 214 2.9042
Bekar 182 3.4231

Fiyat Odaklilik : -2,287 0,023
Evli 214 3.6752
Diistinmeden Bekar 182 2.8242

] : 3,859 0,000
Aligveris Evli 214 2.3925
Bekar 182 3.7033

Aligkanlik Odaklilik ) 3,944 0,000
Evli 214 3.2570
Bilgi Karmasasi Bekar 182 2.9725

. 0,254 0,800
Yasama Evli 214 2.9393
Aligveristen Bekar 182 2.5165

- -3,925 0,000
Kaginma Evli 214 3.0047
Bekar 182 2.6896

Kararsizlik - -0,682 0,495
Evli 214 2.7804

Katilimeilarin tiiketici satin alma davraniglarinin medeni durumlarina gore farklilik
analizi Bagimsiz T-Testi ile incelenmistir. Analiz sonucunda tiiketici satin alma
davraniglarinin medeni durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sig.p.<
0,05). Buna gore evli katilimcilarin fiyat odaklilik ve aligveristen kaginma boyutlar

diizeylerinin bekarlara gore daha yiiksek, bekar katilimcilarin diisiinmeden alisveris ve
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aliskanlik odaklilik alt boyutlar1 diizeylerinin daha yiliksek diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 4.15: Katihmcilarin A¢ikhava Reklamlarina Yonelik Goriislerinin Yaslarina
Gore Farkhihk Analizi

N Ort. Std. Sapma f Sig.p
1825 Yas | 67 | 2.8678 75973
2635 Yas | 128 | 2.9754 93241
3645 Yas | 97 | 3.1988 63806
o 4655 Yas | 71 | 3.1549 | 1.01469
Ekonomik Etki 56-65 Yas 1 3.1429 1210 1,737 0,125
66 Yasve | 15 | 58929 1.32358
ustu
Total 396 | 3.0505 85854
1825 Yas | 67 | 3.2214 58054
2635 Yas | 128 | 3.2604 62807
36-45Yas | 97 | 3.3196 36457
. 46-55Yas | 71 | 3.2911 56183
Sosyal Etki 56-65 Yas | 21 | 3.2143 61721 0,615 0,689
66Yasve | 15 | 30833 | 37939
ustu
Total 396 | 3.2660 54498
1825 Yas* | 67 | 2.7052 81757
26-35 Yag*™ | 128 | 3.3262 64719
36-45 Yag™ | 97 | 3.2448 62080
o 46-55 Yag™ | 71 | 3.0810 79706
Etik Etki 56-65 Yag™ | 21 | 3.3214 | .82969 7.767 0,000
66Yasve | 15 | 30000 | 36927
ustu
Total 396 | 3.1471 73497

Katilimcilarin agikhava reklamlaria yonelik tutumlarinin yaslarina gore farklilik analizi
Bagimsiz T- Testi ile incelenmistir. Analiz sonucunda 18-25 yas araliginda olan
katilimcilar Agikhava reklamlar etik etki boyutu diger katilimcilara gére daha yiiksek
diizeyde oldugu tespit edilmistir (Sig.p. < 0,05).
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Tablo 4.16: Katihmcilarin Ac¢ikhava Reklamlarina Yonelik Goriislerinin Gelir

Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Ort. Std. Sapma f Sig.p

1600 TL ve Alt1* 45 2.6413 59421

1601-2000 TL* 12 2.7143 27915

. . 2001-3000 TL* 77 2.8071 .69437
Ekonomik Etki 7,757 0,000

3001-4000 TL** 115 3.1230 .87979

4001 TL ve Usti** | 147 3.2741 .93805

Total 396 3.0505 .85854

1600 TL ve Alt1 45 3.1000 .58646

1601-2000 TL 12 3.2917 .18970

] 2001-3000 TL 77 3.2035 .63385
Sosyal Etki 1,779 0,132

3001-4000 TL 115 3.3130 43380

4001 TL ve tistii 147 3.3107 57160

Total 396 3.2660 .54498

1600 TL ve Alt1* 45 2.8278 .84413

1601-2000 TL* 12 2.8750 .75000

. . 2001-3000 TL** 77 3.1039 .71099
Etik Etki 4,371 0,002

3001-4000 TL** 115 3.3217 .69598

4001 TL ve Usti** | 147 3.1531 .70738

Total 396 3.1471 73497

Katilimecilarin agikhava reklamlarina yonelik tutumlarinin gelir durumlarina gore
farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz sonucunda agikhava
reklamlarina yonelik tutumlarinin gelir durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (Sig.p. < 0,05). Buna gore, 3001-4000 TL ve 4001 TL ve iistiinde olanlarin
3001-4000 TL ve 4001 TL ve tistiinde gelire sahip olanlarin ekonomik etki alt boyut
diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek, 2001-3000 TL, 3001-4000 TL ve
4001 TL ve tistiinde olan katilimcilara gére daha yiiksek diizeydedir.
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Tablo 4.17: Katihmcilarin A¢ikhava Reklamlarina Yonelik Goriislerinin Egitim

Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N | ort. |Std Sapma | f Sigp
Ilkokul* 15 | 2.8000 47319
Ortaokul* 6 3.0000 2.19089
Lise* 66 | 2.7727 .58874
Ekonomik Etki Onlisans** 41 | 3.0592 71284 4,420 0,001
Lisans* 200 | 3.0336 .88226
Yiiksek Lisans/Doktora** | 68 | 3.4244 .86948
Total 396 | 3.0505 .85854
Ilkokul** 15 | 3.1667 37796
Ortaokul* 6 | 24167 .63901
Lise* 66 | 3.0404 53274
Sosyal Etki Onlisans** 41 | 3.3699 .31294 6,895 0,000
Lisans** 200 | 3.3167 .55391
Yiiksek Lisans/Doktora** | 68 | 3.3701 .55078
Total 396 | 3.2660 .54498
Ilkokul 15 | 3.2000 .52780
Ortaokul 6 3.0000 .00000
Lise 66 | 3.0303 .71859
Etik Etki Onlisans 41 | 3.3780 70294 1,406 0,221
Lisans 200 | 3.1663 .75948
Yiiksek Lisans/Doktora 68 | 3.0662 .74890
Total 396 | 3.1471 73497

Katilimcilarin agikhava reklamlarina yonelik tutumlarinin egitim durumlarina gore
farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz sonucunda agikhava
reklamlarina yonelik tutumlarinin egitim durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (Sig.p. < 0,05). Buna gore, Onlisans ve yiiksek lisans/doktora mezunlarinin
acikhava reklamlarinin ekonomik etki boyutu diger katilimcilara gore daha yiiksek,
ilkokul, onlisans, lisans ve yiiksek lisans/doktora mezunlarinin agikhava reklamlariin
sosyal etki boyutu diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu
tespit edilmistir.
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Tablo 4.18: Katihmcilarin Ag¢ikhava Reklamlarina Yonelik Goriislerinin Mesleki

Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Ort. Std. Sapma f Sig.p
Kamu Caligsan1** 61 | 3.0585 .84972
Ozel Sektor Calisani** 150 | 3.1248 .83829
Serbest Meslek** 102 | 3.2647 .78899
Ekonomik Etki Calismiyor 7,527 0,000
(Ogrenci/Evhanimi vs.)* 43 ] 23050 83320
Emekli* 40 | 2.8000 .88111
Total 396 | 3.0505 .85854
Kamu Calisant 61 | 3.2541 .51515
Ozel Sektor Calisant 150 | 3.3044 52837
Serbest Meslek 102 | 3.2778 53755
Sosyal Etki alismiyor 0,797 0,528
(C")grelii/Esvh:;nml vs.) 43 ] 3139 62035
Emekli 40 | 3.2458 .58833
Total 396 | 3.2660 54498
Kamu Calisani 61 | 3.1721 12247
Ozel Sektor Calisant 150 | 3.1600 76428
Serbest Meslek 102 | 3.1912 .63145
Etik Etki Calismiyor 0,667 0,616

. . 43 | 2.9826 .81539
(Ogrenci/Evhanimi vs.)

Emekli 40 | 3.1250 .80662
Total 396 | 3.1471 13497

Katilimcilarin agikhava reklamlarna yonelik tutumlarinin mesleklerine gore farklilik
analizi Tek Yonli ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz sonucunda agikhava
reklamlarina yonelik tutumlarinin mesleklerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(Sig.p. < 0,05). Buna gore, kamu calisani, 6zel sektdr calisan1i ve serbest meslek
mensuplar1 agikhava reklamlar1 ekonomik etki boyutu diger katilimcilara gére daha

yiiksek diizeydedir.
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6. SONUC

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda
Agikhava reklamlarin  etkisinin  incelendigi c¢alisma 396  kisi  {izerinden
gergeklestirilmistir.

Aragtirma katilimcilariin  tiiketici davraniglarima dair goriislerine  bakildiginda
kadinlarin tiiketici satin alma davraniglari miikemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda
odaklilik, diisiinmeden aligverig, aligkanlik odaklilik, bilgi karmasasi yasama ve
kararsizlik tiplerinin erkeklere gore daha yiiksek, erkeklerin ise fiyat odaklilik ve
aligveristen kacinma tiplerinin kadinlara goére daha yiliksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir.

Yas bazinda tiiketici davranislarinin farkliligi incelendiginde ise 26-35 yas, 36-45 yas
ve 56-65 yas aralifinda olan katilimeilarin tiiketici davraniglart miikemmeliyetgilik alt
boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu, 26-35 yas ve
36-45 yas yas araliginda olan katilimcilarin tiiketici davraniglart marka odaklilik, moda
odaklilik ve diistinmeden aligveris alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha
yiiksek diizeyde oldugu, 18-25, 36-45 yas, 56-65 yas ve 66 yas listlinde olan
katilimcilarin  tiikketici  davraniglart fiyat odaklilik alt boyut diizeylerinin diger
katilimcilara gore daha yliksek diizeyde oldugu, 18-25 yas, 26-35 yas, 36-45 yas ve 56-
65 yas araliginda olan katilimcilarin tiiketici davraniglart aligkanlik alt boyut
diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiliksek diizeyde oldugu, 18-25, 46-55 yas
aralig1 ve 66 yas tistiinde olan katilimcilarin tiiketici davranislari bilgi karmasasi yasama
ve kararsizlik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde
oldugu, 46-55 yas aralig1 ve 66 yas iistiinde olan katilimcilarin tiiketici davraniglar
aligveristen kaginma alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek
diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 gelir durumlarina gore de farklilik gdstermektedir.
Elde edilen veriler neticesinde 2001-3000 TL ve 4001 TL tizeri gelir durumu olan
katilimcilarin  tiiketici davraniglart miikemmeliyetcilik ve diistinmeden aligveris alt
boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yliksek diizeyde oldugu, 4001 TL iizeri
gelir durumu olan katilimecilarin tiiketici davranislar1 marka odaklilik alt boyut

diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu, 2001-3000 TL,
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3001-4000 TL ve 4001 TL iizeri gelir durumu olan katilimeilarin tiiketici davraniglar
moda odaklilik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde
oldugu, 1600 TL ve alt1, 1601-2000 TL ve 3001-4000 TL arasinda gelir durumu olan
katilimcilarin  tiiketici  davraniglart fiyat odaklilik alt boyut diizeylerinin diger
katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu, 1600 TL ve alt1 ve 4001 TL {istii gelir
durumu olan katilimcilarin  tliketici davraniglart aligkanlik odaklilik alt boyut
diizeylerinin diger katilimcilara goére daha yiiksek diizeyde oldugu, 1600 TL ve alt1 ve
1601-2000 TL arasinda gelir durumu olan katilimcilarin tiiketici davranislar1 bilgi
karmasas1 yasama ve kararsizlik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha
yiikksek diizeyde oldugu, 1601-2000 TL arasinda gelir durumu olan katilimcilarin
tilkketici davranislar1 aligveristen kacinma alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore
daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tiiketici satin alma davraniglar1 bakimindan egitim durumunun farklilik yaratan bir
faktor oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gére Ilkokul, Ortaokul, Onlisans,
Lisans ve Yiksek Lisans mezunlarinin tiiketici davramislari mitkemmeliyetcilik alt
boyut diizeylerinin Lise mezunu katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu, Lisans
ve Yiksek Lisans mezunlarinin tiiketici davraniglari marka odaklilik alt boyut
diizeylerinin diger katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde oldugu, Ortaokul, Onlisans,
Lisans ve Yiiksek Lisans mezunlarinin tiiketici davraniglart marka odaklilik alt boyut
diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu, ilkokul mezunlarinin
tilketici davraniglar fiyat odaklilik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha
yiiksek diizeyde oldugu, Ortaokul ve Yiiksek Lisans mezunlarinin tiiketici davranislari
disiinmeden aligveris alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek
diizeyde oldugu, Ortaokul, Lisans ve Yiiksek Lisans mezunlarinin tiiketici davranislar
aliskanlik odaklilik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde
oldugu, Ilkokul, Lise ve Yiiksek Lisans mezunlarinimn tiiketici davranislar1 aligveristen
kacinma alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu
tespit edilmistir.

Katilimeilarin tiiketici davraniglart gelir durumlaridaki farkliliga paralel olarak mesleki
durumlarina gore de farklilik gostermektedir. Bu kapsamda ele edilen sonuglara
bakildiginda Kamu c¢alisani, 6zel sektor c¢alisan1 ve serbest meslek sahibi olan

katilimcilarin tiiketici davranislari marka odaklilik, moda odaklilik ve diisiinmeden
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aligveris alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde, Kamu
calisani, 6zel sektor calisani, serbest meslek sahibi ve ¢aligmayan katilimcilarin tiiketici
davraniglar1 aligkanlik odaklilik alt boyut diizeylerinin emekli katilimcilara gére daha
yiiksek diizeyde oldugu, Calismayan ve emekli olan katilimcilarin tiiketici davraniglar
bilgi karmasasi yasama ve kararsizlik alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara gore
daha yiiksek diizeyde oldugu, Ozel sektdr galisan1 ve emekli olan katilimeilarin tiiketici
davraniglar1 aligveristen kaginma alt boyut diizeylerinin diger katilimcilara goére daha
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tiketici davraniglart kapsaminda elde edilen som farklilik ise katilimcilarin medeni
durumlarina gore farkliliktir. Buna gore evli katilimcilarin fiyat odaklilik ve aligveristen
kaginma boyutlar1 diizeylerinin bekarlara gore daha yiiksek, bekar katilimcilarin
diisinmeden aligveris ve aligkanlik odaklilik alt boyutlar1 diizeylerinin daha yiiksek
diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Acgikhava reklamlarmin tiiketiciler tizerindeki etkisine bakildiginda ise ilk farkliligin yas
grubunda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda elde edilen onuca gore Acgikhava
reklamlarn etik etki boyutu diger katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir.

Acikhava reklamlarina yonelik goriislerde farklilik yaratan bir diger unsur gelir
durumudur. Buna gore 3001-4000 TL ve 4001 TL ve iistiinde olanlarin 3001-4000 TL
ve 4001 TL ve iistiinde gelire sahip olanlarin ekonomik etki alt boyut diizeylerinin diger
katilimcilara gore daha yiiksek, 2001-3000 TL, 3001-4000 TL ve 4001 TL ve iistiinde
olan katilimcilara gore daha ytiksek diizeydedir.

Aragtirma kapsaminda Agikhava reklamciliginin etkisi egitim durumu bazinda da
farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Buna goére Onlisans ve yiiksek lisans/doktora
mezunlarinin agikhava reklamlarimin ekonomik etki boyutu diger katilimcilara gore
daha yiiksek, ilkokul, onlisans, lisans ve yiiksek lisans/doktora mezunlarinin acgikhava
reklamlarinin sosyal etki boyutu diizeylerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek
diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Mesleki duruma gore yapilan analizlerde ise kamu calisani, 6zel sektor ¢alisani ve
serbest meslek mensuplart agikhava reklamlar1 ekonomik etki boyutu diger katilimcilara

gore daha yiiksek diizeydedir.
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Isletme yoneticilerinin Agikhava reklamlarina ydnelik faaliyetlerinde kadinlara yonelik
olanlarinin moda odakli ve marka odakli yapmalar1 basarilarin arttiracag: diisiiniilmekte
ve Onerilmektedir.

Elde edilen sonuglar gercevesinde uygulayicilara yonelik verilebilecek oneri olarak, agik
hava reklamcilig1 faaliyetlerinin tiiketicilerde etkisi oldugu ve {iriin pazarlama stirecinde
actk hava reklamlarma egilimlerini arttirmanin pazarlama basarisini arttiracagi
distintiilmektedir.

Arastirmacilar ise farkli orneklem yapilari ile agikhava reklamciliginin etkili oldugu
parametreleri belirleyerek, hem tiiketici hem de uygulayicilar agisindan 6nemini ortaya

koyabilirler.

Sonu¢ olarak basarili bir acikhava reklam stratejisi miisterilerin davraniglarini ve
kararlarini, o iilkedeki kiiltiirel ve demografik Ozelliklerin dikkate alinmasiyla
orantilidir. Bu ¢alismadan sonra pazarlama uzmanlart ve diger ilgili alana sayip kisiler
bu ozellikleri dikkate alarak uygulamalar yaparlarsa basar1 diizeylerinde artis goriilecegi

On goriilmektedir.
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EK1

Saymn Katihmel,

Bu anket formu, “ACIKHAVA REKLAMLARININ TUKETICI SATIN ALMA
KARARLARI UZERINDEKI ETKIiSI” ni belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Anket iic
boliimden olusmaktadir. Birinci béliim kisisel bilgileri belirlemeye yoneliktir. ikinci ve {igiincii
boliim de ise arastirma konusuyla ilgili goriisleri belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir.
Asagidaki maddelerde belirtilen yargilarla ilgili goriislerinizi objektif olarak igtenlikle
cevaplamaniz biiyiikk 6nem arz etmektedir. Vereceginiz cevaplar aragtirma amaglari disinda
baska bir yerde kullanilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.

Isim Soyisim
( Yiksek Lisans Ogrencisi)

BiRINCi BOLUM: KiSIiSEL BiLGILER

Asagidaki ifadelerden size en uygun olanim liitfen ¢carpi isareti( X) koyarak isaretleyiniz.

KiSiSEL BiLGILER
1. Cinsiyetiniz nedir? (1) Kadin ( 2) Erkek
(1)18—-25yas (2)26—-35Yas
9 (3)36-45Yas (4)46—55Yas
2. Kag yasindasiniz’ (5)56 65 Yas ( 6 )66 Yas ve distii
(1)1600 TL Alti ( 2)1601 - 2000 TL
3. Aylik Geliriniz (Ortalama) | ( 3 ) 2001 — 3000 TL ( 4)3001—4000 TL
ne kadardir? ( 5)4001 TL Ustii
( 1) Ilkokul ( 4) Onlisans
. N ( 2) Ortaokul ( 5) Lisans
4. Egitim Durumunuz nedir? ( 3)Lise ( 6 ) Yiksek Lisans/Doktora
5. Mesleginiz nedir? BELIRTILDiIGI GIBIYAZILACAK
6. Medeni Haliniz ( 1) Bekar ( 2)Evli
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IKINCI BOLUM: “Tiiketici Satin Alma Kararlar” ile ilgili Ifadeler

Sira
No

Bu kisimda, ““Tiiketicilerin Aligveriste Satin Alma
Kararlarini Verme Tarzlari” konusunda, gorislerinizi
belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Lutfen
asagidaki ifadeleri okuyup sag tarafta uygun buldugunuz
sadece bir secenegi (X) isareti ile isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katiimiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Satin aldigim Grinlerin ylksek kalitede olmasi benim icin
cok 6nemlidir.

Satin alma sirasinda en iyi Griind satin almaya ¢alisirim.

Genellikle kaliteli Girlin satin almaya galigirim.

Satin  aldigim drinlere yonelik standartlarm ve
beklentilerim oldukga yiksektir.

Genellikle daha pahali markalari tercih ederim.

Bir Grin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

Stk magaza ve dikkanlar bana en iyi Griini sunarlar.

En ¢ok satilan markalari almayi tercih ederim.

Surekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak
yenilerim.

10

Tarzimin modaya uygun ve cekici olmasi benim igin ¢ok
onemlidir.

11

Genellikle indirimde olan trinleri satin alirim.

12

Genelde ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

13

Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm.

14

Sonradan pisman oldugum pek cok dikkatsiz alisveris
yapmisimdir.

15

Surekli satin aldigim favorim olan markalar vardir.

16

Hosuma giden bir {riin ya da marka buldugum zaman
hemen satin alirm.

17

Urtinler hakkinda ne kadar fazla bilgi sahibi olursam
aralarinda se¢im yapmakta o kadar zorlaniyorum.

18

Farkh Grinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karismasina
yol agiyor.

19

Alisveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir.

20

Magaza dolasarak alisveris yapmak zaman kaybidir.
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21

yaparken aklim karigiyor.

Cok fazla marka secenegi olmasindan dolayl sec¢im

22

vermem zor oluyor.

Bazen hangi magazadan alisveris yapacagima karar

UCUNCU BOLUM: “Acik Hava Reklamcilig” ile ilgili Ifadeler

Bu kisimda, ““Agikhava reklamlan” konusunda,

£ £
e e . o S S £ £ o £
Sira goruslerinizi belirlemeye yonelik ifadeler yer = 5 5 N 2| =2
No almaktadir. Lutfen asagidaki ifadeleri okuyup < E E £ S I~
7] -_— nw =
degerlendirerek sag tarafta uygun buldugunuz sadece CE| E T 5 2%
. .. . L L 0 0 < i~ i~
bir segcenegi (X) isareti ile isaretleyerek belirtiniz. ¥ ¥
1 Acikhava reklamlari yasam standartimi ylikseltmeye
yardimci olur.
2 | Agikhava reklamlari ekonomik biiylime igin gereklidir.
3 | Acik hava reklamlari fiyatlarin diismesine sebep olur
4 Agikhava reklamlari drin veya hizmet kalitesinin
artmasina neden olur.
5 | insanlar Agikhava reklamlarini eglenceli bulurlar.
6 Acikhava reklamlari Griin veya hizmet segimi igin bilgi
saglar.
7 | Acgikhava reklamlari daha ¢ok kariyer firsati sunar.
3 Acikhava reklamlari insanlari ihtiyaglari olmayan
seyleri satin almaya ikna etmez.
Acikhava reklamlari, sadece maddi bir takim seylere
9 | sahip olmaya ve onlara gereginden fazla Onem
vermeye bir egilim olusturur.
10 | Cogu Acikhava reklamlari sagma degil mantikhdir.
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11 | Agik hava reklamlarinin daha gergekgi olmasi gerekir.

12 Acik hava reklamlari bizi toplumun kurallarina uyan bir
millet yapmaz

13 Acik hava reklamlari fazla siddet ve korku o6geleri
icermez.

14 | Acik hava reklamlarinin ¢ogunlugu abartil degildir.

15 | Agik hava reklamlari yanhs ve yaniltici degildir

16 Acik hava reklamlarinda daha az cinsellik 6gesi
bulunmalidir.

17 Acgik hava reklamlari ¢ocuklari igin kotd o6rnek

olusturmaz.
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