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Bu arastirmada tiiketicinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore reklama olan giliveni
ve tutumu arastirilmig olup, televizyon ve dijital medya 6zelinde de bu davranig

sekilleri incelenmistir.

Giiniimiizde firmalar i¢in reklam, en biiyiikk pazarlama argiimanidir. Teknolojinin
inanilmaz gelistigi giiniimiizde rekabette bir o kadar artmistir. Firmalar teknoloji
sayesinde seri iiretime ge¢cmis olup, tirlinlerini biran 6nce satmay1 hedeflemektedir.

Bircok tiiketiciye ulasabilmek i¢inde en yiiksek hedef kitle televizyon ve dijital

mecralardadir.

Calismanin ilk boliimiinde reklam ve medya detayli bir sekilde incelenmistir. Diinyada
ve Tiirkiye’de medyanin mevcut durumuna ve yatirrmlarina yer verilmistir. Ikinci

boliimde ise tiiketici davraniglarina ve satin alma modellerine deginilmistir.

Arastirmamizda anket yontemi ile kisilere e-mail ve whatsapp tizerinde ulasarak anket
uygulamasi yapilmistir. Anketimizde tiiketicinin televizyon ve dijitale kars1 tutumu ve
giiveni incelenmistir. Arastirmamizda tiiketicinin reklamlar1 izleme orani oldukca
diisiik ¢ikmistir. Firmalarin bu konuda ¢esitli onlemler alarak tiiketiciyi etkileyecek
alternatif reklamlara yonelmesi gerekmektedir. TV de ve dijital platformda yayinlanan

reklamlar i¢in yayin igeriklerine uygun olarak tiiketicinin sosyo- demografik



ozelliklerini de dikkate alacak sekilde igeriklere entegre 6zel reklam calismalar

yapilmasi markalarin faydasina olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dijital, Reklam, Satin Alma, Televizyon, Tiiketici



ABSTRACT

THE COMPARISON OF ADVERTISING PERCEPTION ACCORDING TO THE
CONSUMER'S DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS IN TV AND DIGITAL
PLATFORM APPLICATIONS

Ozdemirli, Sibel
MA in Management
Student 1D: 204036008
Open Researcher and Contributor ID (ORC-1D): 0000-0002-9583-0116
National Thesis Center Referance Number: 10471468

Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Giilberk Giiltekin Salman
June 2022, 102 Pages

In this research, the consumer's trust and attitude to advertising were investigated
regarding to socio-demografic characteristics and these behavior patterns were

examined in television and digital media.

Advertising is the biggest marketing argument for firms today. The incredible
development of technology has increased the competition among firms. The
technological development of the firms has started mass production and aimed to sell
their products as soon as possible. In order to reach many consumers, the highest target

audience is in television and digital media.

In the first section of the study, advertising and media were examined in detail. The
current situation and investments of the media in the world and in Turkey are included.

In the second section, consumer behaviors and purchasing models are mentioned.

In our research, the survey method was applied by sending a questionnaire to the
audiences via e-mail and whatsapp. In this survey, the attitude and trust of consumers
towards television and digital were examined. As a result, it has been determined that
the rate of watching the advertisements of the audience is quite low. Firms should take

various measures in this regard and turn to alternative advertisements that will affect
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the consumer. It will be useful for the brands to carry out special advertising activities
integrated into the content in accordance with the broadcast content on TV and digital

platform, taking into account the socio-demographic characteristics of the consumers.

Keywords: Advertising, Consumer, Digital, Procurement, Television
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BOLUM 1

GIRiS

Degisen ve gelisen yasam sartlan tiiketicilerin Oniine kullanimlar1 i¢in sinirsiz
secenekler sunmaktadir. Ozellikle teknolojide yasanan gelisimlerin hizina yetismenin
zor oldugu gilinlimiizde tiiketici tiim aliskanliklarint hizlica degistirmekte ve marka

bagimlilig1, marka tercihi konusunda ¢ok da sadik olamamaktadir.

Pazarda artan oyuncu sayisi arasindan siyrilmak i¢in markalar tiiketici ile baglarini
giiclendirmek icin reklam kampanyalarina hiz kesmeden devam etmektedir. Hatta
reklam kampanyalarinin da digerlerinden farklilasmasi i¢in yaratici ¢oziimlerin yani

sira degisen teknolojinin de nimetlerinden yararlanmaktadir.

Teknolojinin medya diinyasina yansimasi sadece dijital mecralarin hayata girmesi ile
siirli kalmamistir. En klasik mecra olan TV ve hatta gazetelerin bile dijital kanal
yatirimlart ile izleyici/okuyucularina erigsecek alternatif yollar aradigi goriilmektedir.
Medya diinyasinda yasanan bu farkliliklar reklam verenlerin de mecra se¢imlerinde

degisimleri beraberinde getirmistir.

Bu c¢alisma reklamlarin tiiketiciler nezdinde klasik mecra televizyondan m1 yoksa
dijitalden mi etkilendigi sorusuna yanit aramaktadir. Tiiketicinin reklama olan giiveni
ve tutumu arastirilmis olup, televizyon ve dijital platformda bu davranis sekilleri
tiikketicilerin  sosyo-demografik ozellikleri 6zelinde daha detayli bir sekilde

incelenmistir.

Arastirmamizin ana problemi, tiiketici reklamini gordiigii iiriinii satin aliyor mu? Eger
ki aliyorsa, hangi mecra burada daha ¢ok etkili oluyor. Televizyon mu? Dijital mi?
Glinlimiizde firmalar i¢in reklam, en biiyiik pazarlama argimanidir. Teknolojinin

inanilmaz gelistigi giinimiizde rekabette bir o kadar artmigtir. Firmalar teknoloji



sayesinde seri liretime ge¢mis olup, iirlinlerini biran 6nce tliiketmeyi hedeflemektedir.
Bunun i¢in birgok tiiketiciye ulasabilmek iginde en yiiksek hedef kitle televizyon ve
dijital mecralardadir. Son yillarda dijital medya reklamlar1 oldukg¢a yayginlagmstir,
diger taraftan geleneksel medya televizyon reklam araci olarak halen Gnemini
korumaktadir. Sosyal medya ne kadar yayginlagsa da tiiketicilerin sosyal medyaya
olan giiven konusunda endiseleri vardir. Bu ¢alismada hangi reklam aracinin tiiketici

bakis agisi ile daha etkili oldugunu ortaya koymaya caligilmistir.



BOLUM II

REKLAM

2.1. Reklam Nedir?

Reklam, bir ticret karsiligi iletisim araclarindan yer veya siire satin alarak kisilere
ulagsmaya calismak ve bunun karsilig1 olarak da kisilerin kendi istegi ile belli bir iirline

ya da bir hizmeti satin almaya ¢alismasidir.

Sanayi Devrim’i sonrasinda, gelisime paralel reklamcilik konusunda bir takim
degisimler yasamistir. Konu hakkinda ele alinan bir¢ok arastirmada belirtildigi iizere
reklam kelimesinin kokeni Latincedir. “Cagirmak” anlamina gelen “clamere” fiilinden

tiiretilmistir.

Buna karsilik reklam kelimesinin Tiirkge ’ye ise Fransizcadan girdigi bilinmektedir.
Fransizca “reclame” kelimesi lizerindeki dilimizde ‘reklam’ seklinde makbul
gormiistiir. Tiirk Dil Kurumu (TDK) internet sitesindeki bilgilerde reklam tanimi
olarak karsimiza “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii

saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” ifadesi ¢ikmaktadir. (TDK)

Bu temel bilgilerin diginda literatiir de daha genis kapsamli olacak sekilde reklam taniminin
yapildig1 goriilmektedir. Elden-Ulukok-Yeygel arastirmalarinda “Reklam; bir iriin ya da
hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle
iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarinin biitiiniinii igermektedir”
ifadelerine yer vermektedir. (Ozkan, 2014: 37)

Reklam kavraminin 6ziinde {iriin, fikir ya da bir hizmet yatmaktadir. Bu ii¢ unsura dair
fikirlerin ortaya konmasidir. Ayrica reklam ile karsimiza ¢ikan durum genellikle
rekabet olmaktadir. Bu nedenle aslinda reklam bu rekabet durumunda ortaya konulan
iriin, hizmet veya fikirler hakkinda bilgi verme siirecidir de diyebiliriz. Reklam ile

birlikte s6z konusu {riiniin kabul gérmesi hedeflenmektedir. Pazarda tutundurulmasi



ve ayrica tiiketici nezdinde markaya yonelik sadakat olusturulmasi da

hedeflenmektedir.

Giliniimiizde her {iriliniiniin markalasmasimin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
reklamlar, tiiketiciye ulagsarak zaman konusunda avantajlar saglamaktadir. Tiiketici ile
bag kurarak iletisim gegmek ve ikna edici olmak giiniimiiz reklamlarinin en énemli

Ozelligi olmustur.

Reklam Terimleri Sozligiinde Giilsoy reklamin hedeflerini soyle tanimlamaktadir; Reklam
kavrami, insanlar1 kendi istekleriyle belirli bir davranista bulunmaya ikna etmeyi, belirli bir
diisiinceye yonelmeyi ya da bir iriine, hizmete, fikre ve kurulusa dikkat cekmeyi
kapsamaktadir. Reklam, dikkatleri ¢ekerken hedef kitlesine vermek istedigi bilgiyi, mesaj1 da
aktarmakta; hedef kitlesinin goriis ve aligkanliklarini degistirmeyi, belirli bir goriis ya da
tutumu benimsemelerini saglamay1 hedeflemektedir (Ozkan, 2014: 37)

Reklamin rekabet, tiiketici ile bag kurma, markay1r pazarda tutundurma gibi
etkenlerinin yan1 sira bir de isletmeler acisindan dénemi bulunmaktadir. isletmeler

acisindan da su sekilde degerlendirmeler mevcuttur:

Durumu isletmeler acisindan ele aldigimizda iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye
duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden
tiikketicinin, o isletmenin irettigi mal veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi,
tiriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin inkér edilemeyecek
katkilar1 vardir. Yine isletmeler acgisindan reklam, en elverisli pazarlar1 bulmak
konusunda destek olan ve onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarini tesvik

eden bir aragtir (Bir & Mavis,1988: 17).

Reklamin Toplumsal Etkileri, Reklamcilikta Toplumsal ve Ahlaki Sorumluluk Diisiincesi”
baslikli arastirma da bir reklamin toplumsal agidan tiiketiciler iizerindeki etkisi bes grup altinda
toplanmaktadir: “Reklam ikna edici olmali, gergegi yansitmali, gorselin etkinligi, kitlelerin
yasam tarzi ve kiiltiirel deger yargilari ile uyumlu olmahidir. (Kavas, 1988: 69)

Amerika Pazarlama Birligi’nin reklam agiklamasi su sekildedir:

“Reklamcilik, belirli bir hedef pazar1 olusturan bireyleri ya da izleyicileri iirlinlere,
hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla; firmalarin, kir amaci glitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve

bireylerin ikna edici mesajlarin1 ve duyurularini, yer ve zaman satin alarak Kitle



iletisim araclarina yerlestirmeleridir.” (Elden, 2009: 136), alint1 (Ozkan, 2014, 2019:
38)

Goriildigi tizere reklam ile 6ncelikli olarak ulagilmak istenilen adimlarin basinda bilgi
gelmektedir. Dolayistyla reklamlarin {irtin hakkinda tiiketicileri bilgilendirilmesi
beklenmektedir. Bu dogrultuda da bilgilendirmenin 6zellikle pazara ilk defa siiriilen

bir tiriin nezdinde riskli oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Ozkan; “Uriin ya da hizmet hakkindaki bilgilerin tiiketiciye dogru, inandiric1 ve saglikl sekilde
aktarilmasi; triiniin tiiketiciler tarafindan bilinmesi, benimsenmesi ve satin alinmasi i¢in ilk
asamay1 olusturmaktadir. Bu ilk asamanin eksik olmasi, bilgilendirmenin yeterince
yapilamamasi daha ise baslarken, piyasaya ¢ikarken tiiketicinin goziinde yanlis bir algilamaya
neden olacaktir. Bu yanlis algilama zincirleme sekilde devam edecek ve ikinci, {iglincii
adimlar1 da olumsuz etkileyebilecektir.” (Ozkan, 2014, 2019: 38)

Reklama ait 6zellikleri su sekilde siralamamiz miimkiindiir:

1. Reklam, pazarlama iletigimi icerisinde yer alan bir elemandir.
. Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapulir.
. Reklam, reklam verende tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiinidiir.
. Reklam, bir kitle iletisimidir.

. Reklam ile tiiketiciler bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

2

3

4

5. Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

6

7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara ¢éziimler vardir.
8

. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in koordineli bir sekilde caligir.

(Kocabas & Elden,2001:16)

2.2. Reklamin Amaci

Reklam kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in amaglarina da bakmak gerekmektedir.
“Reklam, hem rekabet halindeki mal ve hizmetlerle hem de toplumun aligkanliklar ile
rekabete girmektedir. Reklamin sundugu bilgi ve bilgilendirme sadece {iriinii tanitmak
degil, bilinmeyen bir seyi bilinir bir duruma getirmekte ve sonug¢ olarak aliskan

oldugumuz bir¢ok durumun degismesini de saglar.” (Camdereli, 2006: 43)

Literatiirdeki bir¢ok arastirmaya goére reklamin amagclari; iki baslikta toplanmaktadir.
Bu da satis amaci ve reklamin iletisim amaci olarak siiflandirilmaktadir. “Reklam

esas itibariyle hedefledigi tiiketiciler tizerinde bir etkilesim yaratmaktir. Hedef kitlenin



diistinme ve aliskanliklarmi etkilestirmek yoluyla satin almaya yonlendirmektir.
Boylelikle isletmenin karliigini arttirmak amacim tasir. Uretici, mallarin tiiketici
nezdindeki fayda-maliyet dengesini reklam yoluyla firma agisindan daha Kkar

saglayacak sekilde degistirmis olur.” (Unlii, 1987: 12)

2.2.1. Reklamn Tletisim Yoniinden Amaci

Reklam, bir iletisim sekli olarak hedef kitleye iiriin veya hizmet hakkinda bilgi vererek
hedef kitlenin tutum ve eylemlerini reklamin amaglar1 dogrultusunda bi¢imlendirmeyi

amaglamaktadir. Bu sebeple reklam etkili bir iletisim aracidir (Glirgen, 1990).

Bu varsayilan amaglara ulasilmasi i¢cin hedef kitlesi ¢ok 6nemlidir. Reklamin
hedefledigi tiiketicilere ulagmasi beklenmektedir. Ayrica tasidigi mesajlarin {iriin,
hizmet ya da diisiincenin hedef kitlesine istenildigi sekilde verebilmesi gerekir. Bu da

reklamin iletisim amacini yerine getirmesini saglar.

Pazar ekonomisinin gelismesine paralel olarak uzmanlagsma ve iiretim noktasi ile tiiketim
noktasi yani dretici ile tiiketici arasindaki mesafenin agilmasi kaginilmaz bir durum olarak
ortaya ¢ikar. Bunun dogal sonucu olarak da iiretici ile tiiketici arasinda kisisel iligskinin kopmasi
yani iletisim boslugu meydana gelir. (Inceoglu, 1985: 129)
Olusan iletisim boslugunu doldurma noktasinda reklamlardan beklentiler ¢cok yiiksek
olmaktadir. Ureticilerin reklamdan 6ncelikle bekledikleri, meydana gelen bu iletisim

boslugunu doldurmasidir. Bu nedenle reklamlar aslinda bir iletisim siirecidir.

Kaynak: reklami veren kisi veya kurulustur. Bir firma tarafindan iriiniin sadece
liretilmesi, satis icin yeterli bir neden degildir. imal etmek, fiyatlandirmak, dagitim
kanallar1 vb. kadar 6nem tasiyan bir unsur da iiretilen malin, o mali hi¢ tanimayan
hedef kitle tarafindan taninmasidir. Hedef kitlenin {iriiniin 6zelliklerinin bilmesi ve

satin alma isteginin saglanmasidir (Bakir, 2006).

Mesaj: kisilerin ve topluluklarinin ortak mana g¢ikarabilecegi ses, figiir benzer
Ogelerden olusmaktadir. Belli manalarin her zaman es deger seslerle ifade edilmesi
konusmay1 olusturur. Gorsel olarak her zaman farksiz sembollerin kullanilmasi yaziy1
olusturmaktadir. Mesajlar, 6zel bir strateji ile gergeklesebilir. Yaratici strateji tirlin

veya hizmet ile ilgili “ne” sOylenecegi ve “nasil” sdylenecegi ile alakalidir (Giirgen,



1990). Bunlarin diginda reklamda iletisim amacini gerceklestirmek igin destekleyen
151k, miizik, grafik gibi hareketli veya hareketsiz ¢cok yonli gorsel dgeler kullanilir.
Mesaj olusturma da hedef kitle dogru belirlenmeli ki yapilacak ¢calisma yeterli diizeyde
ve Ozgln olsun. Mesajin iletilebilmek i¢in en dogru iletisim araglari segmeli ve
iletisim araglar1 icerisinde en uygun siire ve yerin belirlenmesi de 6nemlidir. Clinkii
reklam verenden mesajlari bu reklam araglar tiikketiciye ulastirir. Eger dogru planlama
yapilmaz ise ¢alismalarin higbiri bir anlam ifade etmez. Ornegin: Erkeklere yonelik
yapilan bir reklam kampanyasinin kadin programinda yaymlanmasi reklam
kampanyasinin sonu¢ almakta olumsuz yansiyacaktir ve g¢abalar ve biitce bosa

gidecektir.

Kanal: Sembol olarak hazirlanan reklam mesajini tiiketiciye ulastiran iletisim
araglarin1 kapsar. Ayrica reklam mecrasi olarak da adlandirilir.  Kanallarin
kullanilmasina alakali kararlara medya planlama denilmektedir. Reklammn iletigim
asamasinda arzulanan hedefe erisebilmek i¢in reklam mecralarinin belirli bir planlama

stirecinde hedef kitleye uygun olarak yapilmasi gerekir. (Elden, 2015: 185).

Giiriiltii: Dikkat edilmesi gereken bir bagka unsurda giiriiltiidiir. Giiriiltii, bir mesajin
kaynaktan aliciya ulasmasinda karsilastig1 tiim engellerdir. Reklam ¢alismalarinda bu
tarz engellerle karsilagilabiliriz. Ornegin: Bir televizyon reklami sirasinda elektrik

kesilmesi, dijital reklamda internetin gitmesi vb. sikintilar.

2.2.2. Reklamin Satis Yoniinden Amaci

Reklamin 6ncelikli amaci; reklam verenin piyasaya sundugu malin satilmasidir.
Firmalar, kar saglamak icin kurulmus yapilardir. Sirketlerin yasayabilmeleri ve
kurumsal olarak hayatlarini devam ettirebilmesi i¢in iirettikleri {iriin ve hizmeti
tilketiciye satmalar1 gerekmektedir. Sirketler arasindaki rekabetten dolay iiriin ve
hizmetlerini pazarlamasi biiyiikk 6nem kazanmaktadir. Bu sebeple reklam, {iriin ve
hizmetini pazarlamak isteyen firmalar i¢in vazge¢ilmez bir iletisimi aracidir (Elden,

2015: 180).

Reklamin satis amaci iki bigimde goriiliir, kisa vade ve uzun vadedir:



Kisa vade reklam: Tiiketicileri motive ederek kisa bir zaman dilimi igerisinde iiriin

veya hizmeti satin almaya ikna etmeye ¢alismaktir. (Elden,2015)

Uzun vade: Firmalar reklam sayesinde trettikleri iiriin veya hizmeti tanitarak,
tilkketiciye getirecegi Ustlinliikk ve yararlar1 gostererek iirline veya hizmete karsi istek

yaratmay1 amaglar. (Elden, 2015)

Reklam, ister uzun vade ister kisa vadede satis amacini tasisin, her iki durumda da

benzer noktalar yakalamak miimkiindiir. (Bakir, 2006).

1. Miisteri veya araci kuruma bilgi paylagmak,

2. Uriin ve hizmetin tiikketimini kisa veya uzun miiddette arttirabilmek,
3. Perakendeci ve toptan saticiya yardimci olmak,

4. Uriin veya hizmete ragbet olusturmak,

5. Talebin yaratacagi ticretlendirme esnekligini en minimuma indirmek

2.2.3. Reklamin Ozel Amaci

Reklamin, satis ve iletisim amaci genel amagclardir. Bu amaglardan farkli olarak {iretici

isletmelerin reklam yaparken baz1 6zel amaglari da vardir. (Unli, 15)

Ozel amaglan soyle agiklayabiliriz;

1. Firmanin saygin olmasini saglamak

. Ozel satisa destek vermek

. Dagitim araglari ile irtibati gelistirmek
. Sektore 6zel genel istirhami cogalmak
. Uriinii denemelerine ikna etmek

. Uriin kullanimin1 yogunlastirma

. Uriiniin tercih edilmesine devamliligini saglamak

. Imaji1 gelistirmek veya degistirmek
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. Aligkanliklarda degisiklik yaptirmak
10. Kaliteli hizmeti saglamak
11. Pazarda tistiin olmak, tekel yapiya gecmek

12. Sirketin sayginligini cogalmak v.b.



Bu donemde pazar da yer alan veya yeni girmeyi diisiinen her iireticinin tanitim
calismalar1 yapmasina ve firma biitgelerinden bu ¢alismalar i¢in milyonlarca para
ayrmasinin  sebebi yukarida belirtigimiz bu hedefleri gerceklestirebilmektir
(Topsiimer & Elden, 2015: 20-21-22-23-24).

2.3. Medya

Tiim iletisim mecralarina ya da iletisim aracglarina verilen isimdir (Tiirk Dil Kurumu,
2017) Medya, kitle iletisimi i¢in en Onemli organizasyon siirecidir. Televizyon,
internet, gazete, radyo, dergi, agik hava kitle iletisim araglaridir ve bunlar medya

olarak bir ¢atida toplanir. Kitle iletisim araglarini sirketler isletir.

Medyanin temel 6zellikler soyle siralaya biliriz:

* Medya, toplumun haber alma hakkini saglayan yerdir

* Medya, iletisim mecrasidir, mesaj1 iiretir ve kisilere ulagmasini saglar

* Medya ticari bir olusumdur, medya pazarin kurallarina gére ¢alisir. Ortaya ¢ikardigi
haberleri satar. Ayrica izleyici, okuyucu ve dinleyici reyting dl¢iimleri ile miisterilerini
reklam veren firmalara satar.

* Yaptigi is itibari ile medyanin ahlaki kurallara uymasi beklenir.

* Biiyiik boyutlu ve ¢ok fonksiyonlu techizata sahiptir.

» Medya kesintisiz haber ile her tiirlii bilgilendirici, egitici, eglendirici ve tanitici igerik
sunar.

*Tek tarafli bir iletisim olan organizasyondur. Medyaya, “iletisim araglar1” denilse de
medya aslinda sadece iletir. Iletisimin karsilikli olama 6zelligini yerine getirmez.
(Aydeniz, 2019: 16-17)

2.3.1. Reklamcilikta Medya Tiirleri

( TV — Dijital — Gazete — Radyo —Dergi - Ag¢ikhava — Dogrudan Postalama )



2.3.1.1. Gazete

Politika, ekonomi, magazin ve kiiltiir basta olmak tizere toplumu ilgilendiren her
hususla ilgili haber, yorum, bilgi veren giinliik veya haftalik yayinlanan, belirli 6lgiide,
sayfa sayisinda ve diizeni de olan yayim seklidir. Gegmiste reklamlar i¢in en 6nemli

mecra gazetelerdi. (Kocabas & Elden, 2009: 41)

2.3.1.2. Dergi

Sayfa sayisi, bi¢imi, diizeni ve i¢inde isledigi konulari bakimindan gazetelerden ayri
ozellikler gosteren, aylik, haftalik veya on bes giinlik gibi siirelerde yayinlanan
yayindir. Dergi reklam alanlari, tam sayfa, yarim sayfa ve ¢eyrek sayfadir. Dergiler
daha renkli ve titiz hazirlanir. Dergi baski bakiminda daha Kaliteli kagitlara
basilmaktadir. (Babacan, 2008: 225).

2.3.1.3. Radyo

Eski iletisim araglarindan biride radyodur. Reklam sektoriinde en avantajli mecradir,
maliyeti ¢ok diisiiktiir. Radyo yayinlarini yirmi dort saat her yerden dinlenebilir olmasi

reklam veren i¢in 6nemlidir. (Kocabas & Elden, 2009: 41)

2.3.1.4. Acikhava

En eski reklam araglarindan biridir. Tlk agik hava reklam1 bir magazanin {izerine ismini
yazili tabela asarak baslamistir. Magaza 6niinden gecenleri bu tabela sayesinde iceri
girmesi saglanmigtir. Ag¢ikhava reklamciligi, biiyiik duvar panolari, gokdelenlerin
tepelerine yerlestirilmis 1s1kl1 donen kiirelere kadar gelisen teknolojiyle bir ilerleme
gostermistir (Inugur, 1987: 44). A¢ik hava reklamlarini su sekilde siralayabiliriz: yolda
ayakli panolar1, duvar, durak reklamlar1 ve ¢ati reklamlari, otobiis gibi toplu tasima
araglarinin i¢ine ve diglarina asilan reklamlar, iskele, istasyon ve hava alani gibi
yerlerde yer alan reklamlardir. Ac¢ik hava reklamciligi Antik Yunan, Misir
uygarliklarina kadar gitmektedir. Hedeflenen Kitlenin disarida bulundugu siire

boyunca yakalamay1 amaglamaktadir. (Elden, 2015: 250).
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2.3.1.5. Posta Reklam Araclari

Belirlenen hedef kitleye gonderilmek tizere basilmis reklamlarin posta kanali ile
ulastirilmasidir. Posta reklam araglari; brosiir, mektup, katalog, kitap, biilten v.b.
Postalama olarak gonderilmesinin amaci dogru hedef kitleye {iriin veya hizmet igin
daha detayli bilgi vermektir. Bu yontemle hedef kitleye ulasmak daha kolaydir, ayrica
bu hedef kitlenin sosyoekonomik yapilarina gore tanitim yapmak, cevresel ortama
uygun segenekler sunmak daha saglikli olur (Tas & Sahim, 1996: 55). Ozellikle bu
yontemin ¢ok yogun olarak kullanildigi Amerika'da bu is i¢in harcanan paranin yillik
1 milyar dolardan fazla oldugu tahmin edilmektedir. Bu yontemi kullananlarin daha

cok kiiciik ve orta boy isletmeler olduklari goriilmektedir (Tolungiig, 1999: 132).

2.3.1.6. Televizyon

Gorsel reklam denildiginde ilk aklimiza gelen mecra televizyonlardir. Iletisim
teknolojilerinin gelisiminde en ¢ok etkilenen televizyon mecrasi olmustur. Ozellikle
teknolojinin gelismesi ile sayilar1 ve nitelikleri de her gecen giin artistir. Bu nedenle
kitleleri etkileme giicleri eskiye oranla ¢ok daha iyi olmustur. 1970°1i senelerde
televizyonun mecrasinin yaymn hayatina girmesi ile reklamlarin ana mecrasi olan
gazeteden televizyona kaymalar baglamigtir. Her evde televizyon bulunmasi kitlelere

ulasabilmekte dnemli bir iistiinliik saglamaktadir. (Ozkan, 2010)

Gorilintii ve sesin bir araya gelmesi ile yagamakta oldugumuz diinyayi, evreni kiiciilten belki
de “koylestiren” televizyon, popiiler, taninmis bir sanat gdsterim aract niteligindedir.
Televizyon bu niteligiyle simgeleri aktarir ve genellestirir, yayar, halkin kullanimima sunar
(Kiigiikerdogan, 2009: 10).

TV’yi kavramsal olarak bir tarif i¢inde sunmak oldukga giictiir. Epistemolojik olarak
televizyon “uzagi gérmek” manasinda ve gergekten insanm gdérmek duyusunun
uzandig1 en son asamast, gérmek inanilmaz sinirlara ulastigi bir alandir (Kogak, 2001:

25).

Tiim diinyada insanlarin televizyon karsisinda gecirdigi vakit ¢ok fazladir. Televizyon
bu kadar fazla izlenmesi, reklam verenler i¢in bu cazip bir ortam yaratmaktadir.
Televizyonlar giin gectikce dzel yaymlar yapmaya baslamislardir. Ornegin, haber

kanallari, belgesel yaym yapan kanallar, ekonomi haberlerini detayli bir sekilde ele
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alan kanallar, spor yayini yapan kanallar, saglikla ilgili yayin yapan kanallar olarak
ayrismiglardir. Reklam verenler yoniinden bu tiir tematik kanallar, dogru hedef kitleye
erisebilmek i¢in son derece 6nemli yer teskil eder. Spor malzemeleri satan bir kurumun
reklamin1 belgesel kanalina degil de spor kanalina vermesi, hem etkilesimini

artiracaktir hem de toplam reklam maliyetini azaltmis olacaktir. (Ozkan 2010: 97)

Televizyon mecras1 hem goze, hem de kulaga hitap etmektedir. (Ozkundake¢1 2009:
71). Tiiketiciye ulagsmada televizyonlarin izlenme payi, belirli saat araliklari ile olgiile

bilinmektedir.

Yine televizyonun cocuklar {izerindeki etkisine deginen Gerbner ve Gross, televizyon
toplumsal yasantiya girdigi ilk giinden bugiine her zaman kiiltiirel etkinin de merkezinde
olmustur. Cocuklarin ¢ogunlugu, okumaya baslamadan ¢ok dnce televizyonla yiizlesirler. Bir
cocuk okul ¢agina gelinceye kadar televizyon basinda gecirdigi zaman, o ¢ocugun sinifta

gecirecegi zamanda daha fazla olmaktadir saptamasini yapnuslardir. (Gerbner & Gross, 1976)

Tiiketicinin, satin alma davranislarinda 6nemli bir yere sahip olan televizyonun avantaj

ve dezavantajlari:

Avantajlar;

- Televizyon reklamlar1 biiylik bir kitleye seslenebilme 6zelligine sahiptir, reklam
verenler {irlin veya hizmetlerini daha biiyiik bir kitleye iletmek icin televizyon
kullanmay1 tercih ederler.

- Televizyonun, birgok insan i¢in sosyallesme aracidir. Hedef kitle belirlenmeyen
durumlarda herkese ulagsmak daha kolaydir.

- Televizyon reklamlar izleyicilerde, reklami ¢ikan firmalarin daha saygin ve biiyiik
firmalar oldugunu diisiiniir, o nedenle reklam verenler i¢in biiylik avantajdir.

- Televizyona reklam verenler igin yayin saatlerine gore segme sansi bulunmaktadir.
Hangi hedef kitleye ulagsmay1 planlaniyorsa ona gore firma istedigi saat dilimde
televizyonda reklamini ¢ikabilir. Boylelikle marka istedigi hedef kitleye ulasir. Her
programin kendi hedef kitlesi bulunmaktadir. Ornegin; bir ¢izgi film ile ekonomi
programinin seslendigi izleyici kitleleri farklilik gosterir Kadinlara yonelik giysi
reklami1 yapacak bir firmanin reklammi kadin programlarinin yer aldigi kusakta

yayinlama hakkinin olmasi firma agisindan bir avantajdir. (Elden, 2009: 229).
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- Yas grubu olarak bakildiginda ¢ocuklarin sosyal medya kullanmadigini diisiiniirsek.
Cocuk hedef kitle i¢in ¢ocuk televizyon programlari, ¢ocuk sektorii reklam verenler
i¢cin bir avantajdir, yine ayn sekilde sosyal medya kullanmayan yagllar icinde ayn

durum gecerlidir.

Dezavantajlari;

- Televizyon reklamlar1 maliyetler yiiksek oldugu i¢in reklam veren firmalar igin
pahali bir mecradir.

- Yine ayni sekilde reklamin hatirlanabilmesi igin sik araliklarla reklam yayinlanmast
sebebi ile maliyetler artmaktadir. Sik yayinlanmasi ayrica tiiketiciyi sikabilir.

- Izleyicilerin reklam basladiginda alternatif bircok kanal oldugu icin diger kanallara

geemesi veya farkl seylerle mesgul olmasi bir dezavantajdir.

Televizyon reklamlarinda senaryoya ¢ok onemlidir, TV izleyicisinin ilgisini
cekebilmek zordur o nedenle reklamlar kullanilan aksiyonlar, miizikler, oyuncular ve
renkler cok Onemlidir, o nedenle 6zen gosterilerek hazirlamak gerekir ki TV

izleyicisine o duygu verilebilsin ve satin alma duygusu yaratilabilsin.

2.3.1.6.1. Televizyon Reklam Tiirleri

Televizyon reklamlar1 su sekildedir; reklam jenerigi, spot reklamlar, tanitici
(advertorial) reklamlar, program yayini devam ederken yayinlanan bant reklamlar,
programlar ve diziler igerisinde {riin yerlestirme reklamlari ve logo reklamlar

uygulanmaktadir. (Ozkundakg1, 2009: 71).

Reklam Jenerigi: TV’ de yaymlanan reklamlarin bagladigini belirten tanitim
kapagidir. Sesli ve 6zel gorsel ile hazirlanir. Bir¢ok firma bu reklam kapaginda

¢ikmay tercih eder.
Spot Reklam: Jenerikten hemen sonra baslayan reklam filmlerine verilen isimdir.

Ekranin tiimiinii kaplar, program aralarinda yayinlanmaktadir. Her reklam filminin

stireleri degisir.
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Tamitic1 Reklam: Advertorial reklam tabiri ile de yayinlanir. Tanitic1 reklamda iiriin

hakkinda bilgiler detayli olarak anlatilir.

Bant Reklam: Program ya da dizi devam ederken yaymlanir, ekranin yaklasik
maksimum % kadar alanda yayinlanir. Reklam siiresi minimum 8 sn, maksimum10

sn’dir. Genelde alt bant reklam seklinde kullanilir.

Uriin Yerlestirme: Markalarin, programlarin veya dizilerin igerigine entegre edilmesi
olarak tanimlanan reklam seklidir. Uriin yerlestirmede, dizilerde oyuncular senaryo
geregi Urlinii direkt olarak kullanabilirler ve ya programlarda sabit olarak

kullanilmadan bir yerde de degerlendirilebilir.

Logo Reklam: Programin igerigini bozulmadan iiriiniin logosunun program iginde

veya sonunda yayinlanmasidir.

2.3.1.6.2. TV Reklam Kusaklari

Televizyon kanallarinda izlenme oralar1 2 kusaga ayrilmistir. Bunlar: (PT) Prime time,

(OPT) Off prime time (ispir, 2012: 67);

Prime Time: 17:45-00.00 saatleri arasin1 kaplayan zaman dilimi Prime time’dir.
Televizyon en ¢ok bu saat araliginda acgiktir. En fazla bu saat diliminde kisilere ulagilir.
Bu nedenle prime time reklam maliyetleri daha yiiksektir. Prime time zamanin da
genellikle filmler, diziler, sovlar, magclar, eglence programi ve 0Ozel oturumlar

yayinlanmaktadir.

Off-Prime Time: 06.45-17.30 saat aras1 Off prime time olarak bilinen kusaktir. Sabah
kusagi olarak da bilinen bu dilim de genellikle sabah haberleri ve kadina yonelik
programlarin yayinlandig1 goriilmektedir. Ev kadinlar1 ve evde zaman gegiren kisilere
yonelik olan bu programlardir. Izlenme orani olarak prime time’a gore daha diisiik.
Bunun sebebi ise calisma saatlerinde olmasidir. Kisith hedef kitleye ulastig1 icin

reklam maliyeti agisindan daha diisiik birim fiyatlara sahiptir.

Ayrica ¢ok kullanilmayan;
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Late Prime Time — Earl Prime Time: PT ve OPT disindaki saatlerdir. Genellikle
gece yayinlari, program ve film tekrarlarinin oldugu bu saat dilimi reklam bakimindan
en diisiik birim maliyetlidir. Bunun nedeni izleyici sayisinin en az seviyede olmasidir.

Early Prime Time 07.00 6ncesi erken saatleri igermektedir.

2.3.1.7. Dijital

Internetin bulunmast ile diinyamiz zamanla kiigiildii ve ilerleyen yeni teknolojiler ile
kisiler arast ve kurumlar aras iletisim inanilmaz yiiksek etkilesim haline ge¢gmistir. Bu

durum reklamlarin da bu alana gegisine neden oldu.

Internet 1969°da Amerikan askeri karargahi Pentagon’da askeri amagla kullanilmak iizere
iiretilen bir ag sistemidir. 1992 yilinda Isvigreli yazilim miihendisi tarafindan bulunan ve
Illinois Universitesi’nde 6grenim goren bir dgrenci tarafindan gelistirilen www (World Wide
Web) ile tiim diinya kullanmaya baslamistir (Castells, 2008, 64).

Alkall telefonda ki gelismeler ile dijital giinliik yasam bi¢imimize doniismiis oldu.

Internetin ilk reklami hotwired.com sitesinde 1994 yilinda yaymlanmistir. Google
firmasi 1998 yilinda kurulmustur. 2000 yilinda da Google AdWords’lin kurulmasi ile
reklamcilikta biiyiik bir ilerleyis baslamis oldu. Ilk AdWords reklamu ise agilisindan
yarim saat sonra yayimnlanmaya baslandi ve ilk reklam canli 1stakoz servisi
oldurmustur. Google AdSense ise cerezler ile internetteki kullanicilar1 tanimaya ve
tikketici aligkanliklarini tahlil etmek i¢in gelistirilmistir. 2005 yilinda Youtube
cOpcatanlik sitesi olarak agilmis sonrasinda video izleme alanina doniistiiriilmiistiir.
Bugiin geldigi nokta ise dijital reklamlarin yogun yayinlandigi bir alan olmustur.
Facebook ve sonrasinda Instagram’in da dahil olmasi ile dijital video reklamciligi

gelismistir ve dijitalde kullanilacak reklam alanlar1 genislemistir (Mert, 2020. 15).

Internetin reklam verenler tarafindan tercih edilmesinin nedenleri su sekilde siralanabilir
-Arastirma yapmak,

-Uriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek, miisteriye destek saglamak,

-Tartisma forumlart sunmak,

-Egitim vermek,

-Internet {izerinden online olarak alim ve satim yapmak,

-Internet iizerinden online miizayede yapmak, miibadele imkani sunmak. (Kotler, 2000: 299);
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Tiirkiye’de ise internet 1990°l1 yillarda yayilmaya baglamistir. Ag baglanti
rakamlariin pahali olmasi sebebiyle yayilmas1 ADSL baglanti sisteminin gelmesi ile
olmustur. Kablosuz ag baglantilarinin kesfedilmesi ile birlikte masa ya da diz istii
pc’lerinin yanma cep telefonlar, tablet ve akilli telefonlar ile baglanilmaya

baslanilmistir (Mert, 2020. 15).

Avantajlar;

Internetin, reklam alani olarak kullanilmasinin avantajlarim su sekilde siralayabiliriz;

(Elden, Ulukok & Yeygel, 2005: 439):

- Internet iizerinden markalar tanitimlarini ve satislarin1 7/24 kesinti olmaksizin
stirdiirebilirler. Firmalar i¢in tiiketiciye ulagsmak bu durumda biiyiik bir avantajdir. Bu
avantaj, firmalar i¢in tiiketiciye ulasabilmekte biiyiik kolayliklar saglar, hedef kitle ile
ilgili detayli bilgi sahibi olma imkan1 saglar. Hedef kitle ile alakali detayl bilgi elde
eden firmalar veri tabanlarin1 olusturabilir, bdylece cok 06zel hedef kitleye
ulasilabilirler.

- Tiiketici ile kurulan birebir iligki sayesinde, reklamin geri doniisiimii 6l¢iilebilir, kag
kisiye ulasildigi ile ilgili bilgi sahibi olunur. Bu bilgi i¢in ek bir biitge ayirmak
gerekmez.

- Internette maliyetler ¢ok diisiik oldugu igin ucuz bir reklam yeridir.

- Internet reklamcilign 6zgiin bir yer oldugu icin firmalar internet reklamlarimi
televizyon disinda daha rahat hazirlarlar. RTUK gibi bir izlenme ve denetleme mevcut
degildir. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilecekleri her doneyi kullanirlar.

- Onemli bir avantaji da Internetin hizli bir sekilde giincellenmesidir. Yeni bir bilgi
ilave edilecegi vakit veya bir yanlislik diizeltilmek istendiginde hemen miidahalede

bulunmak miimkiindiir. Bunun i¢in bir biit¢e gerekmez.

Dezavantajlari;

Internet reklamciliginin dezavantajlarini; (Elden, Ulukdk & Yeygel, 2005: 440) :

- Internet, o kadar biiyiikk bir mecraya sahip ki kisilere ulasmak kolay degildir.

Televizyon gibi sinirli olmadigi i¢in hangi siteye reklam verilmesine karar vermek
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zordur. Her gecgen giinde internette web siteleri artmaktadir, ¢linkii bir site agmak bir
televizyon kurmanin karsisinda ¢ok ucuz kalmaktadir. O nedenle her yere reklam
verilemeyecegi i¢in firmalar i¢in etkide sinirli olarak kalacaktir.

- Elektronik posta ile gonderilen tanitim mesajlarin1 almak istemeyen bir kitleye gittigi
zaman biiyiik tepki ¢ekmektedir. Bu nedenle de internet reklamlarina kars1 bir tepki
yaratmaktadir.

- Internet denetlenemedigi icin dolandirici firmalarin da reklamlarmin yer almasindan
dolayr giivenirligi sorgulanir. Ayrica televizyon yayimninda yasak olan reklamlarin,
internet ortaminda kolaylikla kullanilmasi da bu alanda kanuni bosluklarin ticari

amagcli olarak koétiiye kullanilmasina neden olmasini bir dezavantaj olarak sayilabiliriz.

Birtakim olumsuzluklarina ragmen internet mecras1 énemli bir deger tagimaktadir.
Islevsel olarak kullanildiginda kisa zamanda, ¢ok daha az maliyetle basarili neticelere

ulasmak miimkiin olmaktadir.

2.3.1.7.1. Dijital Reklam Tiirleri

Banner (Display) Reklam: Internette en cok yayinlanan reklam tiirlerinden bir tanesi
banner (display) reklamlardir. Web sitelerinin igerisinde yer alir. Banner reklamlar,
gorsel ve metinin igige gectigi, kullanicilar1 belli bir davranisin fiile donlismesini
saglayan veya kullanicilara farkli firsatlar sunan mesajlar icerirler. Reklami inceleyen
kullanicilar, reklama tikladiklarinda, bulundugu siteden ayrilip reklam veren firmanin
sitesine veya yonlendirildikleri uygulamaya giderler. Boylelikle tanitim ve satis

amacinin yaninda firma sitesine veya uygulamasina ziyaretgi trafigi de saglamis olur.

Sosyal Medya Reklamlari: Sektor fark etmeksizin her firma reklam faaliyetlerinde
sosyal medyanin giiciinii reklam ve pazarlama alaninda kullanmaktadir. Firmalar1 bu
mecraya iten sebepler; insanlarmin aligkanliklarinin  degismesi ile birlikte
zamanlarinin ¢ogunu gegirdikleri, arkadaglar1 ile iletisime gegctikleri, 6zel anlarini
paylastiklari, her tiirlii duygularini1 6zgiirce aktarabildikleri, azzimsanmayacak sekilde
bazi kullanicilarin bir yasam bi¢imi haline getirmesi ve bunun yaninda ¢ok biiyiik
kitlelere ulasmasidir. Bu reklam tiirii isminde de anlasilacagi iizere sosyal medya

platformlar1 lizerinden gergeklesen reklam kullanimlaridir.
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Tiirkiye’de Facebook, YouTube, Instagram, Snapchat, TikTok ve Twitter gibi sosyal
medyalar genis bir sekilde kullanilmaktadir. Bu da sosyal medya reklam tiiriine
firmalarin daha ¢ok yonelmesine sebep olmaktadir. Yine bu reklam tiiriinden firmalar
¢eken en 6nemli 6zelliklerin basinda her platformun benzestigi noktalar olmasinin da
yaninda farkli kullanimlara da agik olmasidir. Her platformda farkli reklamlar da
kullanabilir ya da hedef Kitle ile dogru orantil1 ve ilgi ¢ekici sekilde farkli kullanimlar

ile hedefinize ulasabilirsiniz.

Influencer Pazarlama: Son dénemler de {ilkemizde de sik¢a kullanilmaya baglayan
bu yontemle sosyal medya reklamlarina yeni bir boyut kazandirmistir. Influencer
pazarlama; bazi sosyal medya platformlarinda 6nemli takipgi sayilarina ulasan, {inlii
olmasi veya sanat¢i olmasi gerekmeksizin o platformda paylasimlar ile verdigi etki
g0z Oniin de olan kisilerin bir marka isbirligi ile platformu kullanma yontemi ile
kitlelere aktarilan reklam kullanimini ifade eder. Bu kisilere de reklam pazarinda
“fenomen °’ ve ya °” influencer *’ denir. Belirli kitlere ulasmada s6n donemde reklam

verenlerin sik¢a basvurdugu gozlemlenmektedir.

Bu reklam tiiriinde anlastiginiz kisi etkin oldugu platformda belli ya da kurguya bagli
olarak iiriin ya da hizmetleri tanitir. Ornegin; robot siipiirge firmast iiriinii ile ilgili bir
tanitim yapmak istedigin de anlastig1 kisiye iiriinii verir ve o kisi evde besledigi kedi
ve ya kopek tiiylerinin dokiilmesi {izerine bir kurgu ile eve gelmeden gerekli temizligin
uzaktan telefondaki app uygulamasi ile nasil kolayca gercgeklestigini takipgilerine
aktarir. Sonunda direkt marka ve iiriin ile ilgili siteye yonlendirme yapar. Bu pazarlama
ile reklam kullanim1 yapmanin faydalarinin baginda kisilerin glivenini saglamaktir. Bu
tarz reklamlari televizyon reklamlarinda basvurulan tinlii kullanimi ile benzetebiliriz.
Yeni dénemde ¢okga rastladigimiz bu reklam tiirii ile fenomen veya influencer diye
tabir ettigimiz kisilerin takipgileri ile aralarinda olan gliven ve sevgi bagini kullanarak

reklam veren firmalar hedeflerine ulasmay1 amaclamaktadir.

Native Reklam: Bu reklam tiirinde marka {irin tanitimin1 bir igerik tlizerinden
saglamaktadir. Genellikle icerik izlendiginde reklam oldugu anlasilmayacak kadar
dogal bir akis icerisinde izleyiciye veya takipgiye aktarilir. Native reklamlar; farkli
yayincilar, sosyal medya fenomenleri ve web siteleri ile gergeklestirilir. Native

reklamlarda is birligi yapilan sitenin igerik akisinda reklam dogal bir sekilde yer alir.
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Bu reklam tiiriinde igerikte “reklam”, “sponsorlu” ya da

13

. marka tarafindan

olusturuldu” gibi ibarelere yer verilir.

Native reklamlarla herhangi bir tanitim yapilirken reklam goriintiisii verilmemeye
calisilir. Hazirlanan igerikler reklam ana hedefli olsa da kullaniciya da farkli konular
ve dikkat gekici vurgular ile fayda saglar. Ornegin; Bizim Yag firmasinin yemek tarifi
veren sitelerde igerik olusturmasi bu igerik olusturulurken yapilan yemekler de
“yapacagimiz perde pilavinda 150gr Bizim tere yag kullaniyoruz’’ gibi bir ifade ile

izleyiciye aktarim yaparak native reklam kullanimi yapmis olur.

Dogal reklamlara haber sitelerinde, sosyal medya gonderilerinde ve video igerik lireten
mecralarda da ¢ok sik rastlanir. Bu kullanim tiiriiniin sagladi en biiyiik avantaj
engelleyicilere (AdBlocker) takilmamasidir. Bu kullamimda bir reklam araci
kullanilmadig i¢in reklam engelleyici uygulamalar native reklamlar1 goriinmez hale

getirmez. Bununla birlikte bu kullanim ile dogal trafik i¢inde ¢ok faydalidir.

Video Reklam: Bu reklam tiirii, son donemde yiikselen reklam tiirlerinden biridir.
Ozellikle teknolojinin artmasi ve herkesin sosyal medya iceriklerine kolay
ulagmasindan sonra etkisini de giinden giine arttirmigtir. Son dénemde Youtube ile
birlikte Tiktok ve Instagram platformlarinin da yiikselisi ile dijital video icerikleri de
cokca kullanilmaya baslanmistir. Ornegin Instagram’mn story modunda gezen
kullanicilarin karsisina video reklamlarmiz ¢ikabilir. Google’in yayin dist reklam
modeli ile de farkli sitelerde ve mobil uygulamalarda reklam videolarinizi

yayinlayabilirsiniz.

YouTube’daki video reklamlar, kendi icerisinde de farkli gruplara ayrilmaktadir;

a. Bumper Reklam: Bumper reklam, kisa ve 6z, ayrica akilda kalict bir metin
kullanilarak daha fazla tiiketiciye ulagsmanizi ve markanizin bilinirligini arttirmak igin
tasarlanmis kisa video reklam seklidir. Siiresi en fazla 6 saniye olup, videolarin
basinda, sonunda veya oynatildigi sirada aralarda Siirekli yayinlanabilmektedir.
Kullanicilar bu reklamlar1 gegemezler yalnizca bitikten sonra videoya kaldigi yerden

devam edebilirler.
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b. Atlanabilir Yaymn Icinde Yer Alan Reklam: Youtube'daki ve Google video is
ortaklarina ait web siteleri ile uygulamalardaki diger videolarin yaymni Oncesinde,
sirasinda veya sonrasinda oynatilir. Bu kullanimlarda “Reklami1 Atla/Skip Ad” butonu
cikar. Reklam videosunun 5. saniyesinden sonra ¢ikan bu buton sayesinde kullanicilar

reklami1 daha fazla izlemeden gegebilirler.

c. Atlanamayan Yayn Icinde Yer Alan Reklam: YouTube'daki ve Google video is
ortaklarna ait web siteleri ile uygulamalardaki diger videolarin yayni1 6ncesinde,
sirasinda veya sonrasinda oynatilir. Ancak bu kullanimlarda “’Reklamu atla /Skip Ad”’
butonu ¢ikmaz ve kullanicilar en fazla 15 saniye siiren bu videolar1 izlemek

zorundalardir.

d. Video Discovery Reklam: Bu reklam uygulamasinda, videonuzun kiigiik
resminden ve birkag satirlik metinden olusur. Reklamin tam boyutu ve goriiniimii
gosterildigi yere bagli olarak degisebilir. Ancak, Video Discovery reklamlart her
zaman, kullanicilar1 videoyu izlemek i¢in tiklamaya davet eder ve tiklandiginda

izlenim saglar.

e. Masthead Reklam: Sitenin ana sayfasinda ve olabildigince iist boliimde yer alan
reklam tiiridiir. Youtube sayesinde kullanicilarin ve reklam verenlerin hayatina
girmistir. Bu reklam tiiriiniin ¢okca tercih edilmesinin sebebi oldukc¢a harekete gecirici

ve etkili olmasidir.

Mobil/TV ve masaiistii de farkli kurallar1 dogrultusunda ¢alismaktadir. Masaiistiinde,
reklam galismasinin videosu ilk 30 saniyesi, sessiz ve hareketli gosterilmektedir. TV
ve mobil de ise, videonun siiresince gosterim saglar. Sessiz bir sekilde, otomatik olarak
oynayan bu videolarin sesi, kullanicilarin yonlendirmeye tiklamasi ile aktif hale

gelmektedir.

E-Posta Reklam: Her sektorde firmalarin ilk bagvurduklari reklam tiirlerinden biridir.
Uygun maliyeti ve yliksek erisim agi1 ile birlikte firmalarin kayitli miisterilerine kolay
ulagimi ile mail yontemiyle iiriin tanitimi1 ve bilgilendirme yapilarak pazarlama
yapmay1 saglayan etkili bir yontemdir. Gonderilen e — posta reklam igerikleri 6zel

olarak hazirlanir miisterilerin dikkatini ¢ekici gorseller ile desteklenir ve yapilan
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kampanyaya hizl1 ulasmasini saglayacak bir link butonu da maile eklenir ve boylece
kullanici karar verdigi anda siteye hizli ulasimi saglar. E-posta reklam ve

bilgilendirmeler miisterilerin ve ya kullanicilarin izin vermesi ile gonderilir.

Mobil Reklam: Mobil reklamlar, kablosuz telefonlar veya diger mobil cihazlar
araciligi ile yapilan bir reklam seklidir. Mobil reklamcilik, mesaj gondererek, metin
olarak veya banner reklamlar olarak hazirlanir. Birgok mobil kullanicis1 sayesinde
yiiksek potansiyele sahip olmaktadir. Online alisveris ve elektronik ticaret de yogun
kullanilmaktadir. Mobil reklam kullanimlarinda 6ne ¢ikan uygulamalar; sms,

uygulama ve oyun igi reklamlardir.

PPC (Tiklama Basina Maliyet) Reklamlar: Pay Per Click kelime anlamu ile tiklama
Basina Odeme manasmna gelen, firmalarin gesitli mecralarda yaymlandiklar
reklamlara tiklamalar1 neticesinde biitgelen dirildigi bir online reklam modelidir.
Burada ayrigtiracagimiz en Onemli konu goriintilenme ve tiklamadir. PPC
reklamciliginin temelinde tiklama basina iicret vardir. Yani reklam veren firma yayin
yaptig1 mecradan geri bildirim aldiginda goriintiillenmesi ¢ok yiiksek olsa da tiklama
basina 6deme gerceklestiriyor olur. Ornegin goriintiilenme 1000 ancak tiklama 100 ise

firma tiklanma rakami {izerinden 6deme gergeklestirir.

Bu reklam modeli ile firmalara maliyet ve geri doniis agisindan en avantajlilardandir.
PPC reklamlarii sadece Google reklamlar1 olarak gérmek dogru degildir. Sosyal
medyada veya farkli alanlarda verdiginiz reklamlari da bu reklam modeli altinda

gorebilmemiz miimkiindiir.

Remarketing: Giinliikk hayatimiz da online satis sitesinde bakip fakat almadigimiz bir
iriinii, baska sitelerde siirekli olarak reklamlarinin karsimiza g¢ikmasi durumu,

Remarketing hedefleme taktigi ile gosterilen reklamlardir.

Remarketing sitesini ziyaret etmis kullanicilarla iletisime ge¢mek i¢in yapilan bir satis
stratejisidir. Sitenizde yer alan {iriinlere veya hizmete bakmis, ancak satin alma
davraniginda bulunmamis (sepete ekleme, favoriye alma vb .) miisterilerle tekrardan
etkilesim ge¢cmenin bir yolunu sunar ve hedef kitleye satis ag1 boyunca sitede aktif

olmasini saglar.
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Ornegin; bir kiigiik ev aletleri sitesinde iiriin inceledikten sonra, herhangi bir haber
sitesi veya baska bir siteye gecis yaptiginizda, incelediginiz liriine benzer veya o

tirliniin reklami karsiniza ¢ikar.

Pop-Up Reklamlar: Pop-up reklam, siteyi ziyaret edenin izni olmaksizin web
sitelerinin gorsel ara yiiziinde farkli boyutlarda ve ekran pozisyonunda bir pencere

olarak goriinen reklamlardir.

Kullanicinin ekraninda aniden belirmektedir, bu nedenle buna pop-up adi verilmistir.
Agilir pencere, kenar ¢ubugu, tam ekran ve afis gibi farkli modellerde karsimiza
gelebilir. Reklam verenler, ¢ogunlukla bu reklam tiiriinii, potansiyel miisteriler
yakalamak igin siklikla kullanmaktadir. Pop-up reklamlarin kullanici tarafindan
goriilmemesi miimkiin degildir ¢linkii aniden sayfada belirir ve sadece kullanici

tarafindan kapatilir.

Arama Motoru Reklamlar: (SEM & SEO): SEM veya Arama Motoru Pazarlamasi,
firmalarin arama motorlari iizerinde siklikla goriiniir ve ulasilabilir olabilmesi i¢in
yapilan ¢alismalardir. En ¢ok kullanilan SEM arac1 Google Ads’ dir. Bu sayede SEM

calismalari ile firmalarin sitelerine giris trafigi anlik olarak artmaktadir.

Arama Motoru Optimizasyonu olarak da bilinen SEO ¢alismalar1 ise SEM' in aksine
ticretsiz caligmalardir. SEO caligmalar1 belirli anahtar kelimelerde kalict bir yiikselis
elde etmek i¢in yapilan ¢aligmalardir. SEO i¢in firmalarin ¢aligtirdigr ekip firmay:

anahtar kelime ile yukar1 tagimaya saglamaktadir.
Bunlara ek olarak SEM ile SEO arasindaki 6nemli bir fark SEM’ in ¢alismalarinin

sonucunu daha hizli bir sekilde elde edebilirisiniz. Trafiginizi daha kisa siire i¢inde

artirmaniz miimkiindiir. SEO ¢alismalari ise daha uzun vadeli ¢alismalardir.
2.3.1.7.2. internet Kullanim Oram
Sekil 2.1. baktigimizda; Kepios analizi, interneti kullananlarin son 10 yilda 2 katindan

fazla biyiiyerek 2012'nin basinda 2,18 milyardan 2022'nin baginda 4,95 milyara
ulastigin1 ortaya koymaktadir. Sekil 2.1. grafiginde gordiigimiiz gibi yillik biiytime
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oranlar1 bir yildan diger y1la mantikli bir bigimde dalgalanmstir. internet kullanimi
her gegen gilin artarak devam etmektedir. 2022 sonucunda bu rakam ¢ok daha

yukarilara ulagacaktir (We Are Social (2022)).

JAN 2022 INTERNET USERS OVER TIME

NUMBEROF INTERNET USERS (IN MILLIONS) AND YEAR-ON-YEAR CHANGE
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Sekil 2.1. internet Kullanicilarinin Biiyiimesi
Kaynak: We Are Social (2022)
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Sekil 2.2. Sosyal Medya Kullanici Biiyiimesi
Kaynak: We Are Social (2022)

2.3.2. Medya Yatirimlari

Diinyada medya yatirimlar1 giin gegtikge artmaktadir. Bunun basini ¢ekende dijital
medya yatirimlandir. Sekil 2.3. de Dijital medya biiyiimesini siirdiiriirken diger
mecralarinda paylarinin  kiigiildiigiinii goérmekteyiz. Diinya genelinde 2021 yili
kapsaminda, %15,7 biiylidiigii 6ngoriilen toplam medya yatirimlarinin %59’u dijital
platformlara yapilirken, dijital medya biiyiime payinin agirlikli olarak yazili basin ve
Televizyondan almaktadir.
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Sekil 2.3. Kiiresel Toplam Medya Yatirimi
Kaynak: RD - 2022 Deloitte Danigmanlhik A.S.

Tiirkiye medya yatirimlarina baktigimizda da TV giiciinii korumaya devam ediyor.
Sekil 2.4. tablosuna baktigimizda dijitale yapilan yatirim %5,26 oraninda artig
gosterirken bu donemde TV ye yapilan yatirim oran1 %43,7 oraninda artis gdstermistir.
Yazili basin, Radyo ve sinema mecrast bu donemde diisiis egiliminde olmustur ve
paylar dijital ve TV ye kaymistir. Reklamcilar Dernegi 2021 yilinda dijital medya
biitgesine direkt reklam verenleri de ekleyerek gercek rakam toplamda 18.867 milyon
TL olarak hesaplamistir. Daha once ki yillarda bu rakam hesaplanmadid: igin

kargilastirmalar da dijital partnerlardan yayinlanan reklam biit¢eleri raporlamaya

v 3%

eklenmistir.
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Sekil 2.4. Tiirkiye Medya Yatirnm
Kaynak: RD - 2022 Deloitte Danigmanlik A.S.
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2.4. Reklamin Diinya’da ve Tiirkiye’de Gelisimi

2.4.1. Reklamin Diinya’da Gelisimi

Reklam anlayisinin dogmasi insanlar arasinda takasin baslamasiyla ayni doneme
rastlamaktadir. Babil, Eski Misir, Babil, Roma ve Yunan kalintilartyla birkag reklam
araclan giiniimiize ulagsmaktadir. Kitaplarda yazilan bir hikaye, Eski Misir’da kagak
bir mahkiimu bulup getirenlere odiillendirilecegini belirten bir papiriis kagidi,
mahkimlarin bedel ve ne 6zellikleri sahip oldugu ¢izilmis duvar, Yunan ve Roma
sehirlerinde meydanlara ve taslarin iizerine asilan ¢esitli tiriinlerin, sirk gdsterilerinin,
gladyator yariglarinin ilanlari, bunlardan birkacidir. Ancak bu caligmalara reklam
demek dogru olmaz. Gergek anlamda ki reklam ¢alismalarinin ilk 6rneklerine Ortacag
da rastlamaktayiz. Bu zamanda 6zellikle Yunan, Eski Roma ve Ibrani uygarliginda
tellallarin halki ilgilendiren duyurulart bagirarak yaptigr is ve ayrica gezerek satig
yapan saticilarin bagirarak yaptiklar1 tanimlamalar ilk ticari reklam Ornek

gosterilmektedir. (Elden, Ulukdk & Yeygel, 2008: 83)

Orta Cag doneminde toplumsal yapida ve ekonomik gelismede meydana gelen koklii
degisim ve gelisim reklamin dogumunda en biiylik neden olarak karsimiza cikar.
Uretimde hizl1 gogalma neticesinde talebin ayn1 kalmasi ve giderek stoklarin artmasi
sonucu, yani arzin talebi gegmesine neden olmus, tiiketim ile ilgili sorun giindeme
gelmistir. Bunun yani sira yeni Pazar yerlerinin ortaya ¢ikmasi ve teknolojinin gelisimi
ile ulasimda yasanan gelismeler uzak mesafelerin yakinlastirmistir. Bu durumun
kolaylagmas1 gibi nedenler reklamin yeni bir ekonomik arag¢ olarak dogmasinda biiytik

rol oynar.

Tim bu olaylarin yaninda, Gutenberg’in 1450’de matbaay1 icat etmesi reklamcilik
agisindan bir doniim noktasi olmustur. Ciinkii matbaanin icat edilmesi el brostirlerinin
fazla sayida basilmasimi saglamistir. Boylelikle {ireticiler yani reklam verenler
firmalarda daha biiyiik halk kitlelerine ulasma olanagina sahip olmustur. Londra da
1480 yilinda bir kilisenin kapisina asilan; William Caxton tarafindan rahipler yonelik
hazirlanan “The Pyes Of Solisbury Use” adli kitap ilani, ilk duvar posteri olma
Ozelligini tasimaktadir. (Avsar & Elden, 2004: 11)
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Reklamciligin  asil biiyiik adimi kitle iletisim araclarinin genis bir sekilde
kullanilmastyla ortaya ¢ikmustir. Kitle iletisim araglari ile daha biiyiik topluma ulasan
ilk gazete reklami; 1652 yilinda Ingiltere’de yaymmlanan kahve reklami oldugu
biliniyor ve bunu takiben sirasi ile 1657 yilinda ¢ikolata reklami, 1658 yilinda cay
reklami takip ettigi bilinmektedir. Radyonun 1920 yilinda hayatimiza girmesi ve
sonrasinda 1939 yilinda televizyonun da reklam sektdriinde kullanilmaya baglanmasi

ile reklamcilik sektorii 6nem kazanmustir. (Giirtiz & Halkla 1999, 15)

Diinyada genelinde yasanan 1929 da ki ekonomik kriz siiresince birgok biiylik firma
iflas etmistir. Markalarinin tanitimini reklam kanali ile yapan ve piyasa tarafindan daha
¢ok taninan bircok sirket krizden daha az zararla ¢cikmistir. Reklam sektorii acisindan
onemli ve giizel bir gelismede George Gallup Arch Crossley, A.C.Nielsen ve Daniel
Starch gibi kisilerin tiiketici kararlarinin aragtirilmasina yonelik aragtirma girketleri

kurulmasidir. (Kocabas & Elden, 2004: 19-20.)

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda hem ekonomik hem de toplumsal 6nemli degisiklikler
ve gelismeler yasanmustir. Bu degisim ve gelisimler neticesinde gegmiste kabul goren
yontem ve diisiince bigimlerinde gegerliligi tartismali hale gelmis veya ortadan
kalkmistir. Yeni yapilagsmalar ve anlayis tarzlari hayatin her yerinde ortaya ¢ikmistir.
Bu sebeple, 2. Diinya Savasi sonrasi donemde pazarda meydana gelen gelisme,
pazarlama i¢in biiyiik bir doniim noktas1 olmustur. Gelismeler neticesinde pazarlama
yonetimi kavraminda meydana gelen diislince degisikliginin yansimasi olarak tiim
pazarlama cabalarimin odak noktasi tiiketici oldugu goriisii gegerli olmus ve
reklamcilik sektoriinde de kabul gormiistiir (Kocabas & Elden, 1997: 18). Bunun bir
yansimasi olarak reklam faaliyetleri, tireticilerin goziinde ¢ok 6nemli bir pazarlama

etkinligi olarak on plana ¢ikmistir (Avsar & Elden, 2004: 12-13).

Diinya genelinde iilkelerin reklam yatirimlar1 giderek artis gostermektedir. 42 {ilkenin
toplam yatirrm hacminin 679 milyar dolardir. 42 iilkenin toplam biitcesi diinya
genelindeki toplam yatirimlarin %95’inden fazlasini temsil eder. Diinya yillik medya
yatirim biiyiikligi bir milyar dolarinin tstiindedir. 2021 yili itibariyle bu 42 iilkedeki
medya yatirnmlart 2020 yilina oranla (yerel para birimleri) ortalamas: %28,69

seviyesinde biiylime gostermistir. Tirkiye, medyaya yaptigi yatirnmlar biiytkligi
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bakimindan diinyanin 25. sirasindadir. Yapilan arastirma kapsaminda toplam hacim
iginde pay1 %0,47°dir (RD, 2022. 15).

Yapilan hesaplamalara gore, iilkemizde medya yatirimlarinin GSYH igerisindeki payinin 2’ye
katlanabilme potansiyeli bulunmaktadir. Tiirkiye dijital medya yatirimlarmin geleneksel
medya yatirimlarina orani ise 2,09 olarak 42 pazar igerisinde 5. siraya gelerek ortalamanin
tizerinde kalarak konumunu gii¢lendirmistir. (RD, 2022: 15)
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2.4.2. Reklamin Tiirkiye’de Gelisimi

Tiirkiye’de de reklamcilik sektorii, bagirma yontemi yani insan sesi kullanilarak
baglamistir. Matbaanin icat edilmesi ve kitle iletisim araglarinin gelismesi ile eski
reklamcilig1 radyo, televizyon, gazete ve son olarak internet reklamcilig1 almustir. Tlkel
reklamcilik dénemi Tiirkiye de ¢igirtkanlar, igportacilar, tellallar ve tezgahtar ile
gidisatin1 siirdiirmistiir. Tiirk zekasinin yapiti sayilabilecek orijinal esprisi ve slogan
ornekleri bu dénemden giliniimiize kadar gelmistir. “elimi kestim kan akiyor kan”
diyen karpuzcu, “bal kutusu” ¢agrisimi ile iirlinlinii satmaya ¢alisan kavuncu reklam
sektoriine kalict terimler kazanmasini saglayan isimsiz sanatcilar olarak anilmaktadir.

(Tirkiye’nin Reklameilik Tarihi. < http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/ , 12.04.2006 )
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Lale Devri olarak bilinen donemde ilk Tiirk matbaasinin 1726 yilinda kurulmasi,
tilkemizde reklam sektoriiniin hayata baglamasini geciktiren ana neden olarak
diisiiniilebiliriz. Gazetecilik sektoriiniin gecikmesinin sebebi matbaanin iilkemize
gelisinin ge¢ olmasidir. Bu siirecte ihtiyag duyulan reklam brosiirleri ve el afiglerinin
yurt disinda bastirilmasina sebep olmustur (Avsar & Elden, 2004: 14).

Avrupa’da 16. ve 17. Yiiz yillarda hayata gegen basin reklamlari, Tiirkiye’de ancak
19. Yiizyll hayata gecmistir. Tiirkiye de ilk ticari ilanlara, 1860°da Agah Efendi
tarafindan ¢ikarilan ilk kez ger¢ek anlamda gazete denebilecek Terciiman-1 Ahval’in
1864 y1l1 baskisinda rastlanmaktadir. Bu tarihlerde tirajlarin beklenenden az olmasinin
asil nedeni, okuryazarin ¢ok az olmasi, gazetelerde kullanilmakta olan dilin agir ve
agdali olmasiydi. Bunun bir yansimasi olarak da reklamlara ve ilanlara da ender
rastlanmaktaydi. Gazetelerde yer alan ilanlarin igerigi, satilik arsa, ev ve ¢cok nadir de
olsa kitap reklamlar1 ve resmi ilanlara aittiler. “Yeni Cami avlusunda tabak ¢anak satan
bir magazanin Ramazan ay1 dolayisiyla yeni ¢esitler ithal ettigini duyurdugu ilan, ilk

gazete reklami olarak kabul edilmektedir” (Kocabas & Elden, 2004: 20).

Osmanli’da ilk reklam verenler Musevi ve Rum azmliklar olmustur. Kurulan ilk
reklam sirketi ise 1909 tarihinde Huli ve Samanon ile ortak oldugu, “Ilancilik
Kollektif Sirketi”dir ve sirket o donemin uluslararasi bir reklam ajansi olan Fransiz
Havas’in Kahire subesi miidiirii E.Hoeffer’in sahipligindedir. Tirkiye’de profesyonel

olarak ilk reklam etkinlikleri de bu sirket tarafindan baglamistir.

Cumhuriyet'in ilan1, Tirkiye'de reklamcilik alaninda yeni bir donem olarak tarihe
ge¢mektedir. Reklamciligin ivme kazanmasi tilke ekonomisinin yeniden yapilanmasi,
basinin canlandirilmasi ile gergeklesmistir. O donemde gazetelerde yer alan ilanlarin
cogunlugunun devletci siyaset geregi resmi ilanlar oldugu goriilmektedir. Is Bankasi,
dagittigt kumbara figiiriinii bankacilik alaninda reklamlarina tasiyan ilk banka
olmustur, ayrica; Siimerbank, Ziraat Bankas1 ve Etibank, dergi ve gazetelerin en ¢ok
reklam verenleri arasinda yerlerini almistir. Pekis, Camis, Tiirkis gibi Is Bankasi

tarafindan kurulan firmalar da donemin 1yi reklam veren firmalarindan olmuslardir.

Konforlu yasam vaat eden elektrikli aletler 1930Iu yillarda reklam piyasasinda

oyuncular olarak karsimiza cikmaktadir. Elektrik siipiirgesi, cila aleti, ¢camasir
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makinesi gibi aletleri {irlin gaminda bulunduran Fransiz Satie firmasi, {iriin reklamlar1
ile tiiketiciye ulagmistir. Diger one ¢ikan firmalar ve sektorler ise gida alaninda, Hact
Bekir, araba reklamlarinda, Renault, Chevrolet, Ford; kozmetik triinlerinde Nivea,
Pertev, Tokalon olarak 6rneklendire biliriz. En ¢ok reklam veren bir diger tanidik
firma da Milli Piyango’dur. Cumhuriyet’le birlikte kilik kiyafette yapilan devrimlerin
sonucu olarak erkek sa¢ ve sakali moda olmaktan ¢ikmis ve bunun yansimasi olarak
da jilet reklamlarinda artis gortilmistiir. Yildirim, Hasan, Halk ve Emir, Bozkurt, gibi

markalarla jilet reklam1 yapilmistir (Yavuz, 2006: 160).

Tirkiye'de de reklamciligin karanlik yillarimi 1957 ile 1961 arasi olarak diisiinebiliriz.
27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan verme hakki,
sadece Resmt ilanlar Sirketi’ne taninmig; boylece ajanslar ve prodiiktdrlerin yayin organlariyla
dogrudan dogruya iliski kurma imkanlari1 ellerinden alinmistir. Yaklagik 3 yil sonra yani
7.1.1961 tarihinde yiiriirliige giren 195 sayili Kanunla Basin ilan Kurumu kurulmus ve biitiin
reklamlar ve ilanlar, yabanci kaynakli reklamlar bu kurum kanaliyla yayimlanabilir sarti
getirilerek serbest birakilmistir (Unsal, 1984: 49).

Radyoda ise, ilk reklam veren sektorleri bankalar, resmi veya yar1 resmi kuruluslardir.
Ulkemizde 1951 yilinda kanuni bir diizenleme sonrasi radyolarda reklam yeri olarak
kullanilmaya baslanmistir (Unsal, 1984: 49).

TRT'de ticari yayinlara 1972 yilinda baslanmasi ve ardindan 31.12.1981 tarihinden
itibaren de renkli yaymna gecisle birlikte reklamcilikta 6nemli adimlar atilmistir.
Reklamcilik sektorii tilkemizde de diinyadaki 6rnekleri gibi, cagdas reklama baglamasi
0zel TV ve radyo kanallarinin yayin hayatina gegmesi ve hatta kablolu TV, Teletex
gibi hizmetlerin de gelismesiyle gerg¢eklesmistir (Taskin, 2007).

Ayrica, yurt dis1 firmalariin gerek ortaklik gerekse kendi subelerini agarak iilkemizde
yatirim yapmaya baglamasi ve ek olarak, yurt dis1 reklam sirketlerinin Tiirkiye'de biiro
acarak ve yerli marka reklam ajanslarimizla igbirligi ve birlesmeler yaparak Tiirk
reklam sektoriine girmesi reklamcilik sektoriiniin gelismesinin tarihgesi olarak
gosterilebilir. Yurtdisi merkezli firmalarin iilkemizde gosterdigi bu faaliyetler
sayesinde reklam sektoriimiiz diinya reklam sektoriiyle es zamanlh igler yapmaya ve
gelismeleri de {ilkemizde gergeklestirmeye baslamistir. Bu durumun, iilkemizdeki

gelisimine olumlu yonde katki sagladigini soyleyebiliriz.
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Tiirkiye'de 1980 yili sonrasinda hizmet sanayi Onemli kollarindan biri olarak
reklamcilig1 diisiinebiliriz. Tiirkiye'yi de etkisi altina alarak reklamciligin gelismesine

katkida bulunan enformasyon ¢agi bu yillara denk gelmektedir.

Tiirkiye'de reklam pazari, 1993 yilinda 500 milyon $'lik yani yaklasik 4.4 trilyon TL
bir pazardi. 1995-96 yillarinda uluslararasi firmalarin sayisi reklam sektoriinde artis
gostermistir. Tiirk reklamciligi, 1970 ve hatta 198011 yillarda olumsuz kosullara
sahipti. Ozetlemek gerekirse o dénemde; personel yapisindaki kalite, teknolojinin geri
kalmisligi, reklam verenlerle iliskilerin heniiz oturmamis olmasi, ¢alismalarin yetersiz
olmasi, tekelci piyasa yapilari, televizyonun (sadece TRT' olmasi) kamu kurulusu
olusu, gazetelerin yayginligi, ihtisas dergilerinin sayisinin artisi, tiiketicilerin
bilgisizligi ve orglitsiizliigi, saticilar pazari sartlari, mevzuat bosluklari gibi olumsuz
kosullar s6z konusuydu. Giiniimiizde ise, reklam sektorii TRT ile ilgili gegmisteki
tekelden kurtulmus ve artik cok secenekli medya diinyast hayata gegmistir.
Kiiresellesen diinyanin geregi olarak her toplama hitap edecek reklam pazarlama
politikasi ortaya ¢ikmistir. 1990'lardan sonra kiiresellesmenin hizlanmasi, mecralarin
cesitlenmesi, sosyal hayatta kadinin roliiniin artmasi, reklamin toplam harcamalar
icindeki paymin azalmasi, ajanslarin kendi yapilarindaki boliinmeler ve toplam
pazarlama iletisimi (Integrated Marketing Communication) kavraminin 6n plana

¢ikmasi, bu konudaki diger bazi gelismelerdir (Taskin, 2007)

Tiirkiye'de, reklam diinyasinin iinlii isimleri gelecegin reklam ajansini tanimlarken
ortak goriis izerinde birlesmektedir; biitiinlesik pazarlama merkezli olarak ilerlenecek,
kiimiilatif sonuca odaklanan, pazarlama iletisim paketini temel ve biitiinlesmis bir
iletisim stratejisi ¢ger¢evesinde ele alan, gerekli sinerjiyi yaratan bir liderligi listlenen

ve reklam verenine bagariyla yansitabilen ajans olacaktir (Tek, 1999: 723).
Bir¢ok sektdr reklamciliga meydan okumus, hukuki, etik ve toplumsal degisiklikleri

kendine siper etmis fakat buna ragmen reklamcilik, diinya ¢apinda zaferler saglayan,

odiiller kazanan bir kurum haline gelmistir (Tek, 1999: 723).
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2.5. Reklamin Islevi

Reklamin islevleri su sekilde siralayabiliriz; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma islevi
ve deger katma iglevlerdir. Dort islevin hepsi iletisim siireci i¢in 6nemlidir. (Babacan,

2008:27 & Elden, 2009:178).

2.5.1.Bilgilendirme islevi

Reklamin bilgilendirme islevinde firmanin marka ya da hizmetini pazara ilk lanse
ettiginde dikkat ¢ekme ve diger rakip triinlerde farkini ortaya koyabilme ve ayirt
edilebilmesini saglamak amaciyla yapilan reklam galismasidir. On talebi olusturmak

i¢in, bilgi verme islevi 6nemlidir.

2.5.2.1kna Etme Islevi

Reklamin ikna etme islevi, benzer iiriinler arasinda firmanin iiriin veya hizmetini
digerlerinde ayiran istiin Ozelliklerinin 6ne ¢ikartilmasi gerekir. Bu 06zellikleri
ispatlayarak, kisilerin duygularina hitap ederek ya da karsilastirmali iirlin tanitimi
yaparak markaya bagimlik olusturulmasini saglayarak, tiiketiciyi ikna etmeyi

hedeflemektir. Marka veya hizmetin piyasada taniniyor olmasi bu siireg i¢in 6nceliktir.

2.5.3.Hatirlatma islevi

Reklamin hatirlatma islevi, piyasada kabul gérmiis olan markalarin zaman zaman
tilketicilere hatirlatilmas1 ve donem iginde yapilan degisikliklerin gelisimlerin
bildirilmesi gerekir. Bu siirecte tiiketici markaya kendini ait oldugunu hissettirilir.
Hatirlatma isleminde 6zelikle yil icerinse 6zel gilinler ve olaylarda 6zel tanitimlar
yapilarak hedef kitleyi markadan ayirmayarak iletisim saglar. (Anneler giinii, yilbasi

ve bayramlar gibi)

2.5.4.Deger Katma islevi

Reklamin deger katma islevinde, marka veya hizmet i¢in sadece satis1 artirmak

hedefinin yaninda marka veya hizmete deger katmay1 da hedeflemektir. Deger katma
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islevi ile reklam markaya tiiketicisi goziinde sayginlig arttirir ve giizel bir imaj birakir.
Markaya reklam yayinlari araci ile katilan degerler, tiiketicinin giiveninin daha ¢ok

artmasina katkida bulunmaktadir.

2.6. Reklamlarin Simiflandirilmasi

2.6.1. Cografi Olarak Simiflandirma

Bu smiflandirma; ulusal reklam, bolgesel reklam, yerel reklam ve uluslararasi

reklamlar olarak smiflandirilmaktadir.

2.6.1.1. Ulusal Reklamlar

Buradaki hedef kitle ulusal sinirlar iginde yer alan kisilerdir. Bu sinirlar igerisinde yer
alan marka i¢in sehir ayrimi1 yapilmaksizin iilke genelinde tiiketiciye ulagabilmek i¢in
yapilan reklam ¢alismalaridir. Ornegin ATV veya TRT yaymlanan bir reklam
calismasi biitiin ulusu hedef almaktadir (Tek, 1999: 728).

2.6.1.2. Bolgesel Reklam

Ulke igerisinde belli bolgelerde ki kisileri hedefleyen reklam ¢alismasidir. Sadece o
bolgede satis yapan veya biiyilk firmalarin bolge distribiitorleri tarafindan
gerceklestirilmektedir (Yaylaci, 1999: 15). Ornegin; bolgesel yayin yapan TVI
Kayseri merkezli olup sadece I¢ Anadolu bdlgesine yayin yaptigi icin bu bolgeye dzel

firmalar burada reklamlarin1 yayinlar.
2.6.1.3. Yerel Reklam
Daha kiiciik bir bolgeye sehir, kaza, semt gibi daha ¢ok perakendeci odakli olan ve

yerli tiikketiciler yonelik yapilan reklam ¢alismalaridir. Amag direkt satin almay1 tesvik

etmektir.
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2.6.1.4. Uluslararasi Reklam

Teknolojinin gelisimi ile diinya artik globallesti ve markalar {irlinlerini diinyanin
bircok noktasinda satmaya basladi. Boylelikle ¢ok uluslu isletmeler ortaya ¢ikti. Cok
uluslu firmalar diinyanin birgok bolgesinde degisik pazarlara girerek buradaki tiiketici

kitlelerine ulasti. Bununla birlikte uluslararasi reklam yapma ihtiyaci ortaya ¢ikmuistir.

2.6.2. Hedef Kitleye Yonelik Siniflandirma

2.6.2.1. Tiiketici Reklamlari

Burada tiiketici, liriin ya hizmeti tiikketen son kisilerdir. Bu reklam ¢aligsmalari, nihai
tilketiciye yoneliktir, iiriinii hatirlatan, iirtine yonelik bagimlik yaratmayi ve satin
almaya yonlendirici reklamlardir (Yaylaci, 1999: 13). Televizyondaki igecek

reklamlari, gikolata igerikli reklamlar1 bu tiir reklamlara 6rnek gosterilebilir.

2.6.2.2. Ticari Reklamlar

Hedef kitle, toptancilar ve dagitic1 kuruluslardir. Her firmanin her bdlgeye ulagmasi
kolay degildir o nedenle bir aracit kurulusa ihtiya¢ duyar. Bunun i¢cinde markasinin
istedigi bolgede de yer almasi i¢in bayilikler verir. Buna yonelik yapilan reklamlar
ticari reklamladir. Mobilya bayiligi ve restoran bayiligi reklamlari ticari reklama birer

Ornektir.

2.6.2.3. Endiistriyel Reklamlar

Uriin ya da hizmeti alip satmak igin degil, yeni bir iiriin ya da hizmet imalatinda
kullanmak i¢in satin alan fabrika sahiplerine, holdinglere, esnafa ve isletmelerin satin
alma yetkililerine yonelik yapilan reklamlara endiistri reklamlart denir (Kurtulus,
1989: 39). Ornegin, insaatcilara beton ve cat1 sistemleri satisina yonelik yapilmis

reklamlardir.

34



2.6.3. Tasidig1 Mesaja Gore Simiflandirma

2.6.3.1. Uriin Reklam

Beli bir marka iriiniine yonelik yapilan reklam ¢aligsmalaridir. (Goksel, 1993: 12)
Ornegin bir markanin biskiivi ¢esidi veya bir markanin makarna ¢esidi, pazarda ki

diger markalarda daha ekonomik ve daha vitaminli oldugunu belirtebilir.

2.6.3.2. Kurumsal Reklam

Bir kuruma kars1 sayginlik artirmak, sadakati saglamak igin yapilan reklam
calismalaridir. Imaj ve prestij olusturmay: ve gelistirmeyi amaglamaktadir (Yaylact,
1999: 14). Oregin, Ziraat Bankasmin 150.y1l reklamlar1 gibi koklii gegmisinden

bahsetmesi.

2.6.4. Amacglarina Gore Simiflandirma

2.6.4.1. Bilgi Verici Reklam

Pazara yeni ¢ikan bir iiriin ya da hizmetin tanitilmasi i¢in gergeklestirilen reklam
caligmalaridir. Ayrica pazarda yer alan bir markanin yaptigi degisikliklerinin
duyurulmasi, var olan tiiketici endiselerinin giderilmesi i¢in yapilan reklam tiiriidiir
(Akbulut & Balkas, 2006: 18).

2.6.4.2. ikna Edici Reklamlar

Uriin ya da hizmetin gelisim doneminde farkli markalarin {irtinlerinin ortaya ¢ikmasi
sebebiyle, tiiketicinin marka se¢imi ve diisiincelerini degistirmek icin ikna etmeye
yonelik reklamlar yapilmaktadir (Akbulut & Balkas, 2006: 18).

2.6.4.3. Hatirlatic1 Reklamlar

Uriiniin artik olgunlastigi ddnemde markanin ya da hizmetin silinip gitmemesi igin

yapilan reklam caligmalaridir. Bu reklam caligmasinda {irtiniin tamami veya bir
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boliimii reklamlarda kullanilarak marka ya da hizmet hatirlatilir (Akbulut & Balkas,
2006: 18). Ornegin, televizyon da bir programin sponsorlugu alinarak sadece marka
logosu kullanilir, bu da hatirlatici etki yapar (Tek, 1999: 740).

2.6.4.4. Destekleyici Reklamlar

Marka ya da hizmetin yeni oldugu durumda, hedef kitleye var olan endiseleri gidermek
amaci ile rahatlatict mesajlar igeren reklam c¢alismalaridir (Akbulut & Balkas, 2006:
18).

2.6.5. Reklamu Yapanlar A¢isindan Siniflandirma

2.6.5.1. Uretici Reklamlari

Uretimi  gergeklestiren firma tarafindan yapilan ve bedeli 6denen reklam
calismalaridir. Araci sirketlerde reklamin etkilesiminden yararlanir. Ornegin; Coca
cola, Audi, Samsung reklamlar1 gibi.

2.6.5.2. Araci1 (Perakendeci) Reklamlar

Icerisinde birgok markanin satildifi magazalarin tutundurma amagli reklam

calismalaridir. Carrefoursa ve Migros reklamlar1 bu reklamlara 6rnektir.

2.6.5.3. Hizmet Isletmesi Reklamlar1

Saglik, bankacilik, egitim vb. hizmet firmalarmm reklam ¢alismalaridir. Ornegin;

Akbank, THY reklam ¢aligmalar1 (Altunisik, Ozdemir & Torlak, 2001: 202).

2.6.6. istenen Etki Acisindan Smiflandirma

2.6.6.1. Dogrudan Harekete Geciren Reklamlar

Kisileri dogrudan harekete geciren c¢alismalardir. Hedeflen kitleyi en kisa siirede

harekete gecirmek, onden bir kisim pesinat almak, markalari ticret almadan deneme
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hakki vermek v.b. sekilde yapilan reklam ¢alismalaridir. "Su siire zarfinda alirsaniz
%10 indirim uygulanir, 6zel Cuma indirimleri, simdi al 2 yil sonra 6demeye basla"

seklinde mesajlarla hedef kitleyi harckete gegirir.

2.6.6.2. Dolayh Harekete Gegirici Reklamlar

Bu reklam ¢alismalari, hedef kitleyi karar verme siire¢lerinin muhtelif asamalarina
yoneltmektedir. Amag, uzun vadede tamitim yapip imaj1 gelistirmektir (Tek, 1999:
733).

2.6.7. Mesaj Kanallar1 Yoniinden Siniflandirma

2.6.7.1. Sesli Reklamlar

Megafonla bagirma yontemi, Radyodan yapilan konugsma ve birebir konusma ile

yapilan reklam ¢aligmasidir.

2.6.7.2. Yazili Reklamlar

Gazete ve dergilerde yayimlanan reklam ¢aligmalar ile billboard, pano ve el ilanlar

olarak basilan reklamlardir.

2.6.7.3. Goriintiilii Reklamlar

Televizyon, sinema, sosyal medyada, telefonlar ve pc gibi mecralar yoluyla yayinlanan
reklamlar ¢aligmalaridir (Tek, 1999: 735).

2.7. Reklamda Hedef Kitle

Reklam, belirli bir kesimi hedef alarak, iirtinlerini pazarlamak i¢in hazirlanmis ve
O0demesi yapilmis bir bildiri olarak tanimlayabiliriz. Amaci, hedef kitleye tirtinlerin
reklamini yaparak, hedef kitlenin satin almasini saglamak. Reklamda hedef kitle ve
yer se¢imi yapildiktan sonra, bu bdlgenin goriis ve eylemine gore planlama yapilir

(Yaymoglu & Saymmer, 2007: 311). Hedef kitle, reklam calismasinin ulasabilecegi ve
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etkileyebilecegi kisiler ve topluluk olarak tanimlana bilir. Hedef kitleyi dogru
belirlemek, yapilacak reklam kampanyasi i¢in ¢ok dnemlidir, dogru kaynak kullanimi,
kitle iletisim araglarinin se¢imi ve teknik detaylarin dogru saptanmasi ve reklam
iletisiminin etkin bi¢imde yapilamasi markalagsma i¢in en biiyiilk adimlardan biridir.
Yanlis bir hedef kitleye, yanlis iletilerin yapilamasi zaman, para ve efor kaybina yol
acacagindan, stratejini ileriyi gorerek yapilmast agisindan Onemlidir. Reklam
iletisimine yon veren en 6nemli konu hedef kitlenin begenisidir, buna gore beklenti ve
gereksinimleri dogrultusunda {iriin veya hizmetler piyasaya sunulur. Bu sebeple,
reklam kampanyasini basarili bir sekilde tamamlayabilmek, hedef kitleyi iyi tanimak

ve reklam iletisimin bu ¢ergevede gergeklestirmekle saglanacaktir.

Bir baska deyisle hedef Kitle, tanitim g¢alismasinin yapilmasi sonucunda, iriinii
satilmas1  neticesinde, etkilenmesi beklene kisi veya gruplar diyebiliriz
(Kigtikerdogan, 1999: 328). Reklam sirketleri hedef kitlesini ne kadar iyi tanirsa ve
onlar hakkinda bilgiye sahip olurlarsa, onlara markalarini almaya yonlendirirse bir o
kadar inandirici olmus olur. Potansiyel hedef kitlenin istekleri, arzulari, korkulari,
neden motive olduklari, ne diisiindiikleri ve ne zaman eyleme gectiklerinin bilinmesi,
reklam sirketlerinin mesajlarin1 daha dogru ve etkin bir sekilde verebilmesini saglar

(Day, 1999: 21).

Hedef kitle belirlenirken farkli degiskenler kullanilmaktadir. Reklam kampanyasi
hazirlanirken tiiketicinin bulundugu yas grubu dikkate alinmalidir. Ornegin takim
elbise satan bir kiyafet firmasi calisan kesimi hedefler 25-50 yas grubu onun i¢in
agirlikli bir hedef kitledir. Hedef kitleyi belirlerken cinsiyet de 6nem verilmesi
gereken bir diger etkendir. Kadin ve erkegin talepleri ve satin alma davranislar
birbirinden farkli. Bir sey satin alirken 6rnegin araba alirken kadinlar arabanin sekline
giizel goriiniimiine, giivenligine bakarken erkeler ise genelde teknik Ozelliklerini

incelemektedir (Yaylaci, 1999: s.134).

Reklam ajanslar1 reklam galismalarini hazirlarken hedef kitlenin kiiltiirel yapisini
mutlaka dikkate almalidir yoksa marka i¢in biiyiik kayip olur. Ornek, toplumsal ahlaka
uygun olmadigr i¢in Tiirkiye de Lee Cooper reklami sansiirlenmistir (Goksel,
1993:51).
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Reklam iletisiminde tiiketicinin ekonomik durumuna bakilirken, egitim durumu ve
ugras1 birlikte ele alinmaktadir. Iyi bir isi olan kisini gelir diizeyinin de daha iyi olacagi
varsayilmaktadir. Gelir durumu iyi olan kisiler genelde {irliniin niteligi ile ilgilenirler,
bu grup i¢in driiniin fiyati O6zelliginden sonra diistindiikleri bir konudur
(Kiigiikerdogan, 1999: 333). Ornek verirsek, gelir olarak oldukca iyi gruba hitap eden
5 yildizli otel tanitimlarimdan ne kadar elit oldugu, verilen hizmetin kalitesi, alinacak
zevk ve hazdan bahsedilir ve hedef kitleyi etkilenmeye ¢alisilir, diger taraftan alt gelir
grubuna ise otelin gecelik fiyatindan ve uyguladigi indirimlerden bahsedilerek hedef

kitleyi cekmeye calisilir.

2.8. Reklam Stratejisi Hazirlamak

Reklam stratejisi, reklama konu olan iiriin veya hizmetin nitelikleri ve hedef kitlenin
istek, arzu ve ihtiyaglarinin bulusturmaktir. Reklam stratejisin amaca ulagmak nasil bir

yol ¢izmeliyiz (Goksel, Kocabas & Elden, 1997:174);

-Amag: Reklam kampanyasindan ne elde etmek istemekteyiz?

-Hedef: Reklam kampasin da kimlere ulagsacagiz?

-Konun ana elemani: Reklam kampanyasinda iletilecek husus nedir?
-Format-Sekil: Reklam kampanyas1 hangi sekilde sunulmalidir?

-Medya: Reklam kampanyasinda iletisim araci olarak nereler kullanilmali?

-Hedeflenen kitle mesajin i¢erigini nasil yorumlayacak?

Belirtmis oldugumu sorularin yanitlar1 altinda stratejimizi su sekilde siralayabiliriz

(Erol, 2006:15).

- Hedef Kitleyi Belirlemek: Hedef kitle belirlemek igin, kisilerin demografik, sosyo-
kiiltiirel ve psikolojik 6zelliklerinin detaylica incelemeliyiz, hedef kitlenin karar verme

asamast ve tiiketici davraniglarinin ne sekilde bi¢imlendigini belirlenmesi gerekir

(Elden, 2009: 314).

- Meydana Getirmek Istenen Tepkinin Bulunmasi: Beklenen tepkiyi belirlemek

i¢in, hedef kitlenin mal veya hizmeti satin alma siirecinin hangi asamada (farkindalik,
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anlamak, sec¢im, tercih etme, inang, satin alma) oldugunu belirleyerek, ona gore

yonlendirme yapmak gerekmektedir (Erol, 2006: 15).

- Paylasilacak Mesajin hazirlanmasi: Mesaj hazirlanirken hedef kitleden istenen
reflekse gore aksiyon alinmalidir. Verilecek mesaj, hedef kitlede merak uyandirmali
ve dikkatini ¢ekebilecek tarzda hazirlanmasi gerekir. Mesajin dogru hazirlanmasi
bircok sorunun cozecek sekilde olmalidir. Bunlar; igerik: hazirlanacak sdylem ne
olmal1? , iletinin ¢atisi: nasil ifade etmeli? , mizanpaj1 nasil olmali veya formati (Erol,
2006: 15), reklam frekansinin kag adet olacagi reklamin hedefledigi duruma baglidir.
Mesela, 6grenilmesi istenen bir konu ise akilda kalmasi isteniyorsa reklami ¢ok sayida
tekrarlanmasi gerekmektedir; bir tirliniin 6deme vadesi vurgulaniyorsa bunu duyurmak

icin az sayida tekrar olmasi yeterli olabilecektir (Islamoglu, 1999: 511).

-fletisim Mecralarimin Secimi: Hedef kitle secildi ve reklam filmlerimizde
hazirlandiktan sonra sira hangi mecralarda bu calismalar1 yapacagimiza geliyor.
Televizyon, dijital, gazete, dergi, radyo v.b. kanalardan maliyetler hazirlanmali ve
dogru se¢imi yapip ektin ve verimli bir planlama yapilmalidir. Eger ki birden ¢ok
secenek varsa mecralar arasinda birim maliyet karsilagtirma yapilip dogru planlama

yapilmasi gerekir.

-Geri Doniisiimiin Hesaplanmasi: Geri doniisiim asamasinda mecranin yayinladigi
reklamlarin etkilerinin, yarattig1 netice ve tepkilerinin arastirilmasidir. (Erol, 2006:
16). Sonrasinda bulunan sonuglara gore televizyonda, dijitalde, radyo ya da gazete de
yayinlanan reklamin markay1 tanitmadaki basarisinin ne 6l¢iide oldugu, hedef kitleye
ulagsmakta sagladig1 basari, satiglara bir katkisi olup olmadigi, olumlu ve olumsuz
yorumlarin ve degerlendirmelerin neler oldugu arastirmalarla  belirlenir.
Arastirmalarin  neticesine bakilarak, yapilacak diizenlemeler ilerideki reklam

tutumunun daha basarili olmasina yardimei olur (Kazanci, 2006: 321).
2.8.1. Medya Planlamasi
Verilmek istenilen mesajlarin, secilen hedef kitleyi etkileyecek sekilde iletilebilmesi

icin yapilan ¢alismalardir. Kisaca dogru hedef kitleye, dogru mecra ile ulagsmak ve

bunun hangi yogunlukta uygulanacagini belirlemektir.
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Bir reklamdaki ana hedef, bireylerin ikna edilmesi ve satin alma davramisinda bulunmaya

yonlendirilmeleridir. Burada asil 6nemli nokta, Kimi? Neyi Satin Almasi I¢in? Neyin Yerine?

Neden ve Nasil? sorularinin objektif olarak yanitlanabilmesidir. (Avery, 2000)
Medya plan1 belirli adimlarla gergeklestirilir. Medya planlamasinin olusabilmesi i¢in
firmann ilk 6nce pazarlama planlamasini olugturmasi gerekmektedir. Pazar kosullar
incelenmeli ve buna gore hedef ve stratejilerini belirlenmelidir. Firmanin pazar
kosullarini belirleyen faktorler; malin kalitesi, kullanim kosullari, fiyat, dagitim agi,
satista sagladig1 promosyonlari, pazarin gegmisi ve firmanin rakiplerinin durumu gibi
igcerikleri kapsamaktadir. Bunlar1 bilmenin amaci firmanin faydalanacag: firsatlari
ortaya ¢ikarmak ya da sorunlar diizeltebilmektir. Firmanin pazarlama plani belli
olduktan sonra medya planlamasini yapan kisi veya kisiler pazarin kosullarini ve
hedeflerini medya plani agisindan yorumlar, buna gore pazarda ki hedefleri ile esit
dogrultuda medya hedefleri belirler. Firmanin medya planlamasi hazirlarken dikkat
edilecek bir bagska konu da reklamin biit¢esidir. Birgok firmada reklam biit¢esi daha
medya plan1 yapilmadan belirlenmektedir. Reklam medya maliyetlerine reklam
prodiiksiyon maliyetleri de eklendigi taktirde reklam toplam biitcesine ulagmak
miimkiin olur. Firmalar medya planin1 hazirlanirken; rakiplerinin davranis sekilleri,
mali kosullar, hukuki ve kiiltiirel ¢cevre, hava sartlari ile medya plan1 tizerinde kontrolii
edilemeyen etkiler olarak kabul edilir. Firmanin rakiplerinin davranis sekillerini ve
neler yaptiklarini medya planlamanin her zaman takip etmesi gerekir, rakipler hangi
mecralari, hangi zamanlarda ve hangi oranlarda kullandigini belirten karsilastirma

raporlart hazirlamalidirlar.

Medya plani yalnizca medya icin ¢alismak degildir. Marketing ve tanitimdan da
yeterince beslenmektedir. Medya plani ile ilgili model erden Sekil 2.6’deki Cannon,
Abernethy ve Leckenby’e (2002) ait model ve Sekil 2.7’deki Petray ve Sissors (1976)
model, medya planinin agik¢a pazarlamadan beslendigini gostermektedir. Her iKi
modelle medya planlamadaki degisimin biitiinlesik pazarlama iletisiminde oldugu net
bir sekilde gortinmektedir (Canon vd., 2002).
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aameend  Yoluyla Araglarin
Oncelikledirilmesi
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Sekil 2.6. Temel Medya Plan1 Modeli
Kaynak: Canon vd., 2002
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Dizenlenmesi

!

Medya Stratejisinin
Belirlenmesi

|

Medya Siniflarinin
Segimi

|

Medya Araglarinin

Segimi
|
' } |
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Sekil 2.7. Medya Plam1 Modeli
Kaynak: Sissors & Petray, 1976

Medya planlamasinda dikkate edilmesi gereken bir baska konuda, fazla talep gordigi
zamanlarda mecralarin fiyatlari en yiiksek olan miisterilere 6ncelik vermesi planlanan
medya biitgesinde, mutlaka yer almasi gerekiyorsa artisina sebep olabilir. Bunun

disinda hava kosullar1 baska bir etkendir, satis1 belli mevsimlerde olan iirlinlerde hava
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sartlari medya planinin zamanlamasimi etkiler. Ornek, mayo reklamlari igin yaz
mevsiminin tercih edilmesi. Diinyada yasanan bircok dogal afetler de medya planin
degismesine etkendir. Ornek, yasan bir ucak kazas1 sonrasi, havayolu sirketlerinin
reklam c¢aligmalarini belli bir siire durdurmasi gibi. Medya plan1 yapilirken reklamin
yapildig1 program veya reklamin ¢ikti ¢erceve etrafinda biiyiikk 6nem teskil eder,
Ornegin bir ara¢ kazasinin yaninda, otomobil markasi reklaminin ¢ikmasini tercih

etmez.

Reklam planlamasinda esneklik 6nemli bir etkendir. Pazarlamanin hedefledigi satis
tahminleri bir belirsizlik tasir. Satis tahminleri yapilirken gelismis istatistiksel
yontemlerin kullanilmaktadir. Buna karsin, yapilan tahminler ile ger¢eklesen satiglar
arasinda biiyiik farklar ¢ikabilir. Pazarlamanin beklenmedigi satis sonuglari, medya
planlamasinda 6nemli degisiklikler yapilmasina neden olabilir. Medya planlamasinda

zaman zaman esnekligin gerekliligi kac¢inilmaz olur (Erol, 2006: 72).

2.9. Reklam Etkisinin Ol¢iilmesi

Reklam veren firmalar veya reklam ajanslar1 yayinlanan reklam ¢aligsmalarinin, ne
kadar amacina ulagabildigini 6grenmek ister, ne dl¢lide paranin bosa gidip gitmedigine
bakar. Reklamin etkisinin Ol¢lilmesi iice ayrilmistir; reklam Oncesi Ol¢lim, reklam
yayindayken 6l¢iim ve reklam yayini bittikten sonra etkinligin 6l¢lilmesi. Reklam
yaymina girmeden once yapilan Ol¢iimiin amaci, en belirgin ve etkin mesajin
hazirlanmasi, yapilabilecek yanliglarin 6nceden diizeltilmesidir, reklam yayini devam
ederken ki 6l¢gmede ki amag, amaglanan hedeflere ulasabiliyor muyuz? , verilen mesaji
degistirmek gerekir mi? , yaymn frekansim1 uzatmaya gerek var mi? gibi konularin
gerekli olup olmadiginin belirlenmesidir. Reklamin yayini bittikten sonrasi i¢in yapila
etkinligin olclilmesinde ki amag, reklamin hedeflenen amaca ulasip ulagsmadigin

belirlemektir (Yiikselen, 2003: 318).
2.9.1. Reklamin Etkileri
Reklam kimi gevreye gore ihtiyact olmadigi halde insanlara fuzuli tirlinler almasina

neden olan bir arag, kimi ¢evreye gore de ekonominin dénmesini saglayan bir arag

olarak algilanir. Reklamin olumlu ve olumsuz etkileri, bir¢cok insanin ilgi duydugu ve
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arastirdigl bir mevzu haline gelmistir. Reklam, tiiketicilerin ihtiyact olmadig: halde,
reklamdan etkilenerek suni ihtiyaclar yaratan, firmalar aras1 haksiz rekabete sebep olan
cok biliyiik bir giictiir. Bunun yani sira reklamin etkisi ile birlikte fabrikasyon liretime
sebep olmasindan dolay1 birim maliyetleri diisliren, herkesin istedigi iirline sahip
olabilmesine yardim eden, tiiketicilerin dogru bilgilere ulagsmasina imkan veren
secenek arasindan Ozgiirce secim yapmasina zemin hazirlayan bir ara¢ oldugunu
diistinen bir kesim de vardir (Giiz, 2000: 35). Bununla birlikte reklamla ilgili binlerce
kitap yazilmis ve tartismalara neden olmustur, reklamin hem olumlu hem de olumsuz

etkilerinden s6z edebiliriz.

2.9.1.1. Olumlu Etkileri

Firmalarin imajin1 uzun siirede destekleyen en etkin yontem reklamdir. Reklam marka
imajinin yaratilmasinin yaninda tiiketiciyi egitmeye de yarayan bir aractir, gruplarin
ve toplumun diisiince bi¢imini de etkilemektedir. Markalarin reklamlarini yaptig: iiriin
veya hizmet ile ilgili tiiketicileri bilgilendiren ve sosyal sorumluluga sahiptir (Arora,
2009: 70). Kisilere ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmeti hatirlatmaya yarayan, milyarlarca
biitge ayrilan reklamin psikolojik, sosyal ve ekonomik olmak iizere bir¢ok olumlu

etkileri vardir.

Bircok elestirmen reklam sektoriinlin savurganlik ile es anlamli oldugunu sdylerken,
yeni uriinlerin insanlara bilgi vermekle kalmadigini, sahip olabilme istegi ve tadini
cikarma arzusu da verdigini belirtmektedir ve piyasanin hareketlenmesinde reklamin
onemine dikkat ¢ekilmektedir. Reklami bir kilavuz olarak gdéren bu olumlu Kkitle,
reklamin marka ve tiiketici arasinda en kisa yol olarak goriirler. Reklamecilik
calismalar1 ile ekonomik aktivitelerin genisledigini ve kisilerin hayat seviyelerinin
yiikseldigini vurgular. Reklamlar degisik kiiltiirlerin yasantilar1 hakkinda bilgi verir,
insanlarin birbirlerini tanimasina imkan tanir. Boylelikle kisilerin aligkanliklarin ve
yasam tarzlarinda degisiklik yapabilir.

Reklamin savunuculari, reklamin yeni iiriin ve teknolojilerin kabuliinii hizlandirdigini, tiretim

maliyetlerini diislirdigiinii, iireticiler arasinda saglikli bir rekabeti tegvik ettigini savunurken

tiiketicilerin reklamin etkisiyle, her zaman daha ¢ok satin almay diisiindiigii icin daha ¢ok
calistigin1 ve yagam kalitesini dolayli olarak yiikselttigini iddia ederler. "Reklam sayesinde

moda ve insanlari etkilemeyle ilgili bircok sey 6greniyorum", "reklamlar benim yasam tarzima
benzer yagsam tarzi olan insanlarin ne aldig1 ve kullandigi hakkinda bilgi veriyor." "Reklamlar,

" n

bana hangi triinlerin kisiligimi yansitip yansitmayacagi hakkinda bilgi veriyor", "reklam
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oyalayict ve eglendiricidir”, “reklam bana hangi markalarda aradigim 6zelliklerin
bulundugunu sdyler" seklindeki diigiinceler reklami destekleyen tiiketicilerin  reklam

hakkindaki goriislerinden birkacidir (Pollay & Mittal, 1993: 102).

Ayrica reklamin olumlu yanlarini su sekilde siralanabiliriz;

* Reklamlar, hedef Kitle i¢in bir rehberdir.

» Reklamlar, rekabete yonlendirerek firmalarin markalarini daha iyi taninmasi igin
tiretimin miktar ve kalite bakimindan yiikselmesini saglar.

* Reklam, kitle iletisim araglarinin gelismesine katkida bulunur.

* Reklam, piyasanin canlanmasini saglayarak ekonominin gelisimine katki saglar.

* Tiiketicinin pazardaki tiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi eksikligini giderir, planli karar
almasini saglar.

* Reklam, tiiketiciyi daha bilingli olmasini saglayarak, paralarini savurgan bir sekilde
harcamasini engeller.

* Reklam, rekabeti artirarak, segkin isgiicii istihdamini saglar. (Giiz, 2000: 144).

2.9.1.2. Reklamin Olumsuz Etkileri

Son yarim yiizyilin {inlii psikologlarindan Erich Fromm, " Reklam, insan hirsli aggdzlii
yapar, hep daha fazla, daha fazla talep eder hale getirir. Insanin gerceklik duygusunu yitirmesine, her

seyi yari fantezi olarak gérmesine yol agar" demektedir (Tolungii¢, 2000: 121).

Reklamin amact bir iiriin hakkindaki gergekleri beyan etmek degil, bir ¢oziim veya hayal
satmaktir. Reklami, miisterilerin arzularma yoneltmek gerekir. Ferrari'nin, Tiffany'nin,
Gucci'nin ve Ferregamo'nun yaptig1 budur. Bir Ferrari otomobil su 3 hayali ifade eder: sosyal
anlamda taninma, Ozgiirlik ve kahramanlik. Revlon'un kurucusu Charles Revlon'un su
yorumunu hatirlamak yerinde olur: “Biz fabrikamizda ruj iretiyoruz, reklamimizda umut
satryoruz” (Kotler, 2005: 141).

Reklami bir kaynak israfi olarak goéren iktisatgilarin baginda Cambridge'li Alfred
Marshall geldi sdylenir ona gdre bir “enformasyon araci olarak reklam belki fiyat enformasyonu
harig gereksizdir”. Onlara gore reklam faaliyetlerine ihtiya¢ yoktur, tiim ekonomi hig
birsey yapilmadan da yiiriitiiliir. Nicholas Kaldor ise 1950 yilinda "reklam endiistriyel
yogunlagsmaya neden olur" elestirisini ile katildi. Nicholas Kaldor, isletmelerin kendi
mallarina olan ragbet artirmak i¢in baslatacaklar1 savasta, daha biiyiik isletmelerin
kiicik isletmeleri ezecegini ve biiylik isletmeler kendi paylarmi artiracagini

belirtmistir. Ayrica satislar daha minimum sayida isletmede yogunlasacak ve reklam
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giderleri ile birlikte bu sektdre yeni isletmelerin girisi engellenmis veya sinirlanmis

olacak (Ekelund & Saurman, 1999: 15-18).

Reklam elestirmenlerinin goriisiine gore, reklam sektorii yalnizca bilgi veren veya
6zendirme olarak siniflandirilmamaktadir. Reklami yapilan iiriiniin kisiye gore ihtiyaci
olsun veya olmasin, yapilan imaj ¢aligmalar1 araciligiyla arzu ve zevklerin manipiile
etmeye yonlendirir. Yapilan reklam c¢aligmalarinda genelde tiiketicilere huzur, refah,
mutluluk vaat edilir. Reklamda kullanilan oyuncular genelde hep basar1 eldi etmis
insanlarla doludur. Tiiketiciye sorunlardan uzak, hayali bir diinya yaratmaktadir.
Tiiketicilerde bu hayal diinyasinin i¢inde yeri almaktadir. Ancak bu diinyaya bu
markalarin tirlinlerini kullandiklar takdirde girebileceklerdir. (Bat1 & Baygiil, 2006:
50). Reklam filmleri gergek hayatta olmayacak bir¢ok tabiri de kullanir. Bir igecek
markasinin vermis oldugu reklam filminde "kanatlandirir" seklinde tanimlanmaktadar.
Boyle bir mesaj1 alan kisi bunu fiziksel olarak bekleyebilir, hatta bu firmayr Amerikal
tiiketici Benjamin Careathers isimli bir tiikketici mahkemeye vermistir. Kendisi 10
senedir bu markay1 kullandigini fakat ne bedensel ne de zihinsel olarak performansinin
artmadigindan dolay1r sikayet¢i olmustur. Uzun siiregli ve masrafli bir hukuk
stirecinden ¢ekinen firma, davaci tarafile 13 milyon USD bir anlagma yapmak zorunda
kalmislardir. Hatta {iriinii satin alan kisilere 10 USD tazminat 6demesini kabul eden
enerji igecegi firmasi, bir sonra ki reklam calismalarinda kullanacaklar1 dile dikkat

edeceklerini belirtti. Bunun gibi 6rnekler ¢ogalar devam etmektedir.

Reklamlar, bilinen tatlar1 izleyicilere tattirmaz. Reklamin gelecekteki alicilara
seslenmesi, izleyicilerde bir kiskanglik olusturmaktir. Izleyen tiiketici, kendini
reklamdaki kisi olarak hayal edip, gelecekte kiskanilacak kisi o olacaktir (Berger,
2020: 133). Yaratilan bu hissin, kisinin psikolojisini etkiledigi ve ‘Ben’ duygusunu
percinledigi nettir. Kisileri kendisi ile karsilagtiran yaklagimda kazanan her zaman
reklam veren olacaktir. Tiiketicileri soyledikleri su ifadeler; ‘Bu benim hakim’ ,
‘Benim onlardan ne eksigim var?’ kisilerin reklam verenler tarafindan hipnotize

edildigini sdylemek dogru olur.
Bir¢ok firma reklam filmini hazirlatirken igerik yoniinden gercegi yansitmayan,

sadece tiiketiciyi etkilemeye yonelik calismalar yapmaktadir. Bu da tiiketicinin

gereksinim duymadigi halde meraktan bu {riinlere Oncelik vermesine neden
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olmaktadir. Bu nedenle iiriinden istedigi sonucu alamayan tiiketicide sonrasinda
olumsuz etkiler olusturmaktadir. Tiiketici reklam filminde “en iyi temizler”, “en
hizlis1” gibi abartili kullanimlardan etkilenir. Yapilan arastirmalarda kisiler de

olumsuz psikolojik etkiye sebep olmustur. Bu da reklama yoneltilen elestirilerdir.

Toscani reklamla ilgili bir diisiincesi su sekildedir; "Goriildiigi gibi reklam, tiriin satmaz, bir
yagsam bigimi, bir toplumsal sistem satar; mutluluk satmaz, ¢okiintii ve kaygi yaratir, 6fke ve
yoksunluk yaratir. Seksenli yillarin sonunda Avrupa'da liselerde ve teknik kolejlerde giysi
calma, okuldan c¢ikigta ceket, ayakkabi, blucin hirsizliklar1 tizerine yiiriitiilen toplumsal
ruhbilim ¢alismalar1, 6grencilerin kimi belirli markalar1 galdiklarim gésteriyor. Ogrencilerin
geng beyinlerinde, reklamlarda Gviilen su veya bu giyime sahip olmak secilmisler diinyasina
girmis olmakla esanlamli sayiliyor. Eger anne babalarin alim giicii yoksa bu yoksul dgrenciler
seckin liselerin ¢ikisinda oteki 6grencilerin yolunu kesiyor veya onlara saldiriyor, ya da goz
koyduklar1 seckin markalar1 kapip kagmak icin magazalarin camekanlarimt kiriyorlar...”
(Toscani, 1996: 29).

Gortilecegi gibi reklamin ekonomik, psikolojik ve sosyolojik faydalari oldugunu
savunucularinin yani sira, agir elestirenlerde reklamin topluma faydadan ¢ok zarar
getirdigini ve toplumlari satafath ve hayali bir diinyaya stiriikledigini belirten reklam
karsit1 birgok grup da bulunmaktadir. Yapilan tiim elestirilere ragmen reklam diinyasi
tilkketicileri etkilemeye devam edecek toplumsal bir gercektir. Tiiketim devam ettigi

slirece var olmaya devam edecektir.

2.10. TV ve Dijital Medya Arasindaki Farklar

* TV mecrasini kullanmak reklam veren i¢in dijitale gére daha pahali bir mecra olarak
goriinse de hedef kitleye erisim agisindan bakildiginda birim saniye fiyatta daha ucuza
gelmektedir. TV reklamlarinda yayinlanan spot ile bir anda milyonlara erisim
saglayabilirsiniz tek mecra se¢iminde yiiksek erisim hedefi var ise bu dogru se¢im
olarak goriilebilir. Dijital de ise TV ile es zamanla yayinda daha az kisiye erisim
saglayabilirsiniz. (Ornegin, 1 adet 30 saniyelik reklam spotu TV’de yaymlandiginda
yiiksek erisim alirken dijital medyada yayinlanan 1 adet 30 saniyelik reklam spotu ¢ok
daha az kisiye erismektedir.) Eger kampanyada hedef kisa siirede yiiksek erisim
saglamak ise televizyon reklamlari bu amaca hizmet eder ve genis kitlelere ulagmay1

saglar, dijital medya ise daha dar bir hedef kitleye ulasir. (Ispir, 2012:114)

* Dijital diinya icerisinde sosyal medyada reklam hedeflemesi ¢ok daha spesifik ve

keskindir. Ornegin; Bir sirketin hedef kitlesinde, erkek, 18-25 yas grubunda, iiniversite
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mezunu, bekdr ve pop miizige ilgi duyan kisiler oldugunu varsayarsak bu
hedeflemelerin tamamini instagram reklam hedeflemeleriyle yaparak direkt bu kisilere
ulasilabilir. Buna karsilik TV’de tam da sadece bu hedef kitle odaga alinarak se¢im
yapilamaz, bir sirket hedefleme olarak en fazla TV kanali, reklam saati, TV programi

hedeflemesini reyting sonuglari 1s181nda yapabilir.

Internet reklamciliginin TV reklamciligina kars1 distiinliigii; kisiye dzel reklam 6zelligi

ile saglanmaktadir (Elden, Ulukok & Yeygel, 2005:439).

* Geleneksel mecralarda yayinlanacak reklam filmlerinin hazirlanmasi uzun stirede
gerceklesmektedir. Ozellikle televizyon reklam filmleri gerek cekimleri, gerek
dublajlart ve gerekse montajlart gibi uzun siirede gergeklesen iglemlerle
hazirlanmaktadir. Internet reklamlar1 ise ¢ok daha kisa siirede hazirlanp yayima
alindig1 gibi yayin esnasinda ¢ok hizli sekilde miidahale edilip degisime de gidilebilir.
Bu nedenle zaman kaygisi ortadan kalkar ve kisa zamanda ¢ok hizli hareket edilebilir;
metin degisikligi, gorsel diizenlemesi gibi tiim konulara kisa zamanda miidahale edile
bilinir. Ayrica televizyon yer ve zaman kisitlamasi igerisindeyken, internet, zaman ve

mekan kavrami yoktur, rahat ulasilabilme 6zelligi tagir (Becan, 2013).

* TV etkisini 6lgmek reyting ile gergeklesmektedir. Dijital medyada ise, reklamin kag
kisi tarafindan goriindiigli anlasilabilir, hatta kisa siirede net ve Ol¢iilebilir sonuglar

alinabilir ve analiz hazirlayabilirsiniz (Elden, Ulukok & Yeygel, 2005:439).

» TV de igerikler belli zaman dilimlerinde yayinlanirken dijital medyada igerikler

zamandan bagimsiz yayinlanabilir (Becan, 2013).

* Giiven kirliligi dijital medyanin ¢ok genis olmasindan kaynakli karsimiza ¢ikan bir
durumdur. Ek olarak, dijital diinyadaki kullanilacak alanin ¢ok olmasi se¢im yapmakta
zorlanmaya neden olmaktadir. TV’de ise kanal bilinirligi, stirekli tercih edilen kanal
olmas1 ve hatta kanal isimleri gliven unsurunu yiiksek seviyeye tasir ve bu konuda

sikint1 yasamazsiniz.

« RTUK, TV icin denetleyici bir kurumdur ve heniiz dijital medyada bu kisitlayic

kurum miidahalesi/ yaptirimlar1 yoktur.
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* TV pasif bir mecradir, yani tek tarafli olarak iletisim gergeklesir ama dijitalde iletisim

her zaman ¢ift yonlii oldugu i¢in bu mecra ¢ok daha interaktif bir ortamdir.

* Dijital diinyada yer alan sitelerin portallarin ve alanlarin ¢oklugu internette reklam
yapmak istediginizde size bir¢ok secenek sunar. Daha dncede bahsedildigi gibi hedef
kitle merkezli se¢imlerin olasilig1 dijital reklamlarda potansiyel miisterilerinizin
internette dolastigi reklamlarla karsilagsmalarina maksimum imkan tanir, direk
reklaminiz hedef kitlenin aliskanliklarma gore onlara gosterilir. Izlendigi yani
tiklandig1 kadar 6deme yontemi sayesinde hedefleme erisimi saglanabilir; kendinize
hitap eden kelimeyi se¢ip arama yapildiginda o kadar goriinebilirsiniz. Bu secenekte

yiiksek iicreteler 6demeden izlendigi kadar 6deyerek biitgenizi yonetebilirsiniz.

* Televizyonun genis hedef kitlelere ayn1 anda erisim saglamasinin bir nedeni de her
evde en az 1 adet televizyonun bulunmasidir. Bunun yani sira Tiirkiye gibi gelismekte
olan iilkelerde internet erisimi tiim iilkede olmayabilir, erisim kisitli olabilir. Ayrica
her hedef kitlenin rahatlikla internet erisimi yapamamasia karsin TV avantajli
konuma gecmektedir. (Ornegin; c¢ocuk ve yaslilarin internet kullanmadigin

diisiindiigtimiizde biiyiik avantaj saglamaktadir. )

* Televizyon reklamciligindan aksine internet reklamciliginin getirmis oldugu
yenilikler ve firsatlar, yalnizca bir tanitim mecrasi olmanin diginda, satis kanali olarak

kullanimini da ayrica birlikte getirmistir (Comert & Yiikselen, 2017).

« Is yasam1 icin kurulmus olan Linkedln bir internet sitesidir. Tiirkiye’de kurulmus
olan yenibiris.com, kariyer.net sitelerinin daha gelismis bir modeli olarak karsimiza
cikmustir. Internet sitesi is bulmanin yani sira birgok meslek gruplarma gore bilgi
paylasmaktadir. Ayrica kisilerin, diinya genelinde haberlesebiliyor olmasi énemlidir

(Alikilig & Onat, 2008: 1121).
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BOLUM III

TUKETICI

3.1. Tiiketici Kimdir?

Tiiketici, genellikle iktisaden kiymetli olan mal ve hizmetleri satin alabilecek olan ve

buna finansal olarak giicii yeten, tiiketim istegi olan kisidir. “Raymond tarafindan tiiketim
kelimesi ziyan etmek, yok etmek, kullamip bitirmek ve harcamak olarak tamimlanmis ve

siniflandinlmustir” (Savas, 2012: 95).

Tiiketim i¢in, Oxford medya, iletisim sozligii; bireysel istek ve ihtiyaglarin karsilana
bilmesi i¢in irlinlerin, hizmetlerin ve kitle iletisim igerigini kullanmak seklinde

belirtmistir (Babacan, 2018: 412).

Insanlar yasamlar1 boyunca ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda tiiketim yaparlar.
Tiiketim insan i¢in zorunlu bir davranistir. Bu davranisi ve tiiketim aliskanliklarini
inceleme ve degerlendirmek ise pazarlama agisindan ve tiiketim ihtiyacini karsilayan

kisi ve kurumlar agisindan son derece degerlidir. (Torlak & Ozmen, 2019: 50)

Tiketici, satin aldig: iirlin ve hizmeti baska bir iirliniin iiretimi i¢in degil, kisisel

ihtiyaglari i¢in kullanir (Karabulut,1981: 15).

Son tiiketiciler: Kisinin kendisinin veya ailesinin gereksinimleri karsilamak i¢in satin

alirlar.
Sanayi ya da orgiitsel tiiketiciler: Hizmet alanlarinda iiretimi desteklemek, iktisadi

faaliyetin stirekliligi igin, tirlinleri pazara sunmak iizere satin alim yapanlar (Mucuk,

2007: 74).
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Satin Alma Kararlan

Sosyal Statii
Bir ihtiyacin
Aile, Sosyokiiltiirel Etkiler ve alt

bilegenleri, Alt Kiiltiir

Hissedilmesi

Tutum, Ogrenme, Kisilik Alternatiflerin
Belirlenmesi

Psikolojik Etkiler, Motivasyon, Anlama

Degerlendi
Meslek, Egitim, Durum egeriendirme

Sureci
Kisisel Faktorler, Demografik zellikler

Karar Siireci
Tutundurma

Pazarlama Karmasi, Uriin, Fiyat, Dagiim

Satin alma
Dis Faktérler sonrast hisler

Satin Alma Giicii, Gelir, Ekonomik
Faktérler

Sekil 3.1. Genel Tiiketici Davranis Modeli
Kaynak: Odabas1 & Baris, 2007: 50

3.2. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici bir mal veya hizmeti satin alma karar1 vermeden once satin almayi
gerceklestirmesine ve satin alma sonrasi siirece kadar bazi kararlar vermektedir. Sekil

3.1 de oldugu gibi bu siiregler 5 ana basliktan olusmaktadir (Kotler, 2000: 179):

+ Thtiyacin hissedilmesi

* Satin alma alternatiflerinin belirlenmesi
* Degerlendirme siireci

* Karar stireci

 Satin alma sonras1 hisler
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3.2.1. ihtiyacin Hissedilmesi

Tiiketim siireclerinin baglangici ihtiyacin hissedilmesidir. Bir insan eger aciktiysa ve
bu agligin1 gidermezse bedenen yorulur. Siire¢ uzadik¢a hem agligi daha da artar hem
de acgligin1 gidermeden baska bir ise yogunlasamaz. Ancak bu siire¢ agligin ortadan
giderilmesi ile tamamlanabilir. Tiiketici ve tiiketim iligkisi yagsam boyu siiren ve kisinin
6liimiinde ancak biten bir siirectir. Insanin istek ve ihtiyaglar1 tiikketim aliskanliklarini
sekillendirmektedir. Bir iiriin veya hizmete olan ihtiya¢ ancak tiiketimle soniimlen

dirilebilir. istek ve ihtiyaclar tiiketim yapilmasi ile dengelenebilir. (Mucuk, 79).

Tiiketim aliskanliklarini belirleyen iki temel etmen ihtiya¢ ve isteklerdir. Bazen bir
iriine veya hizmete gergekten ihtiya¢ duyariz ve bu iirlin veya hizmeti satin alarak bu
ihtiyaci yerine getiririz. Bazen ise ihtiya¢ olmadigi halde isteklerimiz bizi tiikketime
yonlendirir. Bazen insan manevi ve duygusal olarak yasadigi bosluklar1 6rnegin
kiskanglik, 6fke, sevgiliden ayrilma v.b. hallerde tiiketimle bu duygusal bosluklar
doldurmaya calisir. Insan ihtiyag ve istek iliskisin dengede gétiiremezse hem madden
hem de fikren zarar goriir. Tiiketim aliskinlar1 bir denge unsuru olmalidir. Kisiler dahil
olduklart sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik gruba gore tiiketim aliskanliklarini
dengelemelidir. Bazen ise sadece zevk almak i¢in yapilabilir. Bu duruma ise felsefede
hedonizm denmektedir. (Kurtulus, 1998: 28)

3.2.2. Satin Alma Alternatiflerinin Belirlenmesi

Ikinci olarak ihtiyag ve istegin hissedilmesinden sonra kisi satin almak istedigi {iriiniin
cesitlerini arastirma asamasina gecer. Ornegin bir ¢camasir makinesi alacak olan bir
kisi istedigi kg., marka, model gibi konular1 arastirir. Arastirma neticesinde kendine
uygun alternatifleri belirler. Bu siirece etki eden en 6nemli faktor fayda-maliyet
iliskisidir. Ekonomik olarak istek ve ihtiyaclar sinirsiz, kaynaklar ise sinirlidir. Bu
durumdan hareketle satin alimi1 gerceklestirecek kisi bunlar1 géze alarak ihtimalleri

degerlendirir (Yiikselen, 2007: 42).

Ihtiyacin farkina varilmasi ile satin alma siireci baslamaktadir. Tiiketici bu asamada tiiketici
bir problemin veya ihtiyacin farkina varmaktadir. Thtiyag igsel bir uyaran tarafindan da
tetiklenebilmektedir. Boyle bir durumda tiiketicinin normal ihtiyaglar1 aglik ve susuzluk gibi
diirtii olacak kadar yiiksek diizeye ulagabilmektedir. Ihtiyacin ayn1 zamanda digsal bir uyaran
tarafindan da tetiklenebildigi ifade edilmektedir (Kotler & Armstrong, 2018:160).
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3.2.3. Degerlendirme Siireci

Satin alim siirecinde {i¢ilincii asama ise belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesidir.
Tiiketici satin alacagi iiriiniin daha once belirledigi alternatifleri arasinda kendisine
hem madden, hem de istedigi dlgiitleri karsilayabilecek en iyilerini degerlendirir. Bu
stirece kisinin kendisi ile beraber yakinlari ve ailesi de destek verebilir. Kisi onlarin da
fikrini alir. Bu degerlendirme esnasinda bir¢ok 6l¢iit gz 6niine alinir. Uriiniin fiyat,
kalitesi, saglamligi, kendi bulundugu sosyal c¢evreye uyumu da onemli etkenler
arasindadir. Ornek verecek olursak toplumumuzda bir erkegin otomobil satin alirken
bunun cinsi, rengi, sinifi gibi etkenleri dikkate alarak karar verme siirecine geger.
Pembe renkte bir araba almasi veya daha ¢ok bayan arabasi diye nitelenen bir arag
almasi sosyal cevreye uyumsuz olacagindan degerlendirme siirecinde bu konulara da
dikkat eder. Nihai olarak tiiketici kendisi i¢in belirledigi alternatif iiriinler arasindan

inceleme ve degerlendirmeyi yapar ve karar asamasina gecer.

3.2.4. Karar Siireci

Karar asamasina gelen bir tiiketici, hem mental, hem de finansal agidan kendini
hazirlar ve satin almay1 gerceklestirir. Bundan dnce ki asamalar titizlikle gecen bir

kisi satin almada dogru karar1 verdigine inanir.

3.2.5. Satin Alma Sonrasi Hisler

Satin alim sonrast ise iiriin ile ilgili duydugu memnuniyet veya tiriinle ilgili sikintilarini
iriinii aldig1 yere iletir. Bu davranis bir daha ki satin alim siire¢lerinde veya baskalarina

tavsiye etme konusunda kendisine fikir verir (Ozdemir, 2019: 61-62).

Bu asama Kotler tarafindan soyle yorumlanmaktadir; 6nemli satin alma faaliyetlerinin biiyiik
bir kismu biligsel tutarsizlik olarak adlandirilan ve satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan celiskiye
yonelik bir rahatsizlik ile sonuglanir. Tiiketiciler satin alma sonrasinda tercih ettikleri iiriiniin
sagladigi yarar ile tatmin olduklarin1 hissederken, tercih etmedikleri iriinlerin
dezavantajlarindan &tiirii kendilerini tatmin hissetmektedirler. Isletmeler tarafindan tiiketicinin
satin alma davraniglarinin tamamu incelenerek, satin alma davranis siirecinde hizli bir sekilde
ilerlemesini saglanabilmektedir. Ornek verilecek olursa, tiiketicilerin ihtiyag duymadiklari igin
yeni bir lirlinii satin almadiklarinda, pazarlamacilar tarafindan hazirlanan reklam mesajlari ile
tiiketicilerin ihtiyaglarini tetiklenebilmeleri gosterilmektedir (Kotler & Armstrong, 2018: s
162).
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3.3. Tiiketici Davrams1 Modeli

Tiiketicilerin davranislarini iki ana maddede inceleyebiliriz. Her iki konuda birbirini
tamamlayan biitiiniin parcalaridir. Bu pargalarin birincisi satin alma karar1 vermek,
ikincisi ise bu siireci nihayetlendirmektir. Kisiler tiiketim yaparken karar agsamasi ve
satin alma siirecinde planli davranabildigi gibi bazen de hisleriyle hareket ederler.
Tiketicilere satin alacaklar1 tiriinleri pazarlayan saticilar, kisilerin kendi {irtinlerini
satin almasi i¢in iriin ile tiiketici arasinda hem fikri bir bag, hem de onlarin
duygularina hitap ederek iiriinii kendilerinden almasi i¢in tiiketiciyi yonlendirmeye

calisirlar.

Tiiketim aliskanliklari, kisinin satin alma siirecinde ve sonrasinda kendine 6zgii bir
takim kodlar barindirmaktadir. Burada insan psikolojisi, sosyo ekonomik, sosyo
kiiltiirel kodlar, aile ve toplum iligkisi, tiiketiciyi karar alma siireglerinde etkiler. Bu
etkenler her tiiketicide veya tiiketicinin bulundugu sosyo ekonomik gruba gore
degisiklik gostermektedir. Buradan hareketle, tiiketici davranisinin nevi sahsina

miinhasir bir durum oldugunun ¢ikarimini yapilmaktadir. (Durmaz, 2008: 35).

Tiiketicilerin davranis kodlarini etkileyen bir¢cok faktdr bulunmaktadir. Bu sebeple
irliin satan firmalar tiiketici davranislarini analiz ederek, mal ve hizmetlerini
satabilmek i¢in tiiketicilerin duygu ve diislince diinyasina hitap ederek pazarlama
faaliyetlerini sekillendirirler. Firmalar buna yonelik olarak yaptiklari analizler sonrasi
tilketicilerin satin alma siireclerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu ortaya

cikarmiglardir.
Buradan hareketle satin alma siirecinde 3 ana baslik ortaya ¢ikmustir.
1) Olgusal modele gore satin alma

2) Mantiksal modele gore satin alma

3) Kuramsal modele gore satin alma (Caglar & Kilig, 2005: 68).
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3.3.1. Olgusal Modele Gore Satin Alma

Bu model, satin almaya karar verirken en sade ve kolay yoldur. Bu form tiiketicinin
bir {iriin veya hizmete ihtiyaci veya istegi hissetmesinden, satin alma kararini verene
kadar gegen siirecte zihin diinyasinda ki diisiincelerinin ard arda agiklanmas1 yoluyla
gerceklesen modeldir. Siire¢ su merhalelerden olugmaktadir.

Bir iiriine ihtiyag veya istek hissedilmesi,

Uriin incelemesi yapilarak bilgi toplanmasi,

Alternatiflerin degerlendirilmesi,

Karar siireci,

Uriiniin satin alinmas,

Satin alma sonrasi geri bildirim siireci. (Tek, 1999: 12)

3.3.2. Mantiksal Modele Gore Satin Alma

Bu satin alma formu, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet almaya karar verirken, alinan
kararin sekil ve sirasini belirtir. Buradan hareketle, muhtemel tiiketicilerin bir {iriin
veya hizmeti satin alirken yasadiklari, ihtiya¢ duyulmasi asamasindan, satin alim
sonrasi asamaya kadar olan siire¢ler mantiksal silsile gozden gegirilerek satin almanin
yol haritas1 ortaya cikarilir. Kisiler, bu siireclerde tirlinlerin sekilleri, modelleri, iiriin
cesitleri, Uriinlin meblagi, Uriinli satan kisi, 6deme kosullar1 gibi konularda karar
vericilerdir. Bu karar siireglerinde, pazarlama faaliyetleri ve alt bilesenlerinin siirece
tesirinin yaninda, karar vericileri de etkileyen ve onu aligverise iten unsularin tesiri de

bulunmaktadir. (Caglar & Kilig, 2005: 71).

3.3.3. Kuramsal Modele Gore Satin Alma

Bu satin alma formunda, satin alma kararini veren tiiketicilerin tiilketim davranislari ve
aligkanliklarin1 anlamlandirmaya dair metotlar gelistirilmistir. Bu metotlar1 3 baslikta
inceleyebiliriz.

Nicasia Metodu,

Engel-Kollat ve Blackwell Metodu,
Howard-Sheth Metodu
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Bu satin alma modellerinin temel dinamigi Kara Kutu modelidir. Burada, tiiketicilerin
bir kara kutusu oldugu varsayimiyla yola ¢ikilmistir. Bu kara kutu degisiklikler
yaparak, kara kutunun i¢ine girip satin alma davranisini etkilemeye caligilmaktadir.
Davranis1 degistirecek birgok uyarict bulunmaktadir. Bunlar, iirlin ve pazarlama
faaliyetinden kaynaklanan uyaranlar ve tiiketicinin sosyo ekonomik, psikolojik, sosyo
kiiltiirel, aile ve ¢evre gibi etmenlerdir. Pazarlama faaliyetinden kaynakli uyaricilar ise
fiyat, marka, model ve pazarlama alt bilesenleri olan tutundurma faaliyetleridir. Biitiin
bu etkenler tiiketicinin kara kutusuna girerek onun satin alma karar siirecini etkilemeyi
planlama iizerine modellenmistir. Insanlarin zihnindeki kara kutuyu ise iki kistmda
inceleyebiliriz. Birincisi kisisel dzellikler ve karakterlerdir. Ikincisi ise satin alma
karar siirecleridir. Pazarlamacilar kara kutunun iki kismina da hitap ederek uyaricilarla

davraniglar etkilemeye ¢aligirlar. (Caglar & Kilig, 2005: 72).

3.3.3.1. Nicosia Metodu

Bu model dort ana basliktan olusmaktadir. Ilk olarak tiiketici davranislarinda etki eden
sirket etkileri(iirlin ve tutundurma faaliyetleri v.b) ve satin alim yapacak kisinin, kisisel
ve davranigsal ozelliklerinden olusmaktadir. ikinci olarak ise tiiketicinin, sirket
girdilerini inceleyip bir degerlendirmeye almas, liclincii olarak yapilan degerlendirme
stirecinden pozitif etkiyle kisinin satin alim kararinin ortaya ¢ikmasi, son olarak ta
satin alim sonrasi sirketin ve tiiketicinin geri bildirimiyle dongii tamamlanmaktadir.
Tim bu siiregler toplaminda yapilan geri bildirimin bir sonraki satin alma da
tilketicinin satin alma kararimi1 oransal olarak etkilemesi gozlemlenebilecektir

(Karabulut, 1981: 21).

3.3.3.2. Howard-Sheth Metodu

Kuramsal modeller arasinda en ¢ok bilineni ve tevecciih géren modeli Howard-Sheth
modelidir. Burada tiiketicinin zihnindeki kara kutu kuramsal bir yap1 haline gelmistir.
Bu formda, kisilerin etkenleri nasil gordiigiinii, 6grenilmis hareket 6rnegi ile satin
almay1 nasil ve ne karsiliginda yaptigin1 belirtmektedir. Burada genel yaklasim,
davranig1 etkileyen harici degiskenlerin de modelin i¢cinde olmasimi tavsiye eder.
Harici degiskenler, kisisel 6zellikler, sosyal ve kiiltiirel yonler, mali durum, satin

almanm ehemmiyeti gibi basliklardir (Hunt, Pappas, 1972: 346)
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Howard-Sheth modelinde, daha 6nce bir iiriin veya hizmet hi¢ kullanilmamissa, bu

tiriine tiiketici hangi yolla ikna edile bilirin yolu aranmaktadir.

Ikna edilen tiiketiciler, satin alma hissiyat1 i¢ine girip arastirma yaparak alternatifleri
belirleyip, mamuller hakkinda bilgi toplamaya baslarlar. Ardindan iriiniin fiyati,
kalitesi, saglamligi, fonksiyonelligi gibi konulart degerlendirip, iiriiniin kendi zihninde
satin alinabilir oldugu algisi tiiketiciye yerlesir. Son adim olarak tiiketici satin almay1
gerceklestirirse, satig sonrasinda geri bildirim ve satin alma sonrasi hizmetlerle
tiiketiciye, satin aldig1 markanin marka elgisi olmasi saglanir. Ya da tam tersi olarak

tiiketici tepkisi iireticiye karsi olusur. (Pradeep & Saeed, 1981:300 ).

3.3.3.3. Engel-Kollat ve Blackwell Metodu

Engel-Kollat ve Blackwell Metodu, 1968 senesinde James F. Engel, David F. Kollat
ve Roger D. Blackwell tarafindan ortaya atilmistir. 1973&1978 tarihleri arasinda
yenilenmistir. 1995 senesinde son haliyle Engel&Blackwell&Miniard (EBM) ismini
almis (Cekig, 2016).

Engel-Kollat ve Blackwell Metodu’nda tiiketiciler sorun ¢oziicii olarak
goriinmektedir. Model dort ana basliktan olusmaktadir.
i. Bilgi girdisi,
ii. Bilgilerin islenmesi,
iii. Merkezi Kontrol Unitesi,

iv. Karar asamalari.

Bu modelde kara kutu bir nevi merkezi bir kontrol iinitesi olarak tanimlanir. Gelen
biitiin bilgiler burada siiziilerek, eski ve yeni bilgiler harmanlanir, kisilik etkileri de
devreye almarak bir vaziyet ortaya cikar Dort merhalenin birincisinde sorun
tanimlanir, iirlinii pazarlayan kisiye ait bilgiler derlenir, degerlendirme siirecinden
gecirilerek satin alma karari verilir. En son olarak ta satin alma sonrast geri bildirim

sireci devreye alinir (Caglar & Kilig, 2005: 73).
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3.4. Satin Alma Davrams Kategorileri

3.4.1. Karisik Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin almak istedigi markaya karsi asir1 ilgisinden bahsedilmektedir. Bunun
sebebi de; tiiketicinin markaya karsi beklentisinin ¢ok yiikksek olmasidir, ayni
markanin pazarda birgok rakibinin olmasi, bu markalar arasinda ki ticret farklar1 gibi
bircok nedenin olmasidir. Tim bu sebepler satin almayi karisik bir duruma
stiriiklemektedir. Tiiketici, ilk defa satin alma yapacag: bir iiriinii, fazla se¢enek olmasi
ve se¢im yapmasi gerektigi icin bu asamada karisiklik yasamaktadir. Araba gibi
degerli, faydasi iist seviyede bir {iriin i¢in en fazla rastlanabilecek satin alma modelidir

(Shaizada, 2006: 16).

Tiiketici, satin alma yaparken hep bir aragtirma i¢inde olmak zorundadir, alacagi {iriin
icin ayni kategorideki diger iirlinleri aragtirarak, artilarini1 ve eksiklerini 6grenmek ve
kiyaslama yapmak istemektedir. Markalar bu siirecte, iiriinlerini 6n plana ¢ikaracak

calismalar yapmaktadirlar (Yiikselen, 2007: 88).

3.4.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davrams

Bu satin alma davranisinda tiiketici satin almay1 diistindiigii irtine kars1 kesin alma
karar1 almistir. Fakat bu triinden ayni degerde farkli markalar bulunmaktadir. Bu
durumda tiiketici satin almay1 diisiindiigii tiriiniin bulundugu markalarini belirleyerek,
secenekler i¢inde uyumsuzluk kendisine en uygun olan markay1 secip, uyumsuzluk
olan varsa bunlardan eleme yaparak, secenekleri azaltir, kendisine en uygun olani
secerek, satin alma siirecine geger (Yiikselen, 2007).
Mesela hali satin alinmasi yiiksek olgiide diislinlip tasinmay1 gerektirir, ¢linkii hali pahalidir ve
kendisini ifade eden bir lirlindiir ama yine de alic1 belirli bir fiyat kategorisindeki halilarin hepsinin
ayni oldugunu diislinebilir. Hali satin alindiktan sonra tiiketici, halinin hosa gitmeyen bazi
ozelliklerini fark ettiginden veya diger halilar hakkinda bazi iyi seyler isittigi i¢in rahatsizlik

hissedebilir. Tiiketici simdi belirli haliyr satin almakta yerinde bir karar verdigini belirten
formasyonu dikkatle dinleyecek veya okuyacaktir (Kotler, 2000: 177).
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3.4.3. Olagan Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranisinda fazla sayida iiriin yer almaktadir, markadan ¢ok alacagi
{iriine odaklanarak yapilan satin alma davranisidir. Ornek: Seker. Seker alirken bircok
kisi fazla diistinmeden rafta bulunan iirlinii alir. Bu durumdaki tiiketici stirekli ayni
markay1 aliyorsa bu durum markaya duydugu sadakat degil sadece satin almaya
alismis olmasidir. Rakam olarak diisiik olan iiriinlerde tiiketiciler ¢ok az disiintirler.
Reklam verenler, bu tarz (driinlerin disiiniilerek alinmasi i¢in 4 teknik
kullanmaktadirlar. Bunlar; 1- iiriiniin tiiketicinin isine yarayacak bir konuyu ¢6zmesi
gerekir, mesela dis macunlariin dis giirlimesine engel olmasi, 2- tiiketicinin kisisel bir
durumu ile arasinda koprii kurulur, 6rnegin kahve reklamlarim1 sabah kusaginda
yayinlanmasi kisinin uykusunun {izerinden atmasina yardimci olmasi gibi. 3- reklam
veren, reklamlarinda tiiketicilerin kisisel degerle bagl gii¢lii hislerini ya da egosunu
harekete gegirecek tarzda yapabilirler. 4- Uriine 6nemli bir ek 6zellik eklenebilir,

ornek bir meyve suyunun vitamin degerinin yiiksek oldugu 6l¢iim eklenerek (Kotler,

2000: 178).

3.4.4. Cesit Arayan Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davraniginda tiiketici stirekli marka degistirir. Siirekli aldig: iriin disinda
farkli tirtinler de denemek istemektedir. Tiiketici, iirlinleri satin alirken diistinmeye
gerek duymadan beklentilerini karsilamasina bakarak degerlendirmektedir (Simsek,
1990: 47). Ornegin, tiiketici siirekli satin aldig1 kurabiyeler hakkinda tekrar eden satin
alma eylemine sahiptir, kurabiye markasini ¢ok fazla irdelemeden satin alir ve {iriinii
tiiketim esnasinda daha onceki deneyimlerine gore degerlendirir. Tiiketici, ikinci defa
kurabiye satin almak istedigi zaman, farkli bir tat arayisi igerisindeyse diger marka
kurabiyeyi satin alabilir. Ashlin, tiiketiciler i¢in marka degistirme davranisi, liriinden

tatmin olunmadig icin degil, cesitlilik arayis i¢in olusur (Kotler, 2000: 178).
3.5. Tiiketici Satin Alma Karar Asamalari
Tiiketici, ihtiyacin hissedilmesinden satin alma sonrasi doneme kadar bir¢ok karar

vermektedir. Kararlar serisine satin alma karar siireci denir. Oncelikle tiiketici, sahibi

oldugu diizenin bozulmas1 durumunda bir ihtiya¢ hisseder. Sonrasinda ihtiyaglarimni
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karsilamak i¢in segenekler belirlemektedir. Se¢eneklerin tablosunu aklinda belirler.
Daha sonrasinda kar-deger, rahat-zorluk yOniinden degerlendirmektedir.
Degerlendirmesi sonunda tiiketici ihtiyaci olan {irtinii veya hizmeti alir. Satin

almasindan sonra kararini1 degerlendirir. "Dogru iiriinii, dogru yerde, dogru zamanda, kabul
edilebilir bir bedelle mi aldim, bir daha ayni iiriinii alir miyim ya da ayn1 yerden aligveris yapar mryim"

degerlendirmesi sonrasi igin geri besleme saglar (Altunisik, Ozdemir & Torlak, 2001:
67).

Kisilerin tiim hareketleri davranigsal, duygusal ve diisiinsel bir karar verme islemine
dayanir. Karar verme, ongoriilse asamadir ve genelde bir sorunu ¢6zme Yetisi olarak
degerlendirilir. Karar verme, ayrica alternatif arasindan en dogru incelemeyi yaparak
sonug¢landirmadir (Coban & Hamamci, 2006: 393).

Tiiketici kararlari, sadece hangi markanin segilecegiyle ilgili olabilecegi gibi, s6z konusu
markanin saglayacagi duygularla ya da séz konusu marka/iiriiniin nereden satin alinacagiyla
da iligkili olabilmektedir. Bu nedenle belirli bir marka sadece fiyati, sekli ya da islevsel
ozelliklerinden dolay: degil aym1 zamanda “kendimi iyi hissetmeme yardimci oluyor” ya da
“arkadaslarim bu markay1 begeniyorlar” gibi nedenlerle de satin alinabilecektir (Hawkins, Best

& Coney, 2004: 120).

Musteri satin alma karar asamasi 5 maddeden olusur: Sorunun belirlenmesi, bilgi
aranma, secenek degerlendirme, satin alma karari ve satin alma sonrasi davranis.
Goriilecegi ilizere, satin alma eylemi fiilen satin alinma yapilmadan uzunca bir siire
oncesinde baglayip, Uriiniin satin alinmasi ile uzunca bir siire sonra neticesini

vermektedir (Kotler, 2000: 179).

3.5.1. Sorunun Belirlenmesi

Satin alma iglemi, satin alicinin bir mesele ve ya ihtiyagla kars1 karsiya bulundugunu
anladig1 zaman baglar (Kotler, 2000: 179). Sirketler duyulan bu ihtiyacin bedelini
alarak iirlinleri veya hizmetleri karsilar ve bu sekilde yasamlarini devam ettirirler.

ihtiyag, bir seyin eksikligini hissetmektir (Altunisik, Ozdemir & Torlak, 2001: 56).

Ihtiyaglar, dahili ya da harici olarak hareketlenir. Dahili diirtii, kisilerin normal
ihtiyaglaridir. Susuzluk, aglik gibi durumlara kadar yiikselmektedir. Harici durum ise
ihtiyact hareketlendirmektedir. Ornegin, bir firincimin éniinde bir kisinin, sicak

ekmekleri gormesi ile aclik duygusu canlanabilir. (Kotler, 2000: 179)
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Bir ¢ocugun dogumu, okula baglanmasi, evlilik gibi durumlarin hepsi; yiyecek, giysi ve hatta
yeni bir ev ihtiyaci olusturan olaylardir. Duruma goére oncelikler olusturulabilir ya da yer
degistirilebilir (yeni bir araba ihtiyaci yiizlinden tatil kisa kesilebilir) veya aligveris listesi
uzayabilir (Dubois, 2000: 230).

Firmalar, tiriinlerinin tiiketiciler tizerinde hangi arzu ve taleplerini anlayabilmek i¢in
Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisini kullanmaktadirlar. Baz1 psikolojik ihtiyaglar; ait
olma, kendini gergeklestirme ve deger gorme kisileri daha iyi bir egitim almaya, statii
sahibi olmaya veya pahali iiriinler alip, kullanmasi kisileri motive edebilir (Duncan,
2005: 147). Sorunun belirlenmesi, kisinin ihtiyacinin varligini belirlemesi ve satin

almanin kabul etmesiyle sonlanir (Dubois, 2000: 230).

3.5.2. Bilgi Toplanmasi

Kisilerin kararlarma yardimei olacak bilgileri ¢evresinden saglayabilecegi gibi kitle
iletisim araglarindan da saglayabilir. Tiiketicinin 6zelligine gore ihtiyact olan iiriine
gore degisiklik gosterebilir. Agirlikla tiiketiciler bilgileri reklam yolu ile alirlar. Her
bilginin karar alma siireci icerisinde ki etkisi farklidir. Ticari kaynaklar genelde
irtintinii islevi ile ilgili bilgi verirken, kisisel kaynaklar bu islevin degerlendirmede

etkilidir. (Kotler & Armstrong, 1997: 193).

Bu siirecte satin alinmasi diisiiniilen iirlin veya hizmet hakunda, yakin ¢evre ve
bilirkisiler ile konusulur. Kitle iletisim araglarinda bilgi edinilebilir. Firmalar ise bu
asamada reklam faaliyetleri ile katilim gosterir. Reklam filmi ile gonderilen mesajlar,
kullanilmak tizere saklanir (Kotabe, 2001: 88). Tiiketici, iirtinler hakkinda bilgi

topladiktan sonra, siradaki asamaya gecebilir.

3.5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Ihtiyacin belirlenmesi sonrasinda, bunu karsilayacak seceneklere bakilir. Bu siirec
biraz karisik olabilir. Segenekler belirlenirken, kistaslar da ¢ikarilmalidir. Bu
kistaslarin hangilerinin &nemli olduguna karar vermeli. Ornek; bir spor kuliibii
secilirken fiyat m1 6nemli, yakinlik m1 yoksa i¢erisinde verdigi alternatifler mi dnemli

gibi onceliklere karar vermek gerekir. (Wells & Prensky, 1996: 40).
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Bazi temel kavramlar, tiiketicinin degerlendirme islemlerini anlamamiza yardim edecektir.
Birincisi tiiketici bir ihtiyacin1 karsilamaya caligir. Ikincisi tiiketici iiriinden belirli yararlar
saglamay diisiiniir. Uciinciisii tiiketici her iiriinii, bu ihtiyaci tatmin etmek igin birbirlerinden farkli
nitelikleri sunan bir 6zellik demeti olarak goriir. Uriinlerin ilgi uyandiran dzellikleri miisterilere
gore iiriinden iiriine degisir. Ornegin, bir otelin se¢iminde otelin mevkii, temizligi, atmosferi ve
fiyat1 6nemliyken; otomobil lastigi se¢iminde giivenlik, kalite ve fiyat onemlidir. Tiiketiciler, hangi
iiriiniin 6zelliklerinin en uygun olacag diisiincelerinde oldugu kadar her 6zelligin kendilerince ne
kadar 6nemli oldugu konusunda da farkli 6zelliklere sahiptirler (Kotler, 2000: 180)

3.5.4. Satin Alma Karan

Tiim secenekler belirlenip degerlendirilmis ve satil alma asamasina hazirdir. Satin
alma tiiketici i¢in ¢ok dnemlidir, ¢iinkii maddi olarak bir degisim yasayacaktir (Wells

& Prensky, 1996: 40).

Satin alma kararinda tiiketici hangi iirlinii satin alacagi ve hangi markadan alacagina
yonelik kararlardir. Satin alma kararini etkileyen faktorler arasinda; ekonomik, kisisel,

sosyolojik ve psikolojik faktdrler bulunur. Bu faktorler incelenir ve tiiketicinin neden

ve nasil aldig1 hesaplanir (Er, 2003: 29).

Tiiketici bir satin alma islemini yiiriitiirken, satin alma ile ilgili bes alt karar gelistirebilir: Bir
marka karar1 (marka A), kimden satin alacagina karar verme (perakendeci 2), nicelik karar1 (1
tane bilgisayar), zamanlama karari (hafta sonu) ve 6deme usulii karar1 (kredi kart1) (Kotler,
2000: 182).

Yapilan aragtirmalar gostermistir ki, reklamlar tiiketicilerin {irlinii sadece bir kez denemesi i¢in
onlar1 kigkirtir, yeniden satin alinmasini saglayan nitelik ise iirlin veya hizmetlerin kalitesidir
(Josephine, Devasenathipathi ve Parameswaran, 2008: 15).

3.5.5. Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin alma sonras1t mutluluk veya mutsuzluk hisseder. Mutluluklar beklenti ile
ilgilidir. Ornek: Saglik elamaninin cana yakin olmasini bekliyorsa ve saglik elamani
bu ozelligi tasiyorsa tiiketici mutlu olur. Mutluluk herkese gore degisir. Ayn1 spor
kuliibiinde ayn1 muameley1 gore farkli tiiketiciler, farkli tepkiler gosterebilir. Genelde
gegmiste yasanan deneyimler, reklamlar ve arkadas tavsiyesi gibi sosyo-kiiltiirel ¢evre,

satin alma sonrasi davranigta 6nemli faktorlerdendir (Dubois, 2000: 247).

Satin alma davranisindan sonra, tiiketiciler bilingli ya da bilingsiz olarak kararlarini tatmin ya
da tatminsizlik baglaminda degerlendirmekte ve "marka beklentimi karsiladi mi1, dogru karar1
mi1 verdim" gibi sorular sormaktadirlar. Bu sorularin cevabi, ya yenilenen bir satin alma
davranigina ya da o {iriin kategorisindeki bir sonraki satin alma davraniginda baska bir
markanin arayisina neden olmaktadir (Duncan, 2005: 157).
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Tiiketici satin alma eylemi sonrasinda mutlu kaldiysa, bu mutlulugunu ¢evresi ile
paylasir. Markay1 arkadaslarina tavsiye edecektir ve referans olacak. Bir sonra ki

aligverisinde aym markadan iiriin alacaktir. (Korkmaz, Oztiirk, Eser & Isin, 2009:
269).

Uriinden mutlu olmayan miisteri {iriinii kullanmayabilir veya iade eder. Mutlu olmayan
miisteri; markayr sikayet edebilir, bir daha satil alma yapmaz, arkadaslarina

almamalarina yonelik uyarida bulunur ve kamusal sikayette bulunabilir.

Sirketler satin alma asamasindan sonra miisterileriyle iyi iligkiler kurmak adma bir takim
calismalara girisebilirler. Ornegin, bilgisayar sirketleri yeni bilgisayar sahiplerine mektuplar
gondererek, iyi bir bilgisayar sectikleri i¢in onlari tebrik ederek, markalarinda tatmin olan
kimseleri reklamlarinda gostererek, iiriiniin kullanimiyla ilgili brosiirler bastirarak, miisteri
sikayetlerinin hallolmasi i¢in iyi kanallar kurarak bu amaglarina ulagabilmektedirler (Kotler,
2000: 183).

Bircok tiiketici satin aldig1 markanin, geri bildirimlerine 6nem verir ve bu duruma gore
tekrar satin alma yapar. Ornek, bir kombi firmas1 satis sonrasinda verdikleri garanti
belgesi ile ilgili sartlar1 yeri getirmesi, tiiketici i¢in dnemli noktadir. Satig sonras1 bu
davranis sekli tiiketici ile firma arasinda giizel iliski kurulmasina neden olur. (Simsek,
1990: 52). Tiiketici i¢in bir daha ki satin alma kararinda firmanin bu davranisi olumlu

veya olumsuz etkili olur. Firmanin imajini etkiler.

3.6. Tiiketici Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici, neden "X markali bir {irlinii Y markali bir tirtine tercih ediyor? Belli tiriinleri,
neden genelde belli bir yerden edinme egilimi gostermektedir?” Bu sorularin cevabini
bulmak kolay degildir (Mucuk, 2009: 79). Pazarlamacini isi, tiikketicinin ihtiyacini ve
arzularmi belirlemek ve tiiketiciyi mutlu edecek {irlin veya hizmeti gelistirmek.
Basarili olmak igin sadece tiiketicinin istediklerini bulmak degil, o isteklerin
sebeplerini de ortaya c¢ikarabilmelidir. Karar verme esnasinda bir¢cok degisken

bulunmaktadir ve insandan insana farklilik gosterir (Durmaz, 2008: 35).

Davranig sekilleri, bir taraftan tiiketiciyi bireysel ihtiyaclarin1 ve giidiilerini,

bilgilenme siirecini, kisiligini, tutum ve inanglarini etkiler; diger taraftan bireyin iiyesi
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bulundugu toplumun, sosyal smifin, kiiltliriin ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin
etkisi ile ortaya ¢ikar. Firmalarinda pazarlama modellerinin bu davranisa etkilesme

olur.

Giliniimiizde genel olarak isletmecilikte genis 6l¢iide davranis bilimlerinden yararlanilmakta ve
konular, disiplinler arasi bir yaklasimla agiklanmaya calisiimaktadir. Tiiketicinin satin alma
kararlarinda; psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve kisisel nitelikte cesitli faktorlerin giiglii etkileri
goriilmektedir. Bunlar, pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak alim kararlarma etkisi goz
oniinde bulundurmak durumunda oldugu faktdrlerdir (Mucuk, 2009: 61).

3.6.1. Psikolojik Faktorler

Ogrenme ve bellek, duyum ve algilama, giidiilenme, tutum ve inanglar, degerler ve

yasam ile kisilik ve benlik modelidir.

3.6.2. Sosyokiiltiirel Faktorler

Kisi, i¢inde bulundugu toplumdan, ailesinden, sosyal simiftan ve kiiltiirden farkli
degerlendirmek miimkiin degildir. Yalnizca satin alma eyleminde degil, her zaman bu
etkenlerden etkilenir. Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen sosyokiiltiirel
faktorler soyledir; sosyal sinif, aile, kiiltiir ve alt kiiltiir ile referans gruplar1 seklinde

siralayabiliriz.

3.6.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin, satin almasini etkileyen faktorler 2 grup altinda toplanmaktadir:
Demografik Faktorler: Yas, Cinsiyet, Medeni durum, Egitim diizeyi, Gelir seviyesi,
Meslek ve Cografi yerlesim

Durumsal Faktorler: Tiiketicinin ne zaman satin alma yaptigini, nerede yaptigini,

kosullari, amaglar1 ve i¢inde bulunduklar1 ruhsal durumlaridir. (Giiz, 1998: 82).
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BOLUM 1V

METODOLOJIi VE UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismada televizyon ve dijital medya {izerinden yapilan reklam g¢alismalarinin,
tilkketicilerin  sosyo-demografik 6zelliklerine goére farkli mecralardan reklam

seyredenlerin farklilagip farklilagmadigi ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir.

Ayrica arastirmada; tiiketici reklamlar1 izliyor mu? lzliyorsa nereden izliyor?
Televizyon mu? Dijital mi? Ve hangisinde reklam veren tiiketiciyi daha saglikli
yakalayabiliyor? Tiiketici, reklamlara gliveniyor mu? Tiiketici, reklama kars1 nasil bir
tutum sergiliyor? Tiiketici, TV ve dijital mecralara giiveniyor mu? Tiiketici, TV veya
dijital mecradan reklamlarin etkisi ile ihtiyact olmayan iriinleri satin alma ihtiyaci
duyuyor mu? Tiiketici, TV veya dijital mecradan gordiigii reklamlar kargisinda en iyi
irtinii satin aldigini diistiniiyor mu? Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
dijital medya degerlendirmesi farklilastyor mu? Tiiketicilerin Sosyo-demografik
ozelliklerine gore geleneksel medya degerlendirmeleri farklilagiyor mu? sorularina

cevap aranmistir.
4.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmamizin modeli, kesifsel bir arastirma modeli uygulanmistir. Calismamizin
literatiir kismi iki basliktan olusmaktadir. Birinci kisim reklam ve reklamin alt
basliklarina inerek detayli bir sekilde ele alinmustir. Ikinci kisimda tiiketici ve
tiiketicinin alt basliklar1 detayli bir sekilde alinmistir. Literatiirde arastirmanin konusu
ile alakali makale, tez, okul kitaplari, dernek kitaplar1 ve internet siteleri, gegmiste

yayinlamis haberlerden yararlanilmigtir.
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Calismamizin son kismi da uygulamalar ve sonuglardan olusmustur. Tiiketicilere
online anket ¢aligsmas1 yapilmistir. Anket hazirlanmasi asamasinda tiikketicinin reklama
karst tutum ve gilivenini Olgmek i¢in Churchill (1979) tarafindan gelistirilen
ADTRUST o6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgek, Soh (2006)’nin arastirmasinda tekrar ele
alinmig ve ¢alisma amacina uygun olarak sorular eklenmistir. Bu arastirma kapsamda
6 adet demografik olmak tizere toplam 69 soru bulunmaktadir. Anketin ilk boliimiinde
katilmeilarm TV ve dijital medyayr nereden takip ettikleri sorulmustur. ikinci
boliimde reklama olan giiven ve tutumlarini yonelik 13 grup soruya cevap aranmuistir.
Ucgiincii boliimde TV ve Dijital mecralarda ¢evrimigi iken reklam ¢iktiginda ki tutumu
ve bakis acist tespit edilmeye calisilmistir. Dordiincii bolimde, TV ve dijital
reklamlarina giiven ve satin alma kararinda reklamlara kars1 bakis agis1 sorulmustur.
Bu sorular ¢ok se¢meli olup farkli 6zeliklere sahip kisilerin reklama olan giliven, tutum
ve davranis sekli ters sorularla cevap aranmistir. Sorularimizda besli likert 6lgegi;1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum ve 5:
Kesinlikle Katiliyorum kullanilmistir. Son bdéliimde ise demografik bilgilerinin
Olciilmesi icin 6 soru sorulmustur; bu sorular cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, gelir diizeyi ve ¢alisma durumundan olugmaktadir. Burada amag tiiketiciyi

daha iyi tanimaya ¢alismaktir.

4.3. Arastirmanin Evren, Orneklem ve Kisitlari

Arastirmanin evreni 18 yasin iizerinde, Istanbul’da ikamet eden, diizenli televizyon
seyreden ve internet kullanan kisilerden olusmaktadir. Ankete online katilma imkani
olan kisilere ulasmistir. Calisma grubu olarak; {iniversite Ogrencisi ve farkli is

kollarinda farkli pozisyonlarda ¢aligsan kisiler agirlikli doniis yapmustir.

Anket whatshapp ve e-posta iizerinden gonderilerek paylagilmistir. Kartopu 6rnekleme
yontemi kullanilarak anket katilimcilar1 olusturulmustur. Anket c¢ok kisi ile

paylasilmis olmasi ragmen toplamda 222 kisiden ankete geri doniis olmustur.

Kisitlarimiz; veriler Nisan 2022 — 16 Haziran 2022 tarihleri arasin da toplanmis olup,
stire kisitlamas1 sinir olarak belirtilmelidir. Biiyiik bir gayret sonucu, genis bir kitleye
anket ulastirllmis olmasma karsin anketi cevap veren ve vakit ayiran kisi, is

yogunluklar1 ve sorularin uzun olmasi sebebiyle diisiik kalmistir.
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4.4. Hipotezler

H1 Cinsiyete gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gosterir.

H2 Cinsiyete gore reklama kars1 tutum farklilik gosterir.

H3  Cinsiyete gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik gosterir.

H4  Cinsiyete gore dijital ortama giliven diizeyi farklilik gosterir.

H5  Cinsiyete gore TV reklamlar1 ihtiyacim olmayan iiriinleri satin alma duygusu
olusturabiliyor.

H6  Cinsiyete gore dijital reklamlari ihtiyacim olmayan iiriinleri satin alma duygusu
olusturabiliyor.

H7  Medeni duruma gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gosterir.

H8  Medeni duruma gore reklama karsi tutum farkhiLIK gdsterir.

H9  Medeni duruma gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik gosterir.

H10 Medeni duruma gore dijital ortama giiven diizeyi farklilik gosterir.

H11 Medeni duruma gore TV reklamlari ihtiyacim olmayan iiriinleri satin alma
duygusu olusturabiliyor.

H12 Medeni duruma gore dijital reklamlar1 ihtiyacim olmayan iirlinleri satin alma
duygusu olusturabiliyor.

H13  Gelir grubuna gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gosterir.

H14  Gelir grubuna gore reklama karsi tutum farklilik gosterir.

H15  Gelir grubuna gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik gosterir.

H16  Gelir grubuna gore dijital ortama giiven diizeyi farklilik gosterir.

H17 Gelir grubuna gore TV reklamlart ihtiyactm olmayan iiriinleri satin alma
duygusu olusturabiliyor.

H18 Gelir grubuna gore dijital reklamlar1 ihtiyacim olmayan {iriinleri satin alma
duygusu olusturabiliyor.

H19  Gelir grubuna TV reklamlari en iyi {iriinii satin almami saglar.

H20  Gelir grubuna gore dijital reklamlar1 en iyi Girlinii satin almamu saglar.

H21 Egitim diizeyine gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gosterir.

H22 Egitim diizeyine gore reklama kars1 tutum farklilik gosterir.

H23 Egitim diizeyine gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik gosterir.
H24  Egitim diizeyine gore dijital ortama giiven diizeyi farklilik gosterir.

H25 Egitim diizeyine gére TV reklamlar1 ihtiyacim olmayan {iriinleri satin alma

duygusu olusturabiliyor.
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H26 Egitim diizeyine gore dijital reklamlar1 ihtiyacim olmayan tiriinleri satin alma
duygusu olusturabiliyor.

H27 Egitim diizeyine TV reklamlari en iyi iirlinii satin almami saglar.

H28 Egitim diizeyine gore dijital reklamlar1 en 1yi {irtinii satin almami saglar.

H29 Calisma grubuna gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gosterir.

H30 Calisma grubuna gore reklama karsi tutum farklilik gosterir.

H31 Calisma grubuna gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik gosterir.
H32 Calisma grubuna gore dijital ortama giiven diizeyi farklilik gosterir.

H33 Calisma grubuna gore TV reklamlari ihtiyactm olmayan iiriinleri satin alma
duygusu olusturabiliyor.

H34 Calisma grubuna gore dijital reklamlar1 ihtiyacim olmayan {iriinleri satin alma

duygusu olusturabiliyor.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada veri toplama yontemi online ankettir. Nicel arastirma yonteminden
faydalanilmustir. Veriler, SPSS programina girilmis ve yorumlar bu programda yapilan
analizler tizerinden degerlendirilmistir. Aragtirmada katilimcilarin TV ve dijital medya
araglarma gore reklama karst tutum ve davraniglart incelenmektedir. Bireylerin
reklama kars1 tutum ve davranislarina iliskin veriler toplanmasi i¢in besli Likert 6l¢egi

kullanilarak sorular hazirlanmstir.

Katilimeilarin  yanitlarinin ve Olgegin gegerliligini 6lgmek i¢in Faktor analizi,
tutarliligini test etmek i¢in Cronbach alpha yontemine basvurulmustur. Her bir 6l¢ek
ayr1 ayr1 Faktor analizine tabi tutulmus ve gecerliligi test edilmistir. Faktor analizi,
belirli bir yapmin dogrulanmasi, gecerliliginin test edilmesi ve Olgek gelistirme
amaglartyla kullanilabilmektedir. Agiklayici Faktor analizi ile degisken gruplarinin
kag tane faktdr ile ne derece iliskili oldugu agiklanabilmektedir (Aytag & Ongen,
2012:16). Cronbach alpha yonteminde ise dlgegin giivenirlilik 6l¢iisii alt sinirt 0,80 ve
iist siurt ise 1°dir. Kabul edilebilir en diisiik alt sinir ise 0,60 degeridir (Malhotra,
1999: 282). Likert tipi 6lgeklerin glivenirliliginini test etmek ve degiskenler arasindaki

tutarliligr dl¢imlemekte icin genellikle Cronbach alpha yontemi kullanilir.
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Caligmanin hipotez testlerini yapabilmek i¢in nonparametrik yontemler kullanilmistir.
Parametrik olmayan test istatistikleri, degisken parametrelerinin (ortalama ve varyans
gibi) dagilimlar1 hakkinda higbir varsayimda bulunmadiklar1 veya herhangi bir belirli
dagilimin kullanildigin1 varsaymadiklari i¢in parametrik olmayan olarak adlandirilirlar
(Singh, et al., 2013:2). Bu arastirmada iki kategorik veriye sahip bagimsiz érneklem
icin Mann-Whitney U ve ¢oklu kategorik veriye sahip bagimsiz drneklemlerde ise
Kruskal-Wallis testi ile analiz yapilmistir. Mann-Whitney U testi grup ortalamalari
yerine siral1 hale getirerek grup medyalarini karsilagtirmaktadir. Sirali hale getirmek
orneklem dagilimlarint 6nemsizlestirmektedir. Bu analizde kullanilan u testi, biiyiik
orneklem durumunda t testine yakin sonuglar vermektedir. Kruskal-Wallis ise F testi

ile karsilastirildiginda oldukga gii¢lii sonuglar verebilmektedir (Karagdz, 2010: 23).
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BOLUM V

BULGULAR ve TARTISMA

5.1. Arastirmanin Bulgular

Bu bolimde izleyici 6zelliklerine gore farkli mecralardan reklam seyredenlerin
farklilagip farklilagmadigini ortaya koyabilmek icin yapilan anket bulgularina yer

verilmigtir.

5.1.1. Arastirma Katihmcilarinin Sosyo-Demografik ve Ekonomik Durumlarina

fliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde arastirma i¢in gergeklestirilen anket calismasina katilan
bireylerin sosyo-demografik ve ekonomik 6zelliklerine iliskin bulgulara yer
verilmistir. Katilimcilarin sosyo-demografik ve ekonomik 6zellikleri toplu bir ¢izelge

halinde Tablo 5.1.’de sunulmustur.

Tablo 5.1. Katihmcilarin Demografik Ve Ekonomik Ozellikleri

Degiskenler Kategori Frekans %
L Kadin 142 64
Cinsiyet Erkek 80 36
Evli 152 68,5
Medeni Durum Bekar 50 22,5
Bosanmis 20 9
18-25 19 8,6
26 - 34 34 15,3
Yas 35-44 97 43,7
45 -54 63 28,4
55 ve tistii 9 4,1
Lise Alt 1 0,5
Egitim Seviyesi L!se 18 81
Lisans 140 63,1
Lisanstisti 63 28,4
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Tablo 5.1. (devamm)

Isveren 12 54
Kamu c¢alisani 32 14,4
Ozel sektor calisant 131 59
Calisma Durumu | Isci 5 2,3
Emekli 12 54
Serbest meslek calisani 16 7,2
Ogrenci 14 6,3
4,000 TL - 10,000 TL 70 31,5
10,001 TL - 15,000 TL 45 20,3
Aylik Ortalama Gelir | 15,001 TL - 20,000 TL 40 18
20,001TL - 25,000 TL 34 15,3
25,001 TL ve tizeri 33 14,9
Ornek Hacmi (n) 222

Online anket seklinde yapilan alan ¢calismasi sonuglarina gore ankete katilan bireylerin
sosyo-demografik ve ekonomik ozellikleri incelendiginde, bu bireylerin % 64'liniin
kadin, % 36'sinin ise erkek oldugu tespit edilmistir. Ankete katilanlarin yiizde 68'i evli
bireylerdir. Digerlerinin medeni durumu ise bekdr ya da bosanmistir. Yas
dagilimlarina baktigimizda anketi cevaplayanlarin biiyiikk bir ¢ogunlugu olusturan
yiizde 43,7'si 35 ile 44 yas grubu araligindadir. Ikinci olarak ise yiizde 28,4 oranla 45
ila 54 yas araligindaki bireylerin oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi agisindan
katilimcilar incelendiginde, biiytik bir cogunlugu olusturan yiizde 63,1 oraninda lisans

seviyesi mezuniyetlere sahip bireylerden olustugu tespit edilmistir.

Calisma durumlar1 acisindan anket katilimcilarina bakildiginda, yiizde 59 oranla bu
kisilerin biiyiik cogunlugunun 6zel sektdr calisani oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada
ise yiizde 14.4 oranla kamu calisan1 grubundaki kisilerden olusmaktadir. Ugiincii
sirada ise yiizde 7.2 oranla serbest meslek ¢alisanlart gelmektedir. Gelir gruplari
acisindan ¢alismaya katilan bireyler degerlendirildiginde ise yiizde 31,5 oranla ankete
katilan bireylerin 10.000 TL nin altinda gelir grubu igerisinde oldugu tespit edilmistir.
Ikinci sirada ise yiizde 20,3 oranla 10.000 ile 15.000 TL gelir aras1 grup goriilmektedir.
Yiizde 18 ile tigiincii sirada ise 15.000 ile 20.000 TL’lik gelir araliginda olan bireyler

yer almaktadir.
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5.1.2. Olcek Gegerlilik ve Giivenilirlik Istatistikleri

Aragtirmada katilimcilarin farkli medya araglarina gore reklama karsi

tutum ve

davraniglar1 incelenmektedir. Bireylerin tutum ve davranislarina analiz edebilmek igin

Likert ol¢egi kullanilmistir. Anket ¢aligmasinda kullanilan Slgegin gecerliligini test

etmek icin Faktor analizi kullanilmistir. Dort grup olgek cercevesinde yapilan

incelemede sorularin kendi i¢inde tutarli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi

sonuglarinda ankette kullanilan sorularin 6lgegi agiklama giictiniin gostergesi olarak

v

aciklanan toplam varyans %65 ile %72 arasinda degistigi ve olduke¢a gegerli oldugu

sonucuna varilmistir. Herbir 6lgek grubundaki degiskenlerin faktor yiikleri Tablo 5.2.,

5.3.,5.4. ve 5.5.’te verilmistir. TV ve dijital platform da iki faktor tespit edilmistir. Bu

da ters sorudan kaynaklanmaktadir.

Tablo 5.2. Reklama Karsi Giiven Olgegi Faktor Analizi Sonuclar

Faktor
Sorular yiikii
Reklamlar1 faydali buluyorum 0,912
Reklamlar1 yararli buluyorum 0,892
Reklamlar1 inandiric1 buluyorum 0,855
Reklamlar karar vermemde yardimci oluyor 0,847
Reklamlar pozitif yonde etkileyici buluyorum 0,839
Reklamlari ilgi ¢ekici buluyorum 0,797
Reklamlar1 ikna edici buluyorum 0,796
Reklamlarini keyifli buluyorum 0,795
Reklamlar giivenilir buluyorum 0,777
Reklamlari diiriist buluyorum 0,777
Reklamlar en iyi iiriinii satin almami1 saglar 0,712
Reklamlar ihtiyacim olmayan iiriinleri satin alma duygusu olusturabiliyor | 0,667
KMO=0.933; Bartlett Kiiresellik Testi (Yaklasik KiKare=2.305e3; serbestlik derecesi= 66; Anlamlilik:

0.000); Agiklanan Toplam Varyans %65.331
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Tablo 5.3. Reklama Karsi Tutum Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Sorular Faktor yiikii

Reklamin ilettigi bilgilerden faydalanarak iiriin satin alma yaparim | 0,87

Satin almamda reklamlarin yansittig1 bilgiye giivenirim 0,855
Reklamlarda gordiigiim tiriinleri yakin ¢evreme tavsiye ederim 0,844
Reklamlar sayesinde en iyi iiriinii satin alirim 0,836
Reklamlar beni satin almaya yoneltir 0,822
Reklamlar sayesinde biitgeme en uygun iiriinii satin alirrm 0,799
Reklamlar giivenilir buluyorum 0,792
Reklam, kampanyalardan faydalanmami saglar 0,735

KMO0=0.902; Bartlett Kiiresellik Testi (Yaklasik KiKare=1.301e3; serbestlik derecesi= 28; Anlamlilik:
0.000); Agiklanan Toplam Varyans: %67.266

Tablo 5.4. TV Reklamlarina Karsi Tutum Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

Faktor | Faktor

Sorular yiikii 1 | yiikii 2

TV reklamlarini yararli buluyorum 0,902 | -0,105
TV reklamlarini pozitif yonde etkileyici buluyorum 0,895 | 0,053
TV reklamlarini faydali buluyorum 0,895 | -0,175
TV reklamlarini inandirict buluyorum 0,878 | -0,029
TV reklamlarini ikna edici buluyorum 0,872 | -0,056
TV reklamlar1 karar vermemde yardimci oluyor 0,87 |-0,101
TV reklamlarini giivenilir buluyorum 0,862 | -0,108
TV reklamlar1 diiriist buluyorum 0,842 | -0,086
TV reklamlarini ilgi ¢ekici buluyorum 0,835 | 0,037
TV reklamlarini keyifli buluyorum 0,805 | 0,117
TV reklamlar1 en iyi tirlinii satin almami saglar 0,732 | 0,041
(T)l\u/;il;l;rirllil;zihtiyac1m olmayan iiriinleri satin alma duygusu 0.64 | 0,095
TV reklamlarmin {iriin satin almamda higbir etkisi yoktur -0,008 | 0,89
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Tablo 5.4. (devamm)

TV reklamlar1 sadece firmanin giiglii oldugunun gostergesidir 0,549 | 0,59

Aciklanan varyans 62,498 | 8,881

KMO=0.933; Bartlett Kiiresellik Testi (Yaklasik KiKare=2.912e3; serbestlik derecesi= 91; Anlamlilik:
0.000); Acgiklanan Toplam Varyans= %71.378

Tablo 5.5. Dijital Medyaya Karsi Tutum Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Faktor | Faktor

Sorular yiikii 1 | yiikii 2
Dijital medya reklamlarini yararl buluyorum 0,899 | 0,159
Dijital medya reklamlarini ikna edici buluyorum 0,889 | 0,112
Dijital medya reklamlarini faydali buluyorum 0,883 | 0,153
Dijital medya reklamlarini inandirict buluyorum 0,878 | 0,173

Dijital medya reklamlarini pozitif yonde etkileyici buluyorum 0,853 | 0,111

Dijital medya reklamlar1 karar vermemde yardimci oluyor 0,85 | 0,152
Dijital medya reklamlarini ilgi ¢ekici buluyorum 0,835 | 0,107
Dijital medya reklamlarini diiriist buluyorum 0,828 | 0,281
Dijital medya reklamlarini giivenilir buluyorum 0,824 | 0,231
Dijital medya reklamlarini keyifli buluyorum 0,765 | 0,28
Dijital medya reklamlar1 en iyi liriinii satin almamu saglar 0,763 | 0,278

Dijital medya reklamlar1 ihtiyacim olmayan {iriinleri satin alma

duygusu olusturabiliyor 0,529 | 0,441
D“1J1ta1 me?dya reklamlar1 sadece firmanin giiglii oldugunun 0,056 | 0,857
gostergesidir

Dijital medya reklamlarinin {iriin satin almamda higbir etkisi 0,393 | 0,669
yoktur

Aciklanan varyans 63,630 | 8,269

KMO=0.926; Bartlett Kiiresellik Testi (Yaklasik KiKare=3.043e3; serbestlik derecesi= 91; Anlamlilik:
0.000); Agiklanan Toplam Varyans= %71.900

Katilimcilarin yanitlarinin ve 6lgegin tutarliligini test etmek i¢in ise Cronbach alpha
yontemine bagvurulmustur. Bu yontemde 6lgegin giivenirlilik 6l¢tisi alt sinir1 0,80 ve

ist sinirt ise 1’dir. Kabul edilebilir en diisiik alt sinir ise 0,60 degeridir (Malhotra,
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1999: 282). Bu ¢alismada ankette yer alan soru gruplarina gore olgek giivenilirlik
istatistikleri Cronbach alpha degerleri Tablo 5.6.’de rapor edilmistir. Giivenilirlik
istatistikleri tablosuna gore kullanilan 6l¢eklerin tutum ve davranisi 6l¢gme anlaminda
Cronbach alpha degerlerine gore yiiksek oranda gilivenilirlik seviyesine sahip oldugu
goriilmektedir. Dort grup cergevesinde yapilan incelemede Cronbach alpha

degerlerinin 0,93 ile 0,95 arasinda oldukga giivenilir diizeylerde oldugu gozlenmistir.

Tablo 5.6. Ol¢ek Giivenilirlik Istatistikleri Tablosu

) ) Cronbach
Ol¢cek Ol¢cek Alpha | Soru
Soru Gruplari Ortalamasi | Varyansi| Degeri |sayisi

Reklama kars1 gliven 2,92 0,07 0,95 12
Reklama karsi tutum 2,83 0,09 0,93 8
Televizyon reklamlarina iligkin davranis 2,87 0,05 0,94 14
Dijital medya (sosyal medya ve web 261 004 095 14
siteleri) reklamlarina iliskin davranis ’ ’ ’

5.1.3. Reklama iliskin Davramis Olceklerinin ve Degiskenlerinin Tanimlayici

Istatistikleri:
Ankete katilan kullanicilara Tablo 5.7. de dijital platformu nerden takip ettikleri
sorusuna agirlikli olarak sosyal medyay1 kullandiklar1 goriilmiistiir ve bu oran %82,88

cikmistir. Web sitelerini ise %17,12 oraninda takip edildigi saptanmustir.

Tablo 5.7. Dijital Platform Kullanim Tercihi

Frekans %
Sosyal medya platformlari 184 82.88
Web siteleri 38 17.12
Toplam 222 100

Ankete katilan kisilere televizyonu hangi platformdan takip ettikleri tablo 5.8. de

sorulmus olup agirlikli olarak %32,43 ile Digitiirk ve hemen arkasindan %23,87 ile
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Tiirksat oldugu goriilmiistiir. Aslinda genele baktigimiz da Tiirksat ve Kablo TV
devlete bagh sirket olup toplamina bakildiginda aslinda %40,99 biiyiik pay1 aldig:

goriinmektedir.

Tablo 5.8. Katihmeilarin Platformdan TV Takip Etme Tercihi

Frekans %
Digitiirk 72 32.43
Dsmart 18 8.11
Tivibu 11 4.95
Turksat 53 23.87
Kablolu TV 38 17.12
6 7 3.15
7 17 7.66
8 3 1.35
9 3 1.35
Total 222 100

Anketimizin reklama kars1 giiven 6l¢gmegi Tablo 5.9. de yer almaktadir. Yapilan analiz
1: Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4:Katiliyorum 5: Kesinlikle
katiliyorum seklinde numaralandirilmistir. Bu tablo kapsaminda ankete katilanlar
cogunlugu reklama olan giiven konusunda kararsiz kaldigini belirmistir. Tabloya
baktigimizda 6zellikle reklami diirlist buluyor musunuz sorumuz ortalamasi en diisiik
ortalama ile 2,49 ¢ikmustir. Tiiketiciler reklamlarin gergegi yansittiginm
diistinmemektedir. En yiiksek ortalama 3,26 ile kisiler reklamlar1 ilgi c¢ekici
bulmusglardir. Sonug olarak reklamlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekiyor fakat reklamlara

inanmiyor diyebiliriz.

Tablo 5.9. Reklama Kars1 Giiven Olcegi

N Ortalam | Standar

a t Sapma
Reklamlar: giivenilir buluyorum 222 | 2.65 1.04
Reklamlar1 Diiriist buluyorum 220 | 249 0.93
Reklamlari ikna edici buluyorum 220 | 3.03 1.29
Reklamlar1 faydali buluyorum 220 | 3.10 1.19
Reklamlar ilgi ¢ekici buluyorum 220 | 3.26 1.26
Reklamlari yararli buluyorum 220 | 3.00 1.17
Reklamlar karar vermemde yardimci oluyor 220 | 3.07 1.26
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Tablo 5.9. (devami)

Reklamlari inandirici buluyorum 220 | 2.70 1.06
Reklamlarimi keyifli buluyorum 220 | 311 1.26
Reklamlar1 pozitif yonde etkileyici buluyorum 220 | 2.97 1.20
Reklamla.r .ihtiyacnn olmayan {iriinleri satin alma duygusu 220 | 315 133
olusturabiliyor

Reklamlar en iyi iiriinii satin almami saglar 220 | 2.58 1.12

Ankete katilanlara Tablo 5.10. da reklama karsi tutumlar1 sorulmustur. Burada da
yapilan analize gore reklamin en iyi liriinii almasina yardime1 oldugunu 2,49 ortalama
ile diistinmedigi belirtmigtir. Bunun yani sira kampanya reklamlarindan memnun
kalindig1 3,38 ortalama ile goriilmistiir. Tiiketiciler kampanya reklamlarin1 faydali

bulup saptanan ortalama ile buna kars1 bir harekete gectigi diisiiniilmektedir.

Tablo 5.10. Reklama Karsi Tutum Olgegi

Ortalam | Standar
N
a t Sapma

Reklamlar1 giivenilir buluyorum 222 2.53 1.00
Reklamin ilettigi bilgilerden faydalanarak {iriin satin alma 299 3.00 112
yaparim
Satin almamda reklamlarin yansittigi bilgiye giivenirim 222 2.67 1.01
Reklamlar beni satin almaya yoneltir 222 3.03 1.19
Rekl_amlarda gordiigiim {riinleri yakin ¢evreme tavsiye 299 276 114
ederim
Reklamlar sayesinde en iyi iiriinii satin alirrm 222 2.49 0.99
Reklamlar sayesinde biitgeme en uygun iiriinii satin alirrm 222 2.73 1.13
Reklam, kampanyalardan faydalanmami saglar 222 3.38 1.13

Arastirmamizda, kisilere televizyon da ¢ikan reklamlar ve dijitalde ¢ikan reklamlara
kars1 sergiledikleri davranis Tablo 5.11. de sorulmustur. Tiiketicinin dijital platformda
cikan reklamlara 3,92 ortalama ile daha hizli tepki gosterdigi ve reklam ¢iktiginda
degistirdigini belirtmistir. Televizyon i¢in ¢ikan sonu¢ da 3,59 da televizyon
reklamlarinda da reklam ¢iktiginda izlenmedigi ama daha kiiclik farkla dijitale gore
bir nebze iyi c¢ikmistir. Bu sonugla ankete katilanlarin ¢ogunlugunun reklam
kusaklarinin izlenmedigini sdyleyebiliriz. Bu nedenle reklam verenler i¢in reklam

kusaklar1 diginda alternatif reklamlar tercih edilmesi gerektigi sdyleyebiliriz.
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Tablo 5.11. TV ve Dijital (Sosyal Medya / Web Siteleri ) Reklam Davranis

Degerlendirmesi

N Ortalama | Standart Sapma
Televizyon reklamlari esnasinda kanal degistiririm | 222 3.59 1.28
Dijital mecra kullanirken reklamlardan kaginirim 222 3.92 1.21

Ankete katilanlara televizyon reklamlarina karsin sergiledikleri davranis sekli Tablo

5.12. da sorulmustur. Ankete katilanlar en diisiik 2,55 ortalama ile televizyon

reklamlarin1 diirtist bulmadigint belirtmiglerdir. Katilimcilar 3,11 ortalama ile

televizyona reklam veren firmalarin giiglii firmalara oldugunu diistinmektedir ve 3,13

ortalama ile televizyon reklamlarini ilgi ¢ekici bulmuslardir. Bu da televizyonda ¢ikan

firma biytiktiir, televizyon da reklam yapmasi gerekir ama daha diiriist yani daha

gercekei reklamlar yapmalidir sonucunu ¢ikarabiliriz, bu baglamla tiiketicinin

giivenini kazanmak i¢in abartisiz, tiiketiciye yakin reklamlar yapmasi gerektigidir.

Tablo 5.12. Televizyon Reklamlarina iliskin Davrams Olcegi

N Ortalam | Standart
a Sapma

TV reklamlarim giivenilir buluyorum 222 | 2,64 1,07
TV reklamlar diiriist buluyorum 222 2,55 0,98
TV reklamlarimi ikna edici buluyorum 222 | 3,04 1,20
TV reklamlarim faydali buluyorum 222 2,86 1,09
TV reklamlarini ilgi ¢ekici buluyorum 222 3,13 1,18
TV reklamlarim yararl buluyorum 222 2,84 1,10
TV reklamlari karar vermemde yardimer oluyor 222 | 2,97 1,12
TV reklamlarim inandirict buluyorum 222 | 2,70 1,04
TV reklamlarim keyifli buluyorum 222 3,12 1,18
gg;;erl;leasrin;{arrl sadece firmanin gii¢lii oldugunun 299 311 1.20
TV reklamlarini pozitif yonde etkileyici buluyorum 222 | 3,01 1,07
TV reklamlarmin {iriin satin almamda higbir etkisi yoktur | 222 | 2,67 1,19
TV reklamlari ihtiygmm olmayan {irlinleri satin alma 299 3,03 1.26
duygusu olusturabiliyor

TV reklamlari en iyi iirlinii satin almam saglar 222 | 2,57 1,06

Ankete katilanlara dijital medyaya karsi sergiledikleri davranislar1 Tablo 5.13. de

sorulmustur. Dijital medya reklamlarinda olumsuz bir durum séz konusu olup bunu
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basinda da 2,26 ortalama ile giivenilir bulmadiklarint belirtmislerdir. Suna dijital

medya da reklam konusunda bir giivensizlik s6z konusudur.

Tablo 5.13. Dijital Medya (Sosyal Medya ve Web Siteleri) Reklamlarina iliskin

Davrams Olgegi
N |Ortalama| Standart
Sapma
Dijital medya reklamlarini giivenilir buluyorum 222 2.26 0.94
Dijital reklamlar1 diiriist buluyorum 222 2.32 0.96
Dijital reklamlari ikna edici buluyorum 222| 2.67 1.15
Dijital reklamlar1 faydali buluyorum 222| 2.66 1.07
Dijital reklamlan ilgi ¢ekici buluyorum 222| 2.85 1.17
Dijital reklamlar1 yararh buluyorum 222| 2.62 1.05
Dijital reklamlari karar vermemde yardimci oluyor 222| 2.69 1.10
Dijital reklamlarini inandirict buluyorum 222 2.45 0.98
Dijital reklamlarini keyifli buluyorum 222 2.80 1.16
Dijital reklamlar sadece firmanin giiglii oldugunun gostergesidir | 222 | 2.64 1.19
Dijital reklamlarini pozitif yonde etkileyici buluyorum 222| 2.67 1.09
Dijital reklamlarinin iiriin satin almamda higbir etkisi yoktur 222| 261 1.15
Dijital reklamlar1 ihtiyacim olmayan {iriinleri satin alma
duygusu olusturabiliyor 222 | 2.87 1.24
Dijital reklamlari en iyi iiriinii satin almami saglar 222 2.42 1.06

5.1.4. Arastirmanin Hipotez Test Bulgulari

Calismanin hipotez testlerini yapabilmek i¢in degisken parametrelerinin dagilimlar

hakkinda hicbir varsayimda bulunmayan nonparametrik yontemler kullanilmistir. Bu

aragtirmada iki kategorik veriye sahip bagimsiz 6rneklem i¢in Mann-Whitney U ve

coklu kategorik veriye sahip bagimsiz 6rneklemlerde ise Kruskal-Wallis testi ile analiz

yapilmistir.

Cinsiyet degiskenine gore hipotez test sonuclar1 Tablo 5.14.°de verilmistir. Analiz

sonuglar1 sira ortalamalarina gore incelendiginde kadin katilimeilarin sira ortalamasi

erkeklere gore daha yiiksek degerler aldig1 genel olarak gozlenmektedir.
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Tablo 5.14. Cinsiyet Degiskenine Gore Mann-Whitney U Test Istatistikleri

Asymp.
o Sira Mann- .
Cinsiyet | Ortalama ) Sig.
Ortalama | Whitney U )
(2-tailed)
Kadin 2,935 111,95 5616 0,889
H1:Reklama kars1 gliven
Erkek 2,918 110,70
Kadn 2,829 112,00 5609 0,877
H2:Reklama kars1 tutum
Erkek 2,818 110,61
H3:Televizyon ortamina Kadin 2,929 112,38 9995 0,785
giiven diizeyi Erkek 2,904 109,94
H4:Dijital ortama giiven Kadin 2,708 115,44 5120 0,222
diizeyi Erkek 2,588 104,50
HS5:TV reklamlari
- w . + .| Kadin 3,08 113,83 5348,5 0.458
ihtiyacim olmayan firtinleri
satin alma duygusu
. Erkek 2,94 107,36
olusturabiliyor
Hé6:Dijital reklamlari
_ . . .| Kadn 2,96 115,61 5096,0 0.192
ihtiyacim olmayan firiinleri
satin alma duygusu
o Erkek 2,73 104,20
olusturabiliyor

[lk olarak H1 “Cinsiyete gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gdsterir.” hipotezini
test etmek i¢in cinsiyet degiskeni ile reklamin kars1 gliven 6lgegi arasinda istatistiki
iligkinin varhigi tespit edilmeye calisilmistir. Mann-Whitney U test istatistikleri

sonucuna gore anlamli iliski bulunamamastir.
Ikinci olarak H2 “Cinsiyete gore reklama kars1 tutum farklilik gosterir.” hipotezi,
cinsiyet degiskenine gore reklamlara karsi tutum olcegi arasinda anlamli bir farkin

olmadigi istatistiki olarak tespit edilmistir.

Ucgiincii olarak, H3 “Cinsiyete gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik

gosterir.” cinsiyet dagilimina gore televizyon reklamlarina karsi giiven 6lgegi hipotez
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testi sonucu anlamli bir fark bulunmamistir. Dolayisiyla bu hipotez

desteklenmemektedir.

H4 “Cinsiyete gore dijital ortama giiven diizeyi farklilik gosterir.” hipotezi i¢in sosyal
medya platformlarina giiven dlgegi cinsiyete gére nonparametrik test sonucu yine
istatistiki olarak anlamli iliski bulunamamistir. Dolayisiyla H4 hipotezi de

desteklenmemistir.

Hipotez 5 ve 6’da televizyonun ve dijital medyanin satin alma duygusu olusturup
olusturmadigina iligkin cinsiyete gore bir farklilik olusturup olusturulmadigi
incelenmistir. Mann-Whitney U analizi sonuglari istatistiki olarak anlamli1 bir farklilik

bulamamuistir. Dolayistyla bu hipotezlerde desteklenmemektedir.

Tablo 5.15. Medeni Durum Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Test Istatistikleri

Medeni Sira | Kruskal- | Asymp.
Durum | Ortalama | Wallis Sig.
Evli 110,53 0,710 0,701
H7:Reklama kars1 giiven Bekar 109,85
Bosanmisg 123,00
Evli 108,39 3,378 0,185
HS8:Reklama kars1 tutum Bekar 110,97
Bosanmis 136,43
Evli 111,23 2,827 0,243
H9:Televizyon ortamina giiven diizeyi Bekar 103,94
Bosanmis 132,45
Evli 108,80 1,007 0,605
H10:Dijital ortama giiven diizeyi Bekar 115,49
Bosanmis 122,08
Evli 108,81 0,939 0,625
H11:TV reklamlar1 ihtiyacim olmayan
Bekar 116,30
iirlinleri satin alma duygusu olusturabiliyor
Bosanmis 119,93
Evli 111,58 0,003 0,999
H12:Dijital reklamlar ihtiyacim olmayan
Bekar 111,11
iiriinleri satin alma duygusu olusturabiliyor
Bosanmisg 111,88
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Medeni durumla ilgili hipotez testleri Kruskal-Wallis yontemini gore yapilmuistir.

Medeni durum 3 kategorik veri igermektedir. Kruskal-Wallis nonparametrik testi ki

kare yontemini kullanmaktadir. Hipotez test sonuglar1 Tablo 5.15.’de verilmistir. Her

bir hipotez testinde bosanmis kisilerin diger gruplara gore daha yiiksek sira

ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Ancak anlamlilik diizeyleri incelendiginde

hipotezlerin desteklenmedigi tespit edilmistir.

Tablo 5.16. Gelir Gruplarina Gore Kruskal-Wallis Test Istatistikleri

Gelir Gruplarl Sira KrUSkaI' Asymp
Ortalama | Wallis Sig.

4.000 TL - 10.000 TL| 102,92 5,210 0,266
10.001 TL - 15.000 TL| 108,70
H13:Reklama kars1 gliven | 15.001 TL - 20.000 TL | 129,96
20.001 TL-25.000 TL| 105,51
25.001 TL ve iizeri 117,30

4.000 TL - 10.000 TL | 105,84 4,400 0,355
10.001 TL - 15.000 TL| 101,34
H14:Reklama kars1 tutum 15.001 TL - 20.000 TL| 126,86
20.001 TL - 25.000 TL| 111,37
25.001 TL ve lizeri 118,86

4.000 TL - 10.000 TL| 101,81 6,222 0,183
. 10.001 TL - 15.000 TL | 107,52
gulvs egzljzv ;f on ortamIna 01 T - 20,000 TL| 130,56
20.001 TL - 25.000 TL| 105,60
25.001 TL ve tizeri 120,44

4.000 TL-10.000 TL| 110,56 1,728 0,786
H16:Dijital ortama giiven 10.001 TL -15.000TL | 107,86
diizeyi 15.001 TL -20.000 TL| 117,26
20.001 TL-25.000 TL| 102,87
25.001 TL ve iizeri 120,36

4.000 TL -10.000 TL| 110,64 3,416 0,491
H17:TV reklamlar ihtiyacim |10.001 TL - 15.000 TL | 101,56
olmayan tiriinleri satin alma | 15,001 TL - 20.000 TL | 126,22
duygusu olusturabiliyor 20.001 TL -25.000 TL| 111,35
25.001 TL ve iizeri 109,18

4.000 TL - 10.000 TL| 109,09 2,341 0,673
H18:Djjital reklamlari 10.001 TL - 15.000 TL | 101,87

ihtiyacim olmayan firiinleri

satin alma duygusu 15.001 TL -20.000 TL | 121,01
olusturabiliyor 20.001 TL-25.000 TL | 116,66
25.001 TL ve iizeri 112,89
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Tablo 5.16. (devami)

4,000 TL -10.000 TL| 111,46 9,521 0,049
10.001 TL - 15.000 TL 95,07
15.001 TL -20.000 TL | 135,76
20.001 TL - 25.000 TL | 107,57
25.001 TL ve iizeri 108,64

4,000 TL -10.000 TL| 112,78 2,090 0,719
10.001 TL - 15.000 TL | 104,67
15.001 TL -20.000 TL| 115,15
20.001 TL -25.000 TL| 103,93
25.001 TL ve iizeri 121,48

H19: TV reklamlari en iyi
iirlinii satin almami saglar

H20: Dijital reklamlari en iyi
iirlinii satin almami saglar

Gelir gruplarina gore ankete katilan bireylerin televizyon ortaminda sunulan
reklamlarla en iyi Uiriinii satin alabiliyor arasinda istatistiksel olarak %5 diizeyinde
anlamli bir farklilik bulunmustur. Degiskenlerin sira ortalamasi incelendiginde, orta
diizey gelir grubu olan 15.001 TL - 20.000 TL aras1 aylik gelire sahip olan bireylerin
diger gelir gruplarina gére daha yiiksek degeri oldugu goriilmektedir. Buna gore bu
orta gelir grubunda televizyon reklamlari ile sunulan iiriinlerin satin alma yoniinde bir
egilime yonlendirdigini disiinmek mimkiindiir. Dolayisiyla bu  hipotez

desteklenmektedir (Tablo 5.16).

Ancak diger hipotezlerde gelir grubuna goére anlamli bir farklilik gézlemlenmemistir.

Tablo 5.17. Egitim Diizeyine Gore Kruskal-Wallis Test Istatistikleri

Ortalama | Wallis Sig.

Lise Alt1 46,50 4.899 0.179

Lise 88,64
H21:Reklama kars1 giiven i

Lisans 117,32
Lisanstistii 106,13

Lise Alt1 44,50 1.547 0.671
Lise 104,67
H22:Reklama kars1 tutum Lisans 113,82
Lisanstistii 109,37
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Tablo 5.17. (devam)

Lise Alt1 42,50 2.497 0.476
H23:Televizyon ortamina Lise 98,42
giiven diizeyi Lisans 115,10
Lisansiistii 108,33
. Lise Alt1 64,00 1.833 0.608
H24:Dijital ortama giliven
o Lise 104,89
diizeyi i
Lisans 115,43
Lisanstisti 105,40
o Lise Alt1 57,50 1.219 0.748
H25:TV reklamlar ihtiyacim
] Lise 106,53
olmayan {iriinleri satin alma i
Lisans 113,91
duygusu olusturabiliyor
R i Lisanststi | 108,43
H26:Dijital reklamlart Lise Alt1 65,00 1.430 0.698
ihtiyacim olmayan triinleri Lise 106,36
satin alma duygusu Lisans 114,71
olusturabiliyor Lisansustii 106,58
Lise Alt1 74,00 2.469 0.481
H27: TV reklamlari en iyi triinii Lise 129,00
satin almamu saglar Lisans 112,32
Lisanstusti 105,26
Lise Alt1 86,00 4.124 0.248
H28: Dijital reklamlar1 en iyi Lise 130,11
iriinii satin almami saglar Lisans 114,29
Lisan tistii 100,38

Ankete katilan bireylerin egitim seviyeleri ile reklama karsi tutum ve giiven,
televizyon ortamina giiven, dijital medya ortamina giiven ve bu ortamlarda satin
almaya iliskin degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler
bulunamamistir. Dolayisiyla egitim  seviyesi ile iligkili hipotez testleri

desteklenmemektedir (Tablo 5.17.).
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Tablo 5.18. Cahiyma Durumu Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Test

istatistikleri

Sira
Kruskal- | Asymp,
Calisma durumu | Ortalama | Ortala ) )
Wallis Sig,
ma
Isveren 2,58 96,75 | 16,393 ,012
Kamu ¢alisani 2,67 93,16
Ozel sektor calisani 3,15 124,58
H29:Reklama Isci 2,93 122,60
kars1 gliven Emekli 2,75 103,75
Serbest meslek
2,30 72,19
calisani
Ogrenci 2,66 91,32
Isveren 2,50 93,67 | 18,470 | ,005
Kamu calisan1 2,55 86,52
Ozel sektor calisani 3,02 126,56
H30:Reklama Isci 2,65 99,70
kars1 tutum Emekli 2,46 82,54
Serbest meslek
2,44 86,38
calisan
Ogrenci 2,70 100,68
Isveren 2,73 98,79 | 14,079 ,029
Kamu ¢alisani 2,74 96,02
H31:Televizyon Ozel sektor calisani 3,07 122,94
ortamina giiven Isci 3,31 141,90
diizeyi Emekli 2,80 100,08
Serbest meslek
2,48 81,31

calisani
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Tablo 5.18. (devam)

Isveren 2,42 93,04 | 6,103 412
Kamu ¢alisani 2,51 99,58
Ozel sektor calisani 2,75 117,95
H32:Dijital ortama Isci 2,94 135,60
giiven diizeyi Emekli 2,47 92,58
Serbest meslek
calisant 2,42 97,28
Ogrenci 2,77 118,04
Isveren 3,00 110,25 | 1,433 964
H33:TV Kamu calisani 3,16 117,91
reklamlart Ozel sektor calisani 3,04 111,90
ihtiyacim olmayan Egi 3,20 119,10
urunleri satin alma Emekli 3,00 110,04
duygusu Serbest meslek
olusturabiliyor calisam N PR
Ogrenci 3,00 110,57
Isveren 2,83 110,127 | 2,158 ,905
H34:Dijital Kamu ¢alisani 2,91 113,47
reklamlari Ozel sektor calisani 2,92 114,11
ihtiyacim olmayan Isci 2,80 108,20
trtinleri satin alma Emekli 2,66 99,29
duygusu Serbest meslek
olusturabiliyor calisani 249 3334
Ogrenci 3,00 116,11

Tablo 5.18.’da verilen Kruskal-Wallis test analizinde katilimcilarin ¢alisma durumlari
yani mesleklerine gore reklama kars1 giiven 6lcegi incelendiginde istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar oldugu bulunmustur. Ozel sektér ¢alisanlari ve iscilerin bulundugu
gruplarin sira ortalamasi diger ¢alisma gruplaria gore daha yiiksek degerler almistir.
Istatistiksel olarak %35 diizeyinde anlamlilik tespit edilmistir. Bunun sonucu olarak
“Calisma durumlarina gore reklama kars1 giiven farklilik gostermektedir.” hipotezi

kabul edilmektedir.
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Reklama kars1 tutum 6lgegi ile 6zel sektor calisanlar: arasinda yapilan test istatistigi
sonuglarina gore %1 diizeyinde istatistiki olarak anlamlilik gériinmektedir. Diger bir
deyisle “Calisma durumlarina gore reklama karsi tutum farklilik gostermektedir.”

hipotez desteklenmektedir.

Televizyon ortaminda sunulan reklamlara olan giiven ile ¢aligma gruplar1 arasinda
yine anlamli farkliliklar gézlemlenmistir. Istatistiksel olarak %S5 diizeyinde anlamli
sonu¢ bulunmustur. Bu gruplarin sira ortalamasi incelendiginde, 6zellikle 6zel sektor
calisanlarinin diger ¢alisma gruplarina gore daha yiiksek deger aldig1 goriilmektedir.
Sonug olarak “Calisma gruplarina gore televizyon ortamindaki reklama olan giiven

farklilik gostermektedir.” hipotezi test sonuglarina gore desteklenmektedir.

Calisma gruplarina gore diizenlenen diger hipotezler ise istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar sunmamaktadir. Meslek gruplarina gore dijital medya ortaminda sunulan
reklama olan giliven acisindan herhangi bir fark gozlemlenmemistir. Ayrica
tiikketicilerin ihtiyaci olmayan iiriinleri satin alma duygusu gelistirme anlaminda hem
televizyon ortaminda hem de dijital ortamda sunulan reklamlarin etkisi ¢alisma
gruplarma gore bir farklilik goriinmemektedir. Dolayisiyla bu hipotezlerde

desteklenmemektedir.

Tablo 5.19. Arastirmanin Hipotez Testleri Sonu¢ Tablosu

Hipotezler Sonuglar

H1 | Cinsiyete gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gosterir. Rededildi

H2 | Cinsiyete gore reklama kars1 tutum farklilik gosterir. Rededildi

H3 | Cinsiyete gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik gosterir. Rededildi

H4 | Cinsiyete gore dijital ortama giiven diizeyi farklilik gosterir. Rededildi
Cinsiyete gore TV reklamlar1 ihtiyacim olmayan {iriinleri satin alma

H5 | duygusu olusturabiliyor. Rededildi
Cinsiyete gore dijital reklamlar1 ihtiyacim olmayan iiriinleri satin alma

H6 | duygusu olugturabiliyor. Rededildi

H7 | Medeni duruma gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gosterir. Rededildi

H8 | Medeni duruma gore reklama karsi tutum farklilik gosterir. Rededildi
Medeni duruma gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik

H9 | gosterir. Rededildi

H10 | Medeni duruma gore dijital ortama giiven diizeyi farklilik gosterir. Rededildi
Medeni duruma gdre TV reklamlari ihtiyacim olmayan {iriinleri satin

H11 | alma duygusu olugturabiliyor. Rededildi
Medeni duruma gore dijital reklamlari ihtiyacim olmayan {iiriinleri satin

H12 | alma duygusu olusturabiliyor. Rededildi
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Tablo 5.19. (devamu)

H13 | Gelir grubuna gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gdsterir. Rededildi

H14 | Gelir grubuna gore reklama karsi tutum farklilik gosterir. Rededildi

H15 | Gelir grubuna gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik gosterir. | Rededildi

H16 | Gelir grubuna gore dijital ortama giiven diizeyi farklilik gosterir. Rededildi
Gelir grubuna gore TV reklamlari ihtiyacim olmayan {iriinleri satin

H17 | alma duygusu olusturabiliyor. Rededildi
Gelir grubuna gore dijital reklamlar ihtiyacim olmayan iiriinleri satin

H18 | alma duygusu olusturabiliyor. Rededildi

H19 | Gelir grubuna TV reklamlari en iyi {iriinii satin almami saglar. Desteklendi

H20 | Gelir grubuna gore dijital reklamlar1 en iyi tiriinii satin almamm saglar. | Rededildi

H21 | Egitim diizeyine gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gosterir. Rededildi

H22 | Egitim diizeyine gore reklama kars1 tutum farklilik gosterir. Rededildi
Egitim diizeyine gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik

H23 | gosterir. Rededildi

H24 | Egitim diizeyine gore dijital ortama giiven diizeyi farklilik gosterir. Rededildi
Egitim diizeyine gore TV reklamlari ihtiyacim olmayan iiriinleri satin

H25 | alma duygusu olusturabiliyor. Rededildi
Egitim diizeyine gore dijital reklamlar1 ihtiyacim olmayan iirtinleri

H26 | satin alma duygusu olusturabiliyor. Rededildi

H27 | Egitim diizeyine TV reklamlari en iyi iiriinii satin almami saglar. Rededildi
Egitim diizeyine gore dijital reklamlar1 en iyi {iriinii satin almami

H28 | saglar. Rededildi

H29 | Caligma grubuna gore reklama giivenirlik diizeyi farklilik gosterir. Desteklendi

H30 | Calisma grubuna gore reklama karsi tutum farklilik gosterir. Desteklendi
Caligma grubuna gore televizyon ortamina giiven diizeyi farklilik

H31 | gosterir. Desteklendi

H32 | Caligma grubuna gore dijital ortama giiven diizeyi farklilik gosterir. Rededildi
Caligsma grubuna gore TV reklamlari ihtiyacim olmayan iirlinleri satin

H33 | alma duygusu olusturabiliyor. Rededildi
Caligma grubuna gore dijital reklamlari ihtiyacim olmayan {irtinleri

H34 | satin alma duygusu olusturabiliyor. Rededildi
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BOLUM VI

SONUC VE ONERILER

Reklam ve tiiketici ayrilmaz bir ikili, bu arastirmada giinimiizde en biiyiik reklam
mecralarindan olan TV ve Dijital platformun satin alma kararinda ne kadar etkili
oldugunu ve bunun yani sira tiiketicilerin bu mecralara kars1 glivenini ve tutumunu

sosyo-demografik ve ekonomik 6zellikleri dikkate alinarak incelenmistir.

Reklamin tarihgesine baktigimizda, reklam artik gliniimiizde bir isletme ve sektor
haline gelmistir. Gelisen teknoloji ile gliniimiizde ayn1 hizmeti ve iirlinii sunan o kadar
cok firma var ki bu da markalar arasi rekabeti dogurmustur. Bu firmalar kendi
markalarina miisteriyi kazandirabilmek i¢in iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmalari
gerekir. Diger rakiplerine karsi iistiin olduklar1 yanlarini, avantajlarii siirekli
tilketiciye iletmeli ki pazardaki yerini korusun ve kendi hedef kitlesini kaybetmeyip

iistiine yeni tliketiciler ekleyebilsin, iste bunlarin hepsi reklamdan gegmektedir.

Geleneksel medya dedigimiz; TV, gazete, dergi ve radyonun icinde yer aldig1 grupta
TV bu konuda en sansli olanidir. Reklam verenlerin geleneksel medya kullaniminda
ana mecrasi televizyondur. Televizyon bu liderligini tehlikeye sokacak yeni medya
dijitale karsi miicadele icine girerek koltugu kaptirmamak icin ugrasmaktadir.
Kisilerin uzunca bir siire daha televizyon izleme kiiltliriinde vazge¢gmeyecegi, TV
izleme aliskanliklarina (Kaynak: Kantar Mediya Tv izlenme raporlar1 giinlik)
bakildiginda net olarak goriinmektedir. Internetin kesfedilmesiyle birlikte gelisen
teknoloji, dijitalde yeni mecralar: (Instagram, Facebook, Twitter v.b.) dogmustur.

Reklam verenler i¢in de bu yeni mecralar alternatif reklam alanlart olmustur.

Arastirmamizin anketine 222 kisi katilmis olup; agirlikli katilim demografisi su
sekildedir; % 64 kadin, % 68'i evli, % 43,7'si 35-44 yas grubu, % 63,1 lisans mezunu,
% 59 ozel sektor galisani, % 31,5 10.000 TL’nin alt1 kazang elde eden kisilerdir.
Ankete katilan kisiler agirlikli olarak dijital medyay1 %82,88 oran ile sosyal medyadan
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takip etmektedir. Anketteki tiiketiciler agirlik Instgram, Facebook, Twitter gibi sosyal
medya aglarini takip etmektedir. Televizyon i¢in duruma baktigimizda ise ankete
katilan Orneklemlerimizin televizyonu izleme platformu olarak Digitiirk’ii %32,43

oraninda tercih ettiklerini goriiyoruz.

Anketimizde yer alan reklamlar ciktiginda izliyorum sorumuza, tiiketici reklam
ciktiginda her iki mecrada da kapatma yoluna gittigi tespit edilmistir. Televizyon
reklamlar1 esnasinda kanal degistirme diizeyi, dijital medya kullanirken reklamlari
kapatma diizeyinden daha azdir. Bu anlanmada bakildiginda televizyon reklamlari
izlenme orani dijital medyaya gore daha ekili oldugu sonucu sdylenebilir. Tiiketici
uzun reklam saatlerinde baska kanala gegcme veya baska bir ugragla mesgul oldugu
diistiniilmektedir. Bu nedenlerden dolayr reklam veren tliketiciye ulasmak ve
etkilemek i¢in alternatif reklam ¢alismalar1 yapilabilir. Bunlar soyle olabilir; firmanin
tirtiniinil, televizyon film iceriklerine uygun sekilde iirlin entegrasyonu, dijitalde editor
yorumu, tiiketicinin sevdigi bir tinliiyle iiriin kullandirma gibi ¢aligmalara agirlikli
verilebilir. Dijitalde ise 5 saniye zorunlu yayin i¢inde kapatmak miimkiin olmadigt
i¢in, bu da reklam veren i¢in bir avantajdir. O nedenle 5 sn. de anlatmak istedigi mesajt

ifade edebilecegi igerikler hazirlamalidir.

Tiketici reklamlara giiveniyor mu? Katilimcilarin ¢ogunlugu reklama karsi giiven
konusunda kararsizligini ortaya koymuslardir. Reklamlar ilgi ¢ekici bulunmakta ama

diiriistliik konusu sorgulanmaktadir.

Anketimizin reklama kars1 tutumda, tiiketici reklamlar sayesinde en iyi liriinli satin
alabilecegi konusunda olduk¢a kararsiz kalmistir. Diger taraftan {irlin kampanyalari
hakkinda verilen reklam bilgileri agisindan reklamlart oldukg¢a faydali bulmaktadirlar.
Bu nedenle ozellikle kampanya yapilan donemlerde yogun reklam ¢aligmalar

yapilmasinin iirlin satisina pozitif etkisi olacagi sonucuna varilabilir.

Televizyon reklamlarina tiiketicinin giiveni ve diiriistliigii son derece kararsiz oldugu
goriinmektedir. Ortaya c¢ikan sonug; reklamlar ilgi ¢ekici ve keyifli buluyor,
televizyonda yayimnlana firmalarin giliclii oldugunu diisiinme, {iriin konusunda net
cevap goriilmese de TV ye reklam veren firmanin piyasada giiclii oldugu algis1 yaratigi

gozlemlenmistir. O nedenle firmalar {irlin ile beraberinde firma adin1 da vurgulayan
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reklamlar yapmas1 uygun olacaktir. ( Ornek; Arcelik reklaminda Kog¢ firmasmnin

vurgulanmasi )

Dijital medyada reklamlara olan algi, tiim sorularda ortalamanin (3 seviyesinin:
kararsiz ) altinda kaldig1 goriinmektedir. Ozellikle dijital medya reklamlarina giiven
algist son derece diistiktiir. TV reklamlarina gore de daha az ilgi ¢ekicidir ve daha az
keyifli bulunmustur. Ayrica dijitalde ¢ikan reklamlarin firmalarmin giiglii algisi
yaratmamaktadir. Reklam maliyetinin disiik olmasi, ger¢ek — yasal olmayan

markalarin da kolaylikla tiiketiciye ulagmasina imkan saglamaktadir.

TV reklamlar1 ile tiiketici ihtiyact olmayan iirlinleri satin almaya dijital medya
reklamlarina gore daha fazla yonlendirdigi sonucu goériinmektedir. Internet satisi
giinlimiiziin en 6nemli mecrasi olmasina karsin, e-ticaret sitelerinin kendi mecrasi
disinda TV’yi ana mecra olarak kullanmasi televizyonun daha gilivenir ve giiclii

oldugunu gostergesidir. (6rnegin; hepsiburada-trendyol-getir-yemek sepeti vb).

En iyi tirlinii satin alma konusuna gelindiginde tiiketicinin kararsizlig1 her iki mecrada
da goriinmektedir. Cogu zaman tiiketici kendi arastirmasini yapmasi gerektigini
diisiinmektedir. Karsilastirma yoluna gitmektedir. Tiketicinin bu ihtiyact ortaya
c¢ikmas1 sonucunda, buna iligkin internet siteleri ve telefon aplikasyonlar: kurulmustur.
En iyi iirlindi, en ucuza bulma, karsilastirma siteleri gibi.( 6rnek; skyscanner, cimri

v.b.)

Tiiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerinde, 6zel sektdr calisanlarin ve iscilerin
bulundugu gruplarin sira ortalamasi diger ¢aligma gruplarina goére daha yliksek
degerler aldig1 goriinmiis, reklama kars1 giiven konusunda farklilik tespit edilmistir.
Reklama kars1 tutum durumunda 6zel sektor ¢alisanlarinin diger calisma gruplarina
gore farkli tutum sergiledigi tespit edilmis, istatiksel olarak anlamli bulunmustur. TV
ortaminda ki reklamlarin yine 6zel sektor ¢alisanlarinin diger ¢alisma gruplarina gore
daha yiiksek degerler aldig1 gozlemlenmistir. Ozle sektdr calisanlar1 TV ye daha ¢ok
giivenmektedir. Calisma durumuna gore kurulan hipotez testleri sonuglar

desteklenmektedir.
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Gelir gruplarina gore TV reklamlari en iyi lirlinii satin almamai saglar hipotezi arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur. Orta diizey gelir grubunda (15.001TL & 20.000 TL

) diger gelir gruplarina gore sira ortalamasi degeri daha yiiksektir.

Dijital diinyanin ¢ok fazla se¢enegi iginde barindirmasi zenginligi olarak sdylenebilir.
Film, dizi, eglence platformlarinin yani sira haber, arastirma gibi yan kollar dijital
diinyada arag¢ sayisini arttirmaktadir. Bu ¢okluk kulaga cekici gelse de uygulamaya
gecildiginde ozellikle giiven konusunda negatif etkiye sahip olabilir. Bu g¢okluk
kontrolii kaybetmeye neden olabilir. Ayrica hedef kitle ayni ilgi alani i¢in ¢ok fazla
secenege sahip oldugundan tek noktada aliskanliklarina sahip ¢ikmamaktadir. Yani
mecrayr ¢ok cabuk tiiketebilmektedir. Oysa televizyonda se¢imler daha giiven
merkezli ilerlemekte ve aligkanliklar daha on plana c¢ikmaktadir. Televizyon
mecrasinin kullanicisinin dijital mecra kullanicisina gore daha aligkanliklarina bagl
oldugu ve kolay degisime gidemeyecekleri gozlemlenmektedir. Bu da satin alma
eylemine gecerken giiven duydugu mecrada mesaj1 gordiigiinde daha ¢ok etkilenecegi

anlamina gelebilir.

Dijitalde yapilan kontrolsiiz reklam calismalar: tliketicinin mecralara olan glivenini
sarsmistir. Dijital mecranin kontrolsiizliigli nedeni ile 6zellikle saglik sektoriinde
yetkili makamlarin onay1 alinmadan yapilan bazi tirlinlerin ( zayiflama haplar1 gibi )
reklamlarinin  saglik acisindan bireylerin zarar gérmesi ile sonuglanmustir.
Kontrolsiizliik stirecinin devami1 bu mecralarda yapilan reklamlarin giivensizligine

devam edecektir.

Televizyon su anda dijitale gore kralligini kaybetmemis olsa da tehdit altinda
oldugunun farkindadir. Giiniimiiz mass tv kanallarinin kendi yapilari icerisinde dijital
platforma yaptig1 yatirimlar bu tehdidi ciddiye aldiklarinin bir gostergesi olarak kabul
edilebilir (Ornegin; TV8’in Exxen platformuna gegmesi, yapim firmalarmin &zel
platform kurmasi-ortak olmasi, ay yapim puhutv gibi). Dijital reklam yatirimlarinin
hiz kesmeden hatta artarak ilerledigi de bir gergektir (RD, 2021 TY reklam yatirim
verileri) . Televizyonun kralligin1 devam ettirmek i¢in kendi kontrolii altinda olan
dijital platformlarinin yam sira elindeki giiciin devamliligin1 saglayacak yeniliklere

acik olmasi ve tiiketiciye yakin goriinmeye devam etmesi de onemli diger noktadir.
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Bu arastirmanin, diger arastirmalardan ayiran 6zelligi dijitale reklamciligina kars1 bir
giivensizlik s6z konusudur ve reklam veren kurumlarin gii¢lii olmadig1 yoniindedir.
Diger arastirmalarda dijital medyanin sadece biiylime yoniine vurgu yapilmistir.
Televizyonda ise Ozellikle kampanya doneminde reklamlarin takip edildi tespit

edilmistir. Bu da reklam veren firmalar i¢in 6nemlidir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda bu arastirmayi genisletecek ve satin alma
eylemlerindeki farklilig1 ortaya koyabilecek daha genis kitlelere ulasmay1 saglayacak
bir 6rneklem ile ¢alisilabilir. Arastirma Istanbul ili icerisinde 18 yas {istii calisan grup
icin gerceklestirilistir. Farkli sehir veya bolgelerde aragtirmanin yapilmasi 6nerilebilir.
Boylelikle, tiiketicinin karar almasina yonelik tercihlerinin, il ya da bdlge bazinda,

farklilik gosterip gostermeyecegi bakilabilir.

Reklamlarin iirtin satin alma etkisi Uizerine odaklanabilir. Elektronik e-ticaret etkisi

eklenebilir.
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EKLER

EKA

ANKET SORULARI

Hangi dijital platformlar kullaniyorsunuz?

Sosyal Medya
Platformlari

Websiteleri

Hangi platformdan tv takip ediyorsunuz?

Digitiirk

D-smart

Tivibu

Tiirksat
Kablolu TV
Diger

Reklama Kars1 Giiven

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katilivorim

Reklamlar giivenilir buluyorum

Reklamlar1 Diiriist buluyorum

Reklamlar1 ikna edici buluyorum

Reklamlar1 faydali buluyorum

Reklamlar ilgi ¢ekici buluyorum

Reklamlari yararli buluyorum

Reklamlar karar vermemde yardimci oluyor

Reklamlari inandirici buluyorum

Reklamlarini keyifli buluyorum

Reklamlar1 pozitif yonde etkileyici buluyorum

Reklamlar ihtiyacim olmayan {irtinleri satin alma
duygusu olusturabiliyor

Reklamlar en iyi iiriinii satin almami saglar

Reklama Karsi Tutum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katilivarnim

Reklamlar1 giivenilir buluyorum

Reklamin ilettigi bilgilerden faydalanarak iiriin
satin alma yaparim

Satin almamda reklamlarin yansittig1 bilgiye
giivenirim
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Reklamlar beni satin almaya yoneltir

Reklamlarda gordiigiim {iriinleri yakin ¢evreme
tavsiye ederim

Reklamlar sayesinde en iyi iiriinii satin alirim

Reklamlar sayesinde biitgeme en uygun iiriinii
satin alirim

Reklam, kampanyalardan faydalanmami saglar

£ g
HHEEL
=22 N 5|=8
=z 2 E|%ES
L ZE|IE| E12|T3
TV ve Dijital (sosyal medya / web siteleri ) Y E|E v/ c;':s §§
Reklam Davranis Degerlendirmesi M| M
Televizyon reklamlar1 esnasinda kanal
degistiririm
Dijital mecra kullanirken reklamlardan kagimirim
g E
HEHEHE
=2 2 3 S|= ¢
Asagida televizyon reklamlariyla ilgili ifadeler | = £ | £ S| 3 = =
verilmistir. Bu ifadelere katilma durumunuzu | ¢ S | S V; E §§
belirtiniz. M| M

TV reklamlarini giivenilir buluyorum

TV reklamlar1 Diiriist buluyorum

TV reklamlarini ikna edici buluyorum

TV reklamlarini faydali buluyorum

TV reklamlarini ilgi ¢ekici buluyorum

TV reklamlarini yararli buluyorum

TV reklamlar1 karar vermemde yardimci oluyor

TV reklamlarini inandirici buluyorum

TV reklamlarini keyifli buluyorum

TV reklamlar1 sadece firmanin gii¢lii oldugunun
gostergesidir

TV reklamlarim pozitif yonde etkileyici
buluyorum

TV reklamlarinin iirlin satin almamda higbir
etkisi yoktur

TV reklamlari ihtiyacim olmayan tirlinleri satin
alma duygusu olusturabiliyor

TV reklamlari en iyi {iriinii satin almami saglar
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Asagida dijital ( sosyal medya ve web siteleri )
reklamlariyla ilgili ifadeler verilmistir. Bu
ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilivarnm

Dijital medya reklamlarini glivenilir buluyorum

Dijitalreklamlar1 Diirlist buluyorum

Dijital reklamlari ikna edici buluyorum

Dijital reklamlari faydali buluyorum

Dijital reklamlar ilgi ¢ekici buluyorum

Dijital reklamlar1 yararli buluyorum

Dijital reklamlar1 karar vermemde yardimci
oluyor

Dijital reklamlarini inandirici buluyorum

Dijital reklamlarini keyifli buluyorum

Dijital reklamlar1 sadece firmanin giiglii
oldugunun gostergesidir

Dijital reklamlarini pozitif yonde etkileyici
buluyorum

Dijital reklamlarinin iiriin satin almamda higbir
etkisi yoktur

Dijital reklamlar1 ihtiyacim olmayan iiriinleri
satin alma duygusu olusturabiliyor

Demografik
Ozellikler

Cinsiyet Kadin / Erkek

Medeni
Durum Evli / Bekar

Yas 18-25 Yas / 26-34 Yas / 35-44 Yas / 46-54 Yas / 55 ve lizeri

Egitim
Seviyesi

Lise Alt1/ Lise / Lisans / Lisanstistii

Aylik
Ortalama

Gelir 20.000 TL /20.001TL -25.000 TL /25.001 TL ve iizeri

4.000 TL - 10.000 TL/ 10.001 TL - 15.000 TL / 15.001 TL -

Calisma
Durumunuz |Emekli / Ogrenci

Is Veren / Kamu Calisan1 / Serbest Meslek calisani / Isci
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