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ONSOZ

Tiiketiciyi yakindan ilgilendiren her reklamin, tiikketici davraniglar iizerine etkisinin
Olciiliip degerlendirilebilmesi ekonomik ve sosyal agilardan 6nemli olmaktadir.

Reklamin tiiketici davraniglarina etkisini degerlendirmek, ekonomik agidan bir
firmanin yetenegini daha fazla etkili reklamlara yonlendirmesi, harcamalarin optimal diizeyde
belirlenmesi, medyaya kabul edilir kaynaklarin dagitimini gerceklestirmesinden dolay1
onemli, isletmelerin reklama yaptig1 yatirnmlarin verimliligi a¢isindan gerekli olmaktadir.

Sosyal acidan reklamlarin tiiketici davranisi iizerindeki etkisi, toplumun c¢esitli
kesimlerinin reklama ve reklamciliga karst tutumlarinin yonlendirilmesini de igerir.
Reklamlar, hedeflenen bireylerin aligkanliklarina, geleneklerine ve inancglarina ters
diigmemelidir. Giliniimiizde siklikla karsilagilan aldatict - yaniltict reklam uygulamalari,

tiiketicileri olumsuz yonde etkilemektedir.

““Reklamin Tiiketici Davraniglarinda Tutuma Etkisi ve Bir Uygulama’’ isimli tez
calismamda Tirkiye pazarina yeni giren LG ceptelefonu markasi ilizerinde arastirma

yapilmistir.

Caligmalarim sirasinda danistigim ve her konuda yardimlarini esirgemeyip beni
aydinlatan, goriis ve Onerileriyle yonlendiren tez danismanim Dog. Dr. F. Miige ARSLAN’a,
degerli hocam ile ¢alismama olanak saglayan Prof. Dr. ibrahim KIRCOVA’ya, bu asamaya
gelmemde katkilar1 bulunan aileme, degerli hocalarima, SELT Reklamcilik Ltd. Sti’ndeki
calisma arkadaglarima ve hep yanimda bildigim Mogolistan’daki aileme, bana huzurlu bir

caligma ortami saglayan biricik esime tesekkiirlerimi borg bilirim.
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OZET

Gilinlimiizde firmalar tiiketicileri, kendi {irlin, marka veya fikirlerinin varligi hakkinda
bilgilendirmek ve onlarda olumlu tutumlar yaratmak amaciyla cesitli reklam araglari
kullanarak tiiketiciye ulasirlar. Reklamlarim herhangi bir sekilde tiiketiciye ulagmasi
tikketicilerin tutumuna olumlu veya olumsuz yonde etki yapar. Ancak reklamlarin
tilketicilerin tutumuna etkisinin ne kadar oldugu kesin olarak bilinmemekle beraber bu
seviyeyi bazi testlerle 6lgmek miimkiindiir.

Bu arastirmada Tiirkiye cep telefonu pazarina yeni giren bir cep telefonu markasina
yoOnelik iki farkl tiiketici grubunun (dergi reklami goésterilen ve gosterilmeyen) tutum ve
davraniglar1 arasinda anlaml bir farkin olup olmadigini tespit edilmeye calisilmistir. Segilen
marka cep telefonuna ait dergi reklami gosterilen tliketiciler ile gosterilmeyen tiiketicilerin
s6zkonusu cep telefonuna yonelik tutum ve davranislart arasinda belirli faktorlerde anlamli bir
farkin oldugu tespit edildiyse de genel olarak toplamda anlamli bir farkin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Boyle bir bulgunun temel sebebi, sdz konusu cep telefonu markasinin Tiirkiye’de
yeni olmasi ve tiliketiciler tarafindan yeterince taninmamasi olabilir. Calismada ilk akla gelen
cep telefonu markalar1 soruldugunda, sec¢ilmis olan cep telefonu markas: ilk bese
girememistir. Calismanin sonu¢ kisminda iriinlin nasil konumlandirilabilecegi ve

tilkketicilerde olumlu bir intibanin nasil birakilabilecegi ile ilgili 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar kelimeler: Reklam, Reklam Siireci, Tiiketici Davranisi, Tiiketici Tutumu
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ABSTRACT

Nowadays companies use different advertising tools to reach, inform their customers
and create positive attitudes towards their products, brands and the company itself. Reaching
customers differently with advertisements creates positive and/or negative effects on the
consumers. It is not possible to measure the exact effect of advertisements on consumers but
by using some test techniques, it could be measured to a certain degree.

The aim of this study is to try and determine whether there is a significant difference
in attitudes and behaviors of two different consumer groups (where one group is shown a
magazine advertisement and the other is not shown any advertisement). It is expected that
there will be a significant difference between the two groups on some issues pertaining to
attitudes and behavior. Although a significant difference was obtained on some factors, in
total a general difference was not observed. The main reason for this could be the fact that the
selected brand of cellular phones is new in the Turkish market and not many consumers are
aware of this brand. When asked to name the first brands that come into their minds
concerning cellular phones, the selected brand was not in the first five brands listed. Therefore
the attitude towards the selected brand is not very different for the two consumer groups. In
conclusion, advice is given on how to position the new brand and what could be done to

increase the positive impact of the brand on the consumers.

Keywords: Advertisement, Advertising Process, Consumer Behavior, Consumer Attitude
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GIRiS

Giliniimiiziin yogun rekabet kosullari, isletmeleri {iriin bilgisi yaninda hedef kitlelerin
dikkatlerini ¢ekmelerine ve bdylece kendilerine benzer faaliyetlerde bulunan isletmelerden
daha fazla dikkat ¢cekme calismalarina itmektedir. Bu yonde yapilan en 6nemli yatirinmlardan

ve isletmelerin basarilarinda dogrudan etkili olan unsurlardan biri reklamdir.

Reklam, hedef pazarla iletisimi saglayabilmek, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilmek ve onlar1 kendi iiriinlerine yonelik olumlu tutum ve satin alma davranisii¢cine
sokmak i¢in isletmelerin yaygin olarak basvurduklar1 6nemli tutundurma aracglarindan biridir.
Ayrica reklam iletisim teknolojisinin gelismesine bagli olarak toplumsal yasami da

yonlendirebilmektedir.

Teknolojik ve ekonomik olanaklar, iiretilen mal ve hizmetlerin pratikte bir birinden
pek de farkli olmamasina, zaman zaman tamamen ayni islevleri gérmesine, zaman zaman ise
cok ufak farkliliklar gostermelerine yol agmistir. Reklamlar araciligiyla bu farkliliklar hedef
kitleye sunulurken insanlarin bilingaltina yerlesmis bazi duygularindan, tutumlarindan,
beklentilerinden kisacasi sosyolojik ve psikolojik faktorlerden 6nemli dl¢lide yararlanilir.
Reklam bu sekilde verdigi mesaj ve yansittigr deger yargilariyla tiiketicilerin tutum ve

davraniglarii etkileyerek uzun dénemde birtakim olusumlara yol acabilir.

Tiiketicilerin yeterince bilingli olmadigi bir ortamda tanitilmayan bir iirliniin, giiniimiiz
kosullari1 i¢ginde iilke i¢inde talep gérmesi miimkiin degildir. Bu bakimdan reklam, bir mal
veya hizmetin hedeflenen kitlelere tanitilmasi ve benimsetilmesi amaci ile belli biriicret
karsiliginda bir kurum tarafindan sunulmasi olarak tanimlanirken, tiiketici agisindan reklam,
pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce {iriin arasindan kendi yararina en uygun ve
akile1 se¢cim yapmasini saglayan bir iletisim tiirii oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetlerin
nerede, nasil, ne fiyatla saglanacagini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz
yasam tarzinda zaman agisindan tiiketiciye yardimei olan bir yapiyr temsil etmektedir.
Dolayisiyla reklam, iiretici ve tiiketici arasinda ¢ok dnemli bir koprii vazifesi gérmekte ve

tilkketicinin aligveris dncesinde bilgilendirme gorevlerinden en 6nemlisini listlenmektedir.



“‘Reklamin Tiiketici Davranisinda Tutuma Etkisi ve Bir Uygulama’ isimli bu
caligmada reklami gosterilen ve gosterilmeyen tiiketicilerin LG cep telefonuna yonelik tutum

ve davraniglari iizerine bir arastirma yapilmistir.

Reklamin tiiketici davranisinda tutuma etkisinin bir ¢alisma konusu olarak
secilmesinin sebebi, globallesen ve rekabetin yogun oldugu diinyada bir¢ok firmanin ulusal
veya uluslararasi pazarlarda faaliyetlerini ¢esitli iiriin yelpazesiyle devam ettirmeye
caligmalar1 ve basarili olmak icin iizerlerinde hissettikleri baskidir. Bu firmalar rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek icin ya da biiyliyebilmek i¢in uzman oldugu alanlarda mevcut
driinlerini gelistirerek, farklilik yaratarak ya da yeni iiriin gelistirerek taninan ismiyle
pazarlara girerler ve tiiketiciye reklam ve diger tutundurma karmalariyla ulagmaya calisirlar.
Boyle bir durumda tiiketicilerin taninan bir markayla pazara yeni giren iirline tepkisi ne olur
sorusunun cevabin ararlar. Bu c¢alismanin uygulama kismi Tirkiye’de bilgisayar, TV gibi
elektronik {iriin sektorlerinde taninan LG firmasinin Tirkiye’ye yeni giren cep telefonu

iizerine yapilmaistir.

Bu c¢alismanin amaci, reklamin tiiketici davraniglarinda tutuma etkisinin tespit
edilmeye calisilmasidir. Bu nedenle caligmanin teorik kisminda konu ile ilgili literatiir
taramasina yer verilmis, uygulama kisminda ise, LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilen
tiiketicilerle gosterilmeyen tiiketicilerin LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglari
arasinda anlamli bir farkin olup olmadig1 tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica reklam
gosterilmeden 6nce ve sonra cep telefonu markalarmin hatirlanabilirligi, LG cep telefonu
dergi reklaminin degerlendirilmesi, LG cep telefonu satin alma istegi ve ihtimali, tiiketicilerin

reklama bakis acilar1 tespit edilmeye caligilmistir.

Calismanin ilk béliimiinde pazarlama ve tiiketici davranislar1 ele almmistir. ilk
kisimda, pazarlama kavrami, ikinci kisimda ise tiiketici ve tiiketici davranisi, tiiketici satin
alma karar siireci, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler kisaca agiklandiktan sonra tiiketici

davranigini etkileyen faktorlerden tutum detayli olarak incelenmistir.

Ikinci bolimde ise, pazarlama bilesenlerinden tutundurmanin alt karmalarindan
reklam konusu incelenmistir. Bu boliimde reklam tanimi ve kavrami, reklamin amaglart ve
ozellikleri, reklamda taraflar, reklam ortamlar1 ve araglar1 ve planlama siireci ele alinmis daha

sonra reklam etkiliginin degerlendirilmesi konusu incelenmistir.



Calismanin tglincii boliimiinii uygulama olusturmaktadir. Bu béliimde, arastirmanin
amaci, konusu, kapsami ve sinirlari, tiirli, aragtirmanin modeli ve yOntemi ile arastirma
verilerinin degerlendirilmesi yer almaktadir. Gelistirilen hipotezler, Bagimsiz T-testi,

Oneway ANOVA, Faktor Analizi, Regresyon Analizleri ile test edilmistir.

Calisma, dergi reklamlari ve her iirliniin farkli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle
piyasada belli iiriinlerle taninan bir markanin farkli pazara sundugu bir {iriin ve bu iirtinle ilgili
dergi reklami ile smirlandirilmistir. Piyasada marka olarak baska iiriinlerle taninan ancak
farkli pazara sunulan yeni bir {iriiniin tercih edilmesinin nedeni reklamin tiiketici tercihlerini

etkilemede daha etkili olmasidir.



BOLUMI

PAZARLAMA VE TUKETiCi DAVRANISI

1.1. Pazarlama Kavram

19.y.y.1n baglarinda ortaya ¢ikan “pazarlama” kavrami ve anlayisi ile ilgili bir¢ok
tanim yazilmasina karsin pazarlamanin ortak bir tanima kavusturulmasi, hangi faaliyetleri ve
olgular1 i¢cermesi gerektigi, sozii edilen faaliyet ve olgularin nerede baglayip nerede bitecegini

kesin bir tanimla ifade etmek miumkiin olmamaktadir.

Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri saglamak
tizere: fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmast i¢in yapilan planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanabilir'. Bir bagka
tanima gore pazarlama, isletmenin amaclarini gergeklestirmek, mevcut potansiyel
miisterilerin istek ve arzularmi tatmin etmek i¢in mal ve hizmetleri iireticilerden tiiketiciye

yonlendiren faaliyetlerin tiimiine denilmektedir.

Pazarlamanin gercek gurularindan biri Philip Kotler’e gore: Pazarlama, ihtiyaglar1 ve

istekleri degisim yoluyla doyurmaya yonelik insan eylemleridir®.

Bu tanimlar, bugiin i¢in, gecerli pazarlamanin en gegerli ve yeterli tanimlaridir ve
tanimlar bir birine benzemektedir. Bu kapsamli tanimlardan ortak noktalar aranirsa, su

sonuclara ulasmak miimkiindiir*:

1. Pazarlama insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin doyurulmasina (tatminine) yoneliktir.
Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

Pazarlama c¢esitli eylemlerden olusur.

Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.

Pazarlama eylemleri degisken ¢evre kosullarinda yapilir.

A

Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmeli.

! ismet Mucuk, Pazarlama lkeleri Genisletilmis 13.Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001, s. 64.

2 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall, inc., 11th Ed. New Jersey, 2005, s.
10.

3 flhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar ve Kararlar, Betas Yayinlari, Istanbul, 1999, s. 6.



1.1.1. Hedef Pazarin Belirlenmesi

Pazarlama yoneticilerinin iki énemli gorevi vardir: Bunlardan birincisi: faaliyet
gosterilecek pazar ya da pazarlarin belirlenmesi (farkli 6zellikteki pazar bolimlerinde yatan
firsatlar1 en etkin bi¢cimde Olclip degerlendirerek, bu firsatlardan yararlanma anlamina gelir),
ikincisi ise, hedef pazarlara en uygun pazarlama bilesenlerini gelistirip uygulamay1 igerir.
Birinci olmadan ikinci olamaz. Ciinkii bir pazar boliimii i¢in uygu olan strateji ve politika, bir

baska boliim i¢in uygun olmayabilir®.

(Cagdas pazarlamada belirli bir malin tek pazari yoktur. Tek bir igletme i¢inde pazarlar
cok biiytiktiir. Dolayisiyla bir birinden farkli satin alma davraniglar1 olan ve pazari olusturan
tiiketicilerin ve orgiitlerin ihtiya¢ duyduklar ve istedikleri mallari, istedikleri 6zellikte ve
istedikleri bolgede saglamalart miimkiin degildir. Bu nedenle, her pazarlamaci pazar, yer,
gelir, rakip bakimindan kendine en uygun firsatlar1 tasiyan bir ya da birkag¢ pazar boliimleri

secerek, pazarlama stratejilerini bu pazar boliimlerine yonelik olarak gelistirmelidir.

Otomobil pazarima bakildiginda, farkli 6zellikteki tiiketicilerin farkli nitelik ve
kimlikteki otomobil markalarina yoneldikleri, hatta bazilarinin tamamen kisisel istek ve
arzularimi karsilayacak otomobilleri, 6zel siparis esasina gore edindikleri goriilmektedir. Bu
tiir rnekleri, giyim-kusam ve siis esyalar1 i¢in de vermek miimkiindiir. Iste bu yiizden farkli
pazar boliimlerinin sundugu farkli firsatlardan en etkin bigimde yararlanmak igin,
pazarlamaci, hizmet edecegi pazar boliim ya da bdliimlerini belirlemelidir. Bu pazarlamacinin

hangi tiiketici gruplarina hizmet edecegini belirlemesi ona su yararlar1 saglayacaktir’:

1. Pazar firsatlarinin hangi pazar boliimlerinde yattigini gosterir,

2. Pazarlama yoneticisinin dogru karar alma olasiligini arttirir,

3. Pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine yol gosterir,

4. Pazarlama yoneticisinin dikkatlerini devamli pazar boliimiinde yogunlastirr,

5. Rekabetin yogun oldugu ya da olmadig1 pazar boliimlerini ortaya ¢ikartir.

Pazarlamac1 hangi pazar boliimlerinde faaliyet gdstermesi gerektigine karar

verebilmek, baska bir deyisle, hedef pazarini tayin edebilmek icin, su islemleri yapmaldir®:

1. Pazan belli 6l¢iilere gore boliimlere ayirmak,

* Hamdi Islamoglu, Pazarlama ilkeleri, Betas Yayinlari, istanbul, 2002, s. 141.
> Islamoglu, a.g.e., s. 142.
6 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Beta Yaynlari, Istanbul, 2000, s.166.



2. Pazar boliimlerini biiyiikliik ve deger olarak 6lgmek,

3. Rakiplerin pazar boliimlerindeki giiclerini degerlendirmek,

4. Hizmet edilmeyen yada yeterince hizmet gétiirilmeyen pazar boliimlerini ortaya
cikarmak,

5. Cekici goziiken pazar boliimlerinin ayirt edici 6zelliklerini belirlemek,

6. Hizmet edilmesi uygun goriilen pazar boliimlerine karar vermek.

Sonug olarak, pazarlama iiretimden sonra ya da satis esnasinda degil iiretimden 6nce
planlanmalidir. Bu da hedef pazarin aslinda ¢ok dnceden belirlenmesini, {iriiniin faydalar1 ve
tilkketici tatmini gibi unsurlarin da géz oniine alinarak secilmesi gerektigini gostermektedir.
Bu siirecin iyi islememesi halinde isletmeler hedef pazarlarina uyguladiklar1 pazarlama
stratejilerinde etkin olamama tehlikesi ile karsilagirlar. Boylece iiriinii tercih etmeyen tiiketici
davranislariyla karsilasma ve {riinlin satilmama riski dogacaktir. O halde hedef pazarin

belirlenmesi ve se¢imi pazarlama yoneticilerinin en temel gorevlerinden biri durumundadir’.

1.1.2. Pazarlama Bilesenlerinin Olusturulmasi ve Konumlandirilmasi

Yillar 6nce, Harvard Business School’da Profesor Neil Borden, aliciyi etkileyebilecek
bir dizi sirket faaliyeti oldugunu saptadi. Her sirket bu konuda kendi uzun listesini
¢ikarabilmelidir. Ornegin,bir ilag sirketi, satis ziyaretleri yapmak, bedelsiz 6rnekler dagitmak,
dergilerde makaleler yazmak, dergilere ilan vermek ve tibb1 konferanslarin sponsorlugunu
yapmak yoluyla doktorlarin recete yazma davranislarini etkileyebilir. Borden tiim bu
faaliyetlerin bir “pazarlama karisimi1” olusturduklarini ve maksimum etkiyi elde etmek i¢in
uyumlu bir sekilde planlanmalar1 gerektigini ileri siirdii. Sirketler, farkli pazarlama karisimi
araclarimin maliyet-yarar iliskilerini saptamali ve kar en ¢ok maksimize eden pazarlama
karigimlarini olusturmalidir®. Iste Borden’in iseri siirdiigli bu pazarlama karigtmin1 ya da
bilesenleri daha sonra yapilan bu kavramla ilgili ¢alismalar sonucunda, pazarlama kavraminin

su dort elemanindan (eylem grubundan) olustugu konusunda goriis birligine varilmistir’:

1. Mal (Uriin)

2. Dagitim

3. Fiyat

4. Tutundurma (Satig Cabalar1)

7 Caglar Coroglu, Yeni Ekonomide Yonetim ve I_’_azarlama, Alfa Basimevi, ist_anbul, 2002, s. 138.
¥ Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, cev: Ayse Ozyagcilar, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2000, s. 133.
? Cemalcilar, a.ge.,s. 11.



Bu dort kavram, 1960’larin basinda Profesor Jerome McCarthy tarafindan,
Ingilizceleri olan — Product, - Place, - Price, - Promotion sdzciiklerinin bas harflerine gore,

pazarlama bileseni (marketing mix ), 4P olarak adlandirilmustir'®.

Bir pazarlamacinin temel gorevi, bu dort kavramdan, isletmenin hedef pazarina
ozellikleriyle uyusan, bir-birini tamamlayan ve aralarinda uyum saglayan bir pazarlama
bileseni olusturmaktir. Bu durumda, pazarlama bilesenlerinin, pazarlama yonetiminde en belli

basli karar alan1 oldugu agiktir.

Sekil 1.1 Dort-P Cercevesi

Pazarlama
Bilesenleri

( Hedef Paza

Uriin (Product)

Uriin Cesidi \

Kalite Yer (Place)  Tutundurma (Promotion)
Tasarim Fiyat (Price) Kanallar Satis Gelistirme
Ozellikler Liste Fiyati Kapsama Reklam

Marka Iskontolar Cesitler Kisisel Satis

Ambalaj Kotalar Yerler Halkla Iliskiler
Boyutlar Odeme Siiresi Stoklar Dogrudan Pazarlama
Hizmetler Kredi Kosullar1 Nakliye

Garantiler

[adeler

Kaynak: Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, ¢ev: Ayse Ozyagcilar, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000, s.136.

Uriin (Product): Pazarlama bilesenlerinden biri olan iiriin, genis anlamda, bir ihtiya¢
ve istegi doyurma Ozelligi olan ve degisime konu olan, “ sey”dir ve fiziksel bir nesne
olabilecegi gibi, bir hizmet ya da bir diisiince de olabilir''.

Pazarlama yOnetimi, pazara niifuz, triin farklilastirma, iriin gelistirme, iiriin
bilesiminin sadelestirilmesi gibi stratejiler uygularken, {iriiniin fiziksel 6zeliklerini belirleme,
mevcut trlinlerde degisiklik yapma, amaca uygun olmayan {iirlinlerin iiretiminden vazge¢me,

driiniin kalitesi, c¢esitleri, marka adi1 belirleme, ambalaj ile ilgili karar alma, ek hizmetler

19 Kotler, a.g.e.s.134.
' Cemalcilar, a.ge.,s. 12.



saglama, ve garanti konulari ile ilgili faaliyetlerde bulunur'?. Yani, pazarlamac tiiketicilerin
(alicilarin) ihtiyaclarina ve isteklerine uygun iiriinlerin gelismesinde, iiriinle ilgili kararlarin

alimmasinda ve gerekli eylemlerin yapilmasinda 6énemli rol oynar.

Fiyat (Price): Fiyat, gelir kazandiran 6ge olusuyla, diger pazarlama bilesenlerinden
ayrilir; diger 6geler, maliyet yaratir'®. Fiyatlandirma amaglari, tam rekabet ve eksik rekabet
(tekel ve oligopol) gibi pazar kosularma gore farklilik gosterebilir'*. Bu durumda tiiketiciler
iirtinlerin fiyatlar1 ile ¢ok yakindan ilgilenirler. Nedeni, degisimde taraflardan biri olarak,
etkili ve verimli degisim sonuglarina ulagmaktir.

Pazarlamaci, fiyat politikalarinin belirlenmesinde énemli rol oynar. Ciinkii bir rekabet
arct olarak kullanilir. Mal imaj1 yaratilmasinda da yardimci olur. Bu yoniiyle fiyatin,
pazarlama bileseninin en 6nemli eleman1 oldugu bellidir

Fiyat, tiiketicilerin mamulii algilamalarinda 6nemli bir belirleyicidir. Ayrica fiyatin,

tiiketici tizerinde psikolojik bir etkisi bulunmaktadir'®,

Yer ya da Dagitim (Place): Pazarlamacilar, tiiketicilerin istek ve taleplerini yerine
getirerek doygunluklarini saglayabilmek i¢in, iirlin ya da mal ve hizmeti uygun zamanda,
uygun yerlerde ve uygun 6l¢iilerde satisa sunmalidir. Bu amagla, pazarlamaci, yeter miktarda
ve en uygun maliyetle iiretilmesi i¢in, liretim ydneticileriyle beraber ¢aligir, {iretilen {irtinlerin
uygun bi¢cimde depolanmasi, stoklanmasi ve istenen yere ulastirilmasi i¢in stok kontrol
yontemleri ve tagima sistemleri kurarlar. Bu yolda, tiiketicilere direk ulasamayacaksa veya
ulasmas1 maliyetli ise araya aracilar koyar ve onlar1 belirler. Bagka bir deyisle, dagitim

kanalin1 seger ve fiziksel dagitimi saglar.

Mallar, iireticiden tiiketiciye dogru hareketinde sanki belirli bir kanaldan gecer.
Buna, dagitim kanali denir. Mallarin kendiliginden hareket etmeleri s6z konusu degildir.
Cesitli araci pazarlamaci isletmelerle (toptanci, perakendeci, acente, v.b.) eylem yaparak,
mallarm sahipliklerinin elden ele gegmesini ve fiziksel hareketini saglarlar. Ise
pazarlamacilarin gorevi, bu kanali olusturmaktir. Sonra da bu kanalda mallarin sahipliginin ve

fiziksel olarak mallarin akisini saglamaktir'®.

12 Coskun Coroglu, Modern isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, istanbul: Alfa Yaymevi, , 2002, s. 16.
13 Kotler, Kotler ve Pazarlama, s. 141

4 Coskun Coroglu, a.g.e., s. 17

13 Nevin Altug, ““Yeni Mamuliin Pazara Sunulmasinda Alinan Stratejik Kararlar’’, Pazarlama Diinyasi, Y1l 17,
Say1: 2003, s. 32.

16 Cemalcilar, a.g.e., s. 13



Tutundurma (Promotion): Pazarlamacilarin diger 6nemli bir gorevi de, tiiketicilere
tiriinlerle ilgili bilgiler vererek satisin1 kolaylastirmaktir. Bu amacla reklamlar yapilir, satis
ekibi, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama ekibi tiiketicilerle yiiz yiize gelirler, goriistirler,
sergiler diizenler, tanitim konferanslar diizenlenir, duyurular ve satig promosyonlar1 yapilir,
brosiirler dagitilir v.b. kisacas1 hedef dinleyicilere (pazara) mesaj veren tiim iletisim araglarini
kullanirlar. Bu verilen mesajlar olumlu ise tamitim gerceklesmis, iirlinle ilgili bilgiler

tiiketicilere ulagsmistir demektir.

Tutundurmanin alt bilesenleri; reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, satis gelistirme ve
dogrudan pazarlamadir. Tiim bu bilesenler en uygun bi¢gimde planlanip, uygulanmalidir.
Isletmeler, tutundurma bilesenleri ile ilgili stratejilerini, tiiketici ve miisterilerin iiriin-hizmet
veya markaya ¢ekilmesi, liriin ve hizmetlerin onlara iletilmesi ya da iki stratejinin birlikte
uygulanmasi seklinde belirleyebilir. Isletmeler tutundurma ile ilgili olarak; reklam mesajlar
ve gortintiileri gelistirmek, reklam araglarii segmek ve reklamlar1 yayinlatmak, reklamlarin

etkisini 6lgmek, sergileme ve yarisma diizenleme gibi faaliyetlerde bulunurlar'’.

Bir isletme icin dogru pazarlama bilesenlerini olusturmak hayati 6nem tasir.
Pazarlamaci pazarin 6zelligine uygun bir pazarlama bileseni olusturmalidir. Eger bir isletme
birden ¢ok pazara girecekse ve her pazarin 6zellikleri bir birinden farkli ise, her pazar i¢in
ayr1 bir pazarlama bileseni olusturmak zorundadir. Bu pazarlama bilesenlerinden maksimum
etkiyi elde etmek icin bilesenler arasinda uyum saglanmali, en iyi bigimde iligkiler kurulmali

ve bilesenler bir birini tamamlayacak sekilde planlanmalar1 gerekmektedir.

Sirketler, farkli pazarlama karigimi araclarinin maliyet-yarar iliskilerini saptamali ve
kar1 en ¢ok maksimize eden pazarlama karisimlarini olusturmalidir'®.

Iyi bir pazarlama karmas1 olusturmanin belli bir formiilii yoktur. Karmalar, isletmeden
isletmeye gore, pazarin yapisina gore ve cevre kosullarina gore degisir. Bu nedenle,
pazarlama bilesenlerini olusturmak yaratici bir eylemdir, bir sanattir ve rakiplere kars1
kullanilacak en biiyiik silahtir'®.

Pazarlama bilesenleri yani 4P genel kabul gormiis ve ¢ok benimsenmis bir bilesendir.
Ancak, son yillarda bu bilesenlerin bazi1 pazarlara girmek i¢in yeterli olmadig1 konusunda

genel bir kani1 vardir. Dolayistyla 4P’nin sayisi arttirilabilir. Bu konuda bir¢cok pazarlama

' Coskun Coroglu, a.g.e., s. 17.
18 Kotler, Kotler ve Pazarlama, s. 133.
19 Cemalcilar, a.g.e., s. 14.



disiiniirlerinin ve hocalarmin 6nerileri bulunmaktadir. Pazarlamanin {inlii gurusu Philip
Kotler, 6zellikle kiiresel pazarlamada giderek 6nem kazanan iki P’nin (Politik Gii¢-Politic
Power ve Kamuoyu Yaratma-Public Opinion) bu listeye eklenmesini 6nerdi.

* Politika Giig¢ (Politic Power). Politik gii¢, satis1 biiyiik 6lciide etkileyebilir. Eger sigara
reklamin1 yasaklayan yasalar ¢ikarsa, bu, sigara satiglarina zarara verecektir. Eger yasalar,
demir-gelik fabrikalarina ¢evre kirlenmesini dnleyen ekipmanlar koymalarini gerektirirse, bu,
cevre kirlenmesini 6nleyen ekipmanlarin satigini arttiracaktir. Bu nedenle, pazarlamacilar,

pazarin talebini etkilemek i¢in lobi ve siyasal faaliyetlerden yararlanmak isteyebilir.

* Kamuoyu Yaratma (Public Opinion). Kamuoyu (halk), siirekli olarak degisim yeni yeni
ruh halleri ve yaklagimlar igerisindedir; bu da, onun bazi {iriin ve hizmetlere olan ilgisini
etkilenmektedir. Farkli zamanlarda, ABD’de halkin et tiiketimi, siit tiiketimi vediger
faaliyetler azalmistir. Et ve siit satan sirketler bu duruma kayitsiz kalmazlar. Insanlara kendi

iiriinlerini satin almak ve kullanmak igin yapilacak kampanyalar1 mali olarak destekler?”.

Aslinda, Kotler bu ikinci P ile kendisiyle bir ¢eliskiye diismektedir. Ciinkli kamuoyu
yaratma, burada sponsorlukile es anlamindakullanilmaktadir. Halbuki sponsorluk,
Tutundurmanin (Promotion) bes bileseninden biri olarak tanitilan halkla iligkilerin bir alt

bilesenidir.

Bir baska Oneriise, pazarlama hocalarindan, Ilhan Cemalcilar’dan gelmistir.
Cemalcilarin dnerdigi yeni bilesenler, Yaptirim giicii (Power) ve Halkla iliskilerdir (Public
Relations). Buradaki yaptirim giicii Kotler’in onerdigi Politik Gili¢ ile esdegerdir. Halkla
iliskiler ise, zaten Tutundurmanin altbilesenlerinden biridir. Bir sirketin halkla iliskiler
boliimi o kadar énemlidir ki, tutundurma bileseni i¢inde yer almasina ragmen ayr1 bir P

olarak Onerilmektedir.

Sonugta P’lerin kag tane oldugu énemli degildir. Onemli olan, hangi bilesenlerin, bir
pazarlama stratejisinin tasarimini yaparken daha yarali olacagidir. Bu nedenle,
pazarlamacinin, olusturdugu pazarlama bilesenleri dogrultusunda gelistirdigi pazarlama
stratejisiyle, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemesi arzu ettigi ve hedefledigi bir

durumdur.

20 Kotler, Kotler ve Pazarlama, s. 135.
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1. 2 Tiuketici Davranisi

1. 2. 1 Tiiketici Kavrami

Pazarlama bilimi alaninda tiiketici davranisi konusu 6nemli bir yer tutmaktadir.
Tiiketici, giiniimiizde cagdas pazarlama ilkelerinin en 6nemli halkasi haline gelmistir. Buna
bagli olarak tiiketici davranigi, tiim pazarlama faaliyetlerini etkileyen bir konuma ulasmistir.
Bu nedenle pazarlama bilimi ile ugrasan kisilerin, hitap ettikleri pazarlama g¢evresini ¢ok iyi
tanimalar1 gerekmektedir. Pazarlamaci, pazarda tutunabilmeleri i¢in en dnemli unsur olan
tiiketicinin kim oldugunu, tiiketiciyi olusturan igsel ve dissal etmenleri, davranis bilimini
olusturan ilgili disiplinleri anlamak ve pazara en uygun mamulii, en uygun yerde, en uygun
fiyatta ve en kisa zamanda sunmak zorundadir. Bu etmenleri géz oniine almayan firmalarin

pazarda tutunmalar1 ya da lider olabilmeleri olanakli degildir.

Tiiketici kavrami i¢in bir¢ok eski ve yeni tanimlar bulunmaktadir. Tiiketici, kisisel
arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde
olan gercek kisidir*!. Bir baska tanima gore ise, “Tiiketici, pazarlama kuramlarinca satisa
sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya da ev halkina ihtiyaglari, istekleri ya da arzulari, tatmin
etmek amaciyla satin alan yada satin alma kapasitesinde olan bir kisidir’>”. Tanimlarda
goriilen ortak nokta, tiiketicin istem, gereksinim ve arzularinin tatmin edilmesi i¢in satisa

sunulan mamul ve hizmetleri satin alma kapasitesinde olan kisi olmasidir.

Gilinlimiize ait bir tanimda tiiketici tanimina farkli bir bi¢imde yaklasilmistir; “Tiiketici
taniminin kapsami oldukc¢a genis olup, kisiler, aileler, iiretici ve satici (ticari) isletmeler, 6zel
ve kamu kuruluslari, belli bagl tiiketim birimleri olusturur?®. Bu tamimda, tiiketicilere
yonelik yaklasimlar bigim degistirmis ve diger tiiketim birimleri de tanimlarin i¢inde yer
almaya baslamistir. Yakin donemde yapilan bir baska tanimda ise tiiketiciyi iki bi¢imde
cikt1g1 savunulmustur. “Bireysel Tiiketici” ve “Orgiitsel Tiiketici” olarak belirlenen bu

tiiketici gruplari pazarin odak noktasini olusturmustur®*,

Bireysel (nihai) tiiketiciler, kisisel ve ailevi ihtiyaglari icin satin alirlarken, Orgiitsel

(endiistriyel) tiiketiciler, kendi liretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar satmak

2! Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramsi, Genisletilmis 3.Baski, 1.U. Isletme iktisadi Enstitiisii, Istanbul, 1989,
s. 9.

22 Francesco M. Nicosia, Consumer Decision Process, Englewood Cliffs, New Jersey, Prentice Hall, 1996, s.
29.

2 Mucuk, a.g.e. s. 64.

24 Leon G.Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 7th Ed., Englewood Cliffs, New Jersey,
Prentice Hall, 2000, s. 14.
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gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek veya her ne ise kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek
icin satin alirlar®®. Bireysel tiiketiciler cogu zaman son kullanicilardir ancak bazen mamulii
satin alan alic1 tiiketmek amaciyla degil hediye etmek icin alma olasilig1 ve bir veya birkag

tane olacak olmasi bu kavramin daha da genisletmektedir.

1. 2. 2. Pazar Ekonomisinde Tiiketici Egemenligi
Tiiketici egemenligi konusunda, pazarlama kurumunda iki karistk goriis

bulunmaktadir. Biri; tiiketiciyi tercihleriyle pazarlama ekonomisindeki isletmelerin gelecegini
belirleyici bir gii¢ olarak kabul eder ve “Tiiketici Kraldir” anlayisi1 yansitir. Diger goriis ise
tiikketici tercihlerinin 6zgiir bigimde belirlenmedigini; davranis bilimcileri, reklamcilar ve
arastirmacilarin igbirligi ile bigimlendirilip, yonetildigini savunur. Tiiketiciegemenliginin
hi¢gbir zaman olmadigini savunanlar, gelismis isletme, pazarlama teknolojileri sayesinde
tikketici talebinin yonetildigini 6ne stirmektedir. Buna karsit goriiste olanlar, yonetilen
elestirileri reddederek “ Eger tiiketiciler istekleri, {iretici— pazarlamacilartarafindan
denetlenebilseydi; isletmeler pek ¢ok mamuliin sunulmasinda basarisizliga ugramazlardi”
demektedirler. Ancak, pazarlama anlayis1 uygulamada tiiketici egemenliginin kurulmasini

saglayamamistir’S.

1. 2. 3. Tiiketici Davramsi Kavrami ve Ozellikleri

Pazarlama stratejisi iki 6nemli kavramdan olusur ki bunlar; hedef kitlenin tayini ve
hedef kitlenin ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama karmasinin gelistirilmesidir. Hedef
kitle tiiketicidir. Ornegin, Pazarlama yéneticileri; hepsi birden ulasim ihtiyacini karsiladig
halde Volvo, Ford Mercedes ve Renault markalarinin farkl: tiiketici gruplarina sahip olma

nedenlerini incelemek zorundadir.

Giintimiizde tiiketici davranisi alaninda kabul gérmiis bir tanim bulunmamaktadir.
Tiiketici davranisi konusu insan davranis1 konusu ile yakindan ilgilidir. 1970’1 yillarda
yapilan tanimlarda, tiiketici davranisi, tiiketicilere yonelik igsel ve digsal etmenler gbz Oniine
alinmistir. Ornegin; “tiiketici davramislarmin tiiketicilerin algilari, dgrenme siireci, kisiligi ve
tutumu gibi i¢ etmenlerle birlikte, kiiltiirel gegmisi, icinde bulundugu sosyal sinif, etkilesimde

bulundugu insan ve gruplar gibi dis etmenler de eklenir”’. Tammlardan birinde s6yle

= Mucuk, a.g.e., s. 64.

26 Tanju Oztiirk, ““Pazarlama Ekonomisi ve Tiiketicilerin Korunmasi’’, Pazarlama Dergisi, 1995, Yil:4, Say1:4,
s. 27-32.

TR, 1. Holloway, R. A. Mittstead and M. Venkateson, Consumer Behavior: Contemporary Research in
Action, Boston: Houghton Mifflin Co., 1971, s. 9.
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tanimlanmaktadir; “Bireylerin ekonomik degeri olan mamul ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen karar
siirecidir™® derken diger bir tanim ise, tiiketici davranisini satin alicinin yapmis oldugu satin
alma faaliyetiyle aciklamis ve tiiketici davranmigimt sOyle tanimlamig; “Kisinin 6zellikle
ekonomik {lriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleridir®. Tanim icinde belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve

fiziksel niteliklerde olabilir.

Bir pazarlama yoneticisi yeni bir pazari incelerken o pazarla ilgili olarak su sorularin

cevaplarim bulmaya caligir.*°

o Hangi mallar / hizmetler satin aliniyor?

o Nig¢in bu mallar/ hizmetler satin alintyor?
o Kim bu mallar1 / hizmetleri satin aliyor'?
o Mallar / hizmetler nasil satin alintyor?

o Ne kadar satin aliniyor?

o Nereden satin aliniyor?

Pazardaki satin alma davranisi incelenirken, bir yandan bir biitiin olarak onun yapisal
Ozelliklerini, bir yandan da tiiketicilerin davranigsal 6zelliklerini ele alip ayr1 ayr agiklamaya
calismak gerekir. Ciinkii, insanlar1 satin alma davranigina iten etkenlerin tiimii bu bilgilerde
saklidir. Bunlar, ihtiyaglar, gelir ve harcama istegidir. Burada da demografik ozellikler,
ekonomik 6zelikler ve davranis 6zellikleri incelenmesi gereken en énemli konular olarak ele

almabilir.

Tiim bu unsurlarin ele alinmasi ile birlikte gegeklesecek olan satin alma davranisi igin
"Reklam”, "Pazarlama iletisimi" ya da "Marka" ile ilgili olarak ne yapilirsa yapilsin, son sozii
yine tiiketici sdylemektedir. Yani sonugta, sunulan iiriine / hizmete, yaratilan imaja tepkisini

bir sekilde gostermektedir.
Tiiketici davranisina ait 6zellikleri yedi ana konuda toplamak olanaklidir®":
28 Omer Baybars Tek, Pazarlama: ilkeleri ve Uygulmalari, 8. Baski, BetasnYaymevi, Izmir: 1999, s. 126.

2 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, TiiketiciDavramisi, 3. Basim, MediaCat Yaymlari, Kasim 2003, s. 29-30
30 Jim Bolton, "Markanizi Yasama Gegirin", Executive Excellence Dergisi, Aralik 2000, s. 10.

31 William Wilkie, Consumer Behavior, John Wiley and Sons, New York, 1996, 5.10-20
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- Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir,

- Dinamik bir siiregtir,

- Cesitli faaliyetlerden olusur,

- Karmagiktir ve zamanlama ag¢isindan farkliliklar gosterir,
- Farklirollerle ilgilenir,

- Cevre faktorlerinden etkilenir,

- Farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

Makro ve Mikro diizeyde tiiketici davraniglarinda odaklasmalarina bagh olarakikili
simiflama yapilabilir; Mikro (bireysek bakis) tiiketici davraniglarin1 ve Makro (sosyal bakis)
tiikketici davranisi. Makro yaklagim, toplum tarafindan karsilanan tiiketim sorunlarina ¢6ziim
aranmasi i¢in gereklidir. Mikro yaklasimda ise tiiketici daha ¢ok firma basaris1 zerine insa
edilmistir’®>. Makro ve mikro yaklagimlarda yararlanilan temel bilim dallar1 asagidaki sekilde

gosterilmistir.

Mikro Tiiketici Davranist Bireysel Odak

Klinik Psikoloji
Genetik Psikoloji
Insan - Cevre Bilimi
Mikro Ekonomi

Sosyal Psikoloji

Sosyoloji
Makro Ekonomi
Gostergebilim / Edebi Elestiri
Demografi
Tarih

Kiilttirel Antropoloji

Makro Tiiketici Davranisi l Sosyal Odak
Sekil 1.2 Tiiketici Davramslari Piramidi

Kaynak: Michael Solomon, Gary Bamossy, Soren Askeguard, Consumer Behavior: A
European Perspective, Prentice Hall Europe, 1999, s. 22.

32 Odabas1 ve Baris, a.g.e. s. 40.
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1.2.3.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bu boliimde satin alma karar siireci; tiiketicinin satin alma rolleri, tiikketici satin alma

davranis gesitleri ve satin alma karar siirecinin asamalari ile anlatilacaktir.

1.2.3.1.1. Satin Alma Rolleri
Tiiketici bazi iiriinleri satin alirken tek pozisyonda yer almaktadir. Ornegin, her

tiikketici hangi otomobili alacagina kendi karar verir. Burada satin alma kararini veren ayni
zamanda o iirliniin kullanicisidir. Otomobil satin almada tiiketiciler bes farkli rolde karsimiza

cikabilmektedir. (Sekil: 3)

Siireci Baslatan

Satin Alma Karari

Kullanan > «—— Etkileyen

Satin Alan Karar Veren

Sekil 1.3 Tiiketicinin Satin Almadaki Rolii

Kaynak: Murat Akin, "Giinlimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davranig
Modelleri", Pazarlama Diinyasi, Y1l: 12, Say1 68, Mart/Nisan 1998, s.24.

i.  Siireci Baglatan: Satin alina fikrini ortaya ilk atan kisi.

ii. Etkileyen: Son kararin verilmesinde goriis ve tavsiyeleri olan kisi.

iii. Karar Veren: Satin alma kararinin bilesenlerine (nasil, nereden alindig1) karar veren kisi.
iv. Satin Alan: Satin almay1 ger¢eklestiren kisi.

v. Kullanan: Uriinii veya hizmeti kullanan kisi.

1.2.3.1.2. Satin Alma Davrams Cesitleri

Tiiketiciler satin alma sirasinda farkli davranislarda bulunurlar. Bu davranislar

dort ana grupta toplanabilmektedir (Tablo: 1).
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Tablo 1.1 Satin Alma Davrams Cesitleri

Yiiksek ihtiya¢ Diisiik ihtiya¢
Uriinler Arasinda Karmagik Satin Alma Cesitlilik Gosteren Satin
Onemli Farkhliklar Var Davranist Alma Davranigi
Uriinler Arasinda Uyumsuz-Azalan Satin Alma Aligilmug
Onemli Farklihklar Yok Davranist Satin Alma Davranist

Kaynak: Henry Assael, Marketing: Principles & Strategy, The Dryden Press, 1990, s.120.

a. Karmasik Satin Alma Davranist

Uriinler arasinda 6nemli farklar bulunup, tiiketici i¢in o iiriin yiiksek ihtiyac
gosteriyorsa karar vermek zor ve karmasik bir hal almaktadir. Otomobil gibi degeri,

yarar1 yiiksek bir iiriin i¢in en ok gozlenebilecek satin alma davramsidir.*”

b. Uyumsuz-Azalan Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler bazen satin almaya biiyiik ihtiya¢ duyarlar, ama tiriinler arasinda biiyiik
farklar gormezler. Yiiksek ihtiyag, gercekte satin alma pahali, nadir ve risklioldugu
ger¢cegine dayalidir. Buna gore tiiketici hangisinin uygun oldugunu G6grenmekicin
arastirma yapacak, fakat oldukca hizli alacaktir. Ciinkii marka farkliliklar1 dikkate

alinmamaktadir.>*

c. Alisilagelmis Satin Alma Davranisi

Tiiketici ¢ok fazla arastirmaya ve degerlendirmeye gerek duymaz, ¢iinkli markalar
arasinda c¢ok biiyiik bir fark olmadigi gibi pahali olmayan, sik¢a alinan ve risksiz iiriinler i¢in

s0z konusu olmaktadir.

d. Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davranist

Tiiketiciler her ne kadar satin aldiklari, kullandiklar1i markadan memnun olsalar da

3 Uriin disiik  gereklilik

farkli irilinleri kullanmaya yoénelik arzu duyabilmektedirler.
gosterdiginden, arada onemli marka farkliliklar1 da bulunsa tiiketici aktif bilgi arayisi,

monotonluktan kurtulma gibi sebeplerle bu tip satin alma davranislar1 géstermektedir.

33 Philip Kotler, Marketing Management, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc., 2000, s.177.
34 Kotler, Marketing Management, s.178.
35 Wayne Hoyer & Deborah Maclnnis, Consumer Behaviour, 1.Baski, Boston: Houghton Mifflin Co., 1997, 5.262.
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1.2.3.1.3 Satin Alma Karar Siirecinin Asamalar1

Tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alirken sirayla takip ettikleri siirece

tiiketici karar verme siireci denir.>® Bu siire¢ bes asamadan olusmaktadir (Sekil 2.6).

Ihtiyacin
Farkedilmesi

Bilgi
Arast}rmam
v

Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma
Degerlendirilmesi Karan "| Sonras1 Davranis

Sekil 1.4 Satin Alma Siirecinin Bes Asamali_Modeli

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc.,
2000, s.179.

a. Ihtivacin Fark Edilmesi (Gereksinme Duyma)

Mevcut durum ile 6zlenen durum arasinda fark olusmasidir. Satin alma siireci bu
farkin hissedilmesiyle ortaya ¢ikar. Tiiketicilerin ihtiyaglarini fark etmesinde bes onemli
nokta vardir:*’

1. Yetersiz ve tiikenmis {lirtinler

ii. Kullanilan iirlinden memnun olmama
iii. Cevresel kosullarin degismesi

iv. Finansal sartlarin degismesi

v. Pazarlama faaliyetleri.

b. Bilgi Arama

Bu konuda tiiketicinin bas vurdugu kaynaklar dort grupta toplanir:>®

1. Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, akrabalar
ii. Ticari Kaynaklar: Reklam, satis¢ilar, bayiler, paketleme

iii. Kamu Kaynaklari: Medya, tiiketiciyi koruma dernekleri

36 W. Charles Lamb, F. Joseph Hair ve Carl McDaniel, Principles of Marketing, 2.Baski, Ohio, South-Western
Publishing Co., 1994, 5.103.

37 L.David Loudon, J.Albert Della Bitta, Consumer Behaviour: Concepts and Applications, 3.Baski,

New York: McGraw Hill Book Com., 1988, s5.593-594.

3K otler, Marketing Management, s.179.
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iv. Deneyimsel Kaynaklar: Uriinii kullanma, deneme.

Basarli bir bilgi arastirmasi, tiikketiciye olasi bir¢ok alternatifle karsi kargiya birakmaktadir.

c. Segeneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin  degerlendirilmesi, bilgi arastirmast sonug¢landiginda ya da
tilketicinin sorununa belli bir sayida potansiyel ¢6ziim bulununca baglar.Tiiketici
olusturdugu secenekler setinden tatmin olmazsa bilgi arastirmasi siirecine geri donecektir.
Tiiketici segeneklerini belirledikten sonra onceliklerine gére bunlar1 degerlendirmek igin
cesitli Olciileri baz alacaktir. Ornegin bir otomobil satm alirken segeneklerini belirleyen
tilkketici; fiyat, imaj, giivenlik, liikks, gii¢, yedek par¢a maliyeti gibi Ol¢giitlere gore se¢imini

yapacaktir.

d. Satin Alma Karari

Satin alma karar asamasinda tiiketici secenekleri arasindan tercihini
belirlemektedir. Bu noktada tiiketicinin satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasina
baz1 faktorler girmektedir (Sekil 2.7). Bu faktorler onun satin alma fikrini

degistirmesine sebep olabilmektedir.

Degerlendirmenin sonucu olumlu ise, malin cinsine, markasina, fiyatina,
rengine,miktarina ve satin alinacagi yere iliskin bir dizi karar verir. Bu asamada, marka
yoneticisi, reklam ve diger yollar ile tiiketiciye bilgi verir, karar almay1 kolaylastirir. Sonugta,
fiyat, teslim, takma-kurma ve kredi sorunlarini ¢6zlimleyince alim kararini uygular ve satin

alma islemini gerceklestirir.

Degerlendirmenin sonucu olumsuz ise, tiiketici satin almaktan vazgecer. Tiiketici
arastirma ve degerlendirme maliyetlerine ragmen, mevcut segeneklerden higbirinin
ihtiyacin1 karsilamayacagma inandigi igin de satin almaktan vazgegebilir’® Ornegin
otomobili aldiktan sonra debriyajinin degismesi gerektigini ya damotorunrektifiye

ihtiyacinin dogabilecegini diislinerek satin almaktan vazgecebilir.

39 S.Paul Bush & J.Michael Houston, Marketing: Strategic Foundations, 1. Bask, Illinois: Richard D. Irwin
Inc., 1985, s. 221.
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Baskalarinin
Tutumu
— Satin Satin
glt?mfnf}fnln ' » Alma » Alma
egerlendirilmesi .
: Niyet Beklenmeyen Karan
Durumsal
Faktorler

Sekil 1.5 Seceneklerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma Karar1 Arasindaki Asamalar

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc.,
2000, s. 182.

e. Satin Alma Sonrast Davrantg

Tiiketicinin tatmini ve triinden elde ettigi performans arasindaki yakinliktan
dogmaktadir. Tiketiciler, siradan satin almalar haricinde, iiriinden beklentileri satin alma
sonrast bazi endiseler tasimaktadirlar. Bu endise hali dogru satim alim karariverilip
verilmedigi kuskusundan kaynaklanmaktadir ve bu zihinsel uyumsuzluk teorisi olarak
adlandirilmaktadir. Eger tiiketici segenekler arasindan eledigi {riinlerin baz1 c¢ekici
ozellikleri varken sectigi iirlinde eksiklikler buluyorsa, tiiketicide zihinsel uyumsuzluk hali

ortaya ¢cikmaktadir. Tiiketici o {irlinii aldigina pisman olabilmektedir.

Tiiketici tatmini ya da tatminsizligi en ¢ok yakin gevresince hissedilecektir. Uriinden
memnun kalan tiiketici arkadaslarina, akrabalarma ayni iiriinii almalarim1 tavsiye edecektir.
Isletme, reklam, diger tutundurma ¢alismalar1 ve satis sonras1 hizmetler ile satmis oldugu
drtinler ile ilgili olarak tiiketicide belirecek kaygiy1 ve olumsuz duygulari silmeye veya en

azindan azaltmaya ¢alisir.

1.2.4. Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma kararini verirken kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak iizere
bircok faktor tarafindan etkilenmektedir. Bu faktorlerin ¢ogu pazarlamacilar tarafindan
kontrol edilememektedir. Ancak bu faktorlerin dikkatlice incelenmesi,belirlenmesi
pazarlamacilarin tiiketiciye uygun segenek sunmasinda yardimci olacaktir. Tiiketicinin
davranig dinamikleri genis bir agidan ele alinarak onun iirtinden beklentileri tam anlamiyla

anlasilmalidir.

19



Tiiketici davraniglarini her yoniiyle tanimlayabilen miikemmel bir model olmamasina
ragmen, gelistirilen tiim modellerin ortak 6zelligi, bunlarin baz1 faktorlerden etkilendiklerini

kabul etmeleridir. Bu kabul su nedenlere dayanmaktadir:*°

i. Tiiketici davranist her seyden Once bir insan davranisidir. Bu nedenle insani
etkileyen her faktor, onun satin alma davranisini da etkileyecektir.

ii. Tiiketici davranis1 birden bire ortaya ¢ikan ve ayni hizda olugan bir eylem degil, bir
siirectir. Bu siire¢ ister istemez bir takim i¢ ve dis faktorlerden etkilenecektir.

iii. Insanlar dogal ve toplumsal ¢evreye uyum gosterebilmek icin ihtiyaclarmi
karsilayan mal ve hizmetleri satin alirlar. Bu ¢evredeki degismeler insanin uyum géstermesini
etkileyeceginden, bu degismeler ayni zamanda insanin satin alma davranisini da
etkileyecektir.

iv. Satin alma, bir amag¢ gergeklestirmek demektir. Bireyin amaci ise toplumun,
ailenin ve oOteki gruplarin amaglari ile her zaman uyum i¢inde degildir. Dolayisiyla bireyin
amaglarmni siirlayan bir takim etmenler, onun satin alma davranigini da etkileyecektir.

v. Kisiler istek ve ihtiyacglarin1 karsilayamadiklar1 zaman bir gerilim yasamaya

baglarlar.

Bu tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar psikolojik ve toplumsal alanlarda

yeni uyumlara yol agarlar. Bu uyumlar tiiketicilerin davranislarini ister istemez etkileyecektir.

Kotler, tiiketicinin satin alma kararini olusturmada etkili faktorleri dort ana gruba

ayirmistir (Tablo: 2).

Tablo 1.2 Satin Alma Davramsim Etkileyen Onemli Faktorler

1. Kiiltiirel 2. Sosyal Faktorler 3. Kisisel Faktorler 4. Psikolojik Faktorler
Faktorler

1. Kiiltiir i. Referans Gruplart j, Yag 1. Gildilenme

iii. Sosyal Siif iii. Rol ve Statiiler iii. Yasam Tarzi iii. Ogrenme

iv. Tutum ve Inanclar

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc.,
2000, s.161.

40 AH. islamoglu, Tiiketici Davramslar, Kocaeli Universitesi Yayinlar1, Kocaeli, 1996, s.52.
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1.2.4.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif bilesenlerinden meydana gelir.

1.2.4.1.1 Kiiltiir
Kiiltiir toplumdaki kisilerin davramiglarini bir diizene koymaya yardimei olan,

sonradan 6grenilmis inanclarin, degerlerin, adetlerin, gelenck ve goreneklerin tiimiidiir.*!

Kiiltiir, bireylerin olusturdugu degerler sistemi ile ahlak, inang, sanat, gelenek ve
goreneklerin karisimidir. Bireyin istek ve ihtiyaclarinin temel nedenidir. Bireylerin
stirdiirdiigii faaliyetlerin tiimii kiiltiir tarafindan yonlendirilir ve ¢ogu alimlar ya kisilerin
temel ihtiyaclarini gidermek,ya fiziksel bir konfor saglamak (yiirlimek yerine araba
kullanmak gibi) veya onlarin kiiltiirel yagsamlarini olusturan faaliyetlerini ytirtitmeleri

amaciyla yapilir*?,

1.2.4.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir; yas, meslek, medeni durum, ulusal ve yerel bazli etnik kdken, cografi bolge,
1k, din ve mezhep gibi bir¢cok yonden kendi liyelerine 6zel bir kimlik veren birgok alt kiiltiire
boliinebilir. O zaman alt kiiltiiriin tanim1 "baskin toplumun 6nemli yanlarmi koruyan, fakat
kendi deger ve yasam tarzlarini saglayan herhangi bir kiiltiirel modelleme" seklinde

yapilabilir.** Alt kiiltiir kisi davranislarmm gelismesinde énemli rol oynar.

1.2.4.1.3. Sosyal Simf

Prestij, giic ve gelir olarak benzer seviyelerde bulunan, inang, tutum, davranislar ve
degerler hakkinda yakin diislinen bireylerden olusan gruba sosyal sinif denmektedir. Sosyal
sinif, toplumdaki prestij ve giiciin derecesine gore tiiketicileri gruplandiran bir kavramdir.**
Yani sosyal siif, toplum iginde bireylerin, giiciinii ve prestijini belirleyen; meslek, egitim
seviyesi, gelir diizeyi, kullandig1 otomobil modeli, yasadigi konut ve ¢evresi gibi degiskenlere
gore aralarinda farkliliklar bulunup kendi i¢cinde homojen 6zellikli tabakalara ayrilmis

seklidir.

1 Schiffman & Kanuk, a.g.e., s.345.

2 Miige Arslan ve Serdar Pirtini, ‘Uluslararas1 Pazarlamada Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktérlerden Kiiltiir
ve Onemi”’, Pazarlama Diinyasi, Yil:14, Say1: 2000 — 06. s. 38.

43 W. Harold Berkman & Christopher Gilson, Consumer Behaviour: Concepts and Strategies, 3.Baski,
Boston: Kent Publishing Co, 1986, s.156.

M Assael, a.g.e., s.134.
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1.2.4.2. Sosyal Faktorler

1.2.4.2.1. Referans (Danisma) Gruplari

Tiiketicinin satin alma karar1 bir ¢ok grup tarafindan etkilenir. Burada birden ¢ok
gruptan etkilenmenin sebebi, bireyin ihtiyaglariin tek bir grup tarafindan karsilanamamasi ve
gruplarin kendi amaglar1 dogrultusunda uzmanlagsmis olmasidir. Birey, kendi inanglarini,
deger yargilarini ve fikirlerini ifade etmekte bu gruplardan faydalanir. Tiim bu sebeplerden
danigsma gruplari, bireyin tutum ve belirgin davranislarina sekil verdigi farz edilen bakis

acisini olusturan kisiler toplulugu olarak tanimlanabilir.*’

1.2.4.2.2. Aile
Aile; kan bagi, evlilik veya evlat edinme sonucu iki veya daha fazla kisinin beraber

ayni ¢at1 altinda yasamalar1 sonucu olusan birlikteliktir.*® Aile; cekirdek aile ve genis aile
olmak iizere ikiye ayrilir. Onemli etkiye sahip tiiketici karar alma 6rgiitiidiir. Birey ailesinden
kazandigidini, politik ve ekonomik anlayislar c¢ercevesinde satin alma siirecini

yasayacaktir®’.

1.2.4.2.3. Rol ve Statiiler
Kisilerin katildiklar aile, kliip, dernek gibi gruplarin her birindeki konumu, rol ve

statii agisindan ele alinabilir. Ornegin bir bayan, ebeveynleri agisindan onlarin kiz1 roliinde,
calistig1 yerde ise lirlin yOneticisi roliindedir. Bu rollerin her biri satin alma davranisini
etkiler. Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal siniflara, cografi duruma
ve hatta zamana gore statii sembolii olarak goérev yapabilirler. Ellili ve altmisl yillarda

Tiirkiye'de kot giymek, Amerikan sigarast igmek bir statii olmustur.*®

1.2.4.3. Kisisel Faktorler

Yas, meslek ve ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik kisisel faktorleri olusturur.

1.2.4.3.1. Yas

Tiiketicinin 6nemli demografik 6zelliklerinden biri olan yas, satin alma kararini biiyiik

Olclide etkilemektedir. Yas, aynt zamanda tiiketicileri bir takim alt kiiltiirlere bolen bir

= Berkman, W. Harold. & Gilson, Christopher. Consumer Behaviour. Concepts and Strategies, Third Edition,
Kent Publishing Company, Boston, A Division of Wadsworth, Inc, 1992, s.153.

46 Schiffman & Kanuk, a.g.e., 5.234.

47 Sabiha Kilig ve Aykut Goksel, ““Tiiketici Davramslari: Indirimli Kartlarin Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik Calisma’’, Standart TSE Dergisi, May1s 2004, s. 62.

48 Tek, a.g.e., 5.203.
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unsurdur. Ornegin yaslilar i¢in saglikli yasam ve diyet iiriinleri gibi. Pazarlamacilar hedef
pazarlarin1 genellikle bu agsamalara gore tanimlarlar ve ona gdre uygun iiriinler ve pazarlama
planlar1 gelistirirler.** Ozellikle Tiirkiye gibi genc niifusa sahip iilkelerde tiiketim gelecek

vaat etmektedir.

1.2.4.3.2. Ekonomik Durum ve Meslek
Meslek, kisinin 6grenim diizeyinin de bir gostergesidir. Meslek, tiiketicinin satin alma

kararini farklilagtiran 6nemli bir unsurdur.

Ekonomik durum, ozellikle otomobil gibi pahali {riinlerde daha da 6nem
kazanmaktadir. Ekonomik olarak ancak temel ihtiyaclarin1 karsilayacak seviyede olan bir
tiikketici i¢in otomobil satin alma (6zellikle yeni) zor gergeklesen bir olaydir. Fakat ekonomik
giicii 0 an i¢in yetersiz olup daha sonra daha iist gelir grubuna gececek olan tiiketicilerin

potansiyel satin alici oldugu g6z 6niine alinmalidir.

1.2.4.3.3. Yasam Tarz

Kisinin yasam tarzi, onun faaliyetleri, ilgileri, diisiincelerinde yasadigi ifade edilen
diinya modelidir. Yasam tarz1 bir yandan kisinin sosyal smifini, diger yandan da kisiligini
yansitir.’® Ayni sosyal smif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢cok farkli
yasam tarzlarina sahip olabilirler. Kisinin yasam tarzi onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde

' Yagam tarzinin belirlenmesinin bir ¢ok avantaji

ifadesini bulan yasam tarzidir.’
bulunmaktadir. Benzer yasam tarzlarin1 benimseyenler benzer tiiketim davranislar igine

girerler.

1.2.4.3.4. Kisilik
Karabulut'a gore kisilik, bir kisiyi digerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢ ve dis

biitiin 6zelliklerini biinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistemdir.>? Bir diger tanima gore

ise kisilik, bir insan1 diger insanlardan ayiran 6zel ve tipik davranislar biitiintidiir.

49 Tek, a.g.e., 5.204.

°Y Kotler, Marketin Management, s.168.
31 Tek, a.g.e., 5.204.

52 Karabulut, a.g.e., s.124.
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1.2.4.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; glidiilenme, algilama, 6grenme ve de tutum ve inanglar

bilesenlerinden olusur.

1.2.4.4.1. Algilama

Giidiilenmis bir tiiketici harekete ge¢meye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete
gececegini ise, s0z konusu durumu algilayis bigimi etkiler. Ancak kisiler objektif olarak

giidiilenmis olsalar bile ayni1 durumu farkl algilayabilirler.>®

Kisinin ¢evresindeki cesitli uyaricilari duyu organlari ile tanimasi algilama olarak
adlandirilir. Algilama iki yonlii bir siirectir; hem giidiiler, tutumlar algilamayi etkiler, hem de

algilama giidiileri ve tutumlar etkiler.>*

Algilama sadece gormek, duymak, dokunmak, koklamak ve tatmakla bilgilerin
alinmasi olsaydi hemen herkes ayni tiirden ayni bilgiyi algilardi. Algilama bes duyu organi ile
alinan bilgiyi, kisinin kendi akil slizgecinden gecirdikten sonra kendi anlamini vermesidir. Bu
sebeple ayni giidiler degisik kisiler tarafindan farkli algilanir ve farkli davraniglara neden

olur.

1.2.4.4.2. Giidiilenme (Motivasyon)

Giidi (motiv), kisinin i¢sel veya digsal bir uyarici etkisiyle harekete gegerek tatmin
etmeye calistig, tatmin edemedigi zaman onda gerilim yaratan bir ihtiyactir. Giidiilenme ise

bu ihtiyaci tatmin etmeye veya bir amag bagarmaya ¢alisma hareketidir.

Pazarlama ac¢isindan giidiiler;

1. Duygusal (Hissi) glidiiler, ii. Mantiksal (Rasyonel) giidiiler.
Seklinde ikiye ayrilir. Ikincisi kisiyi bir iiriiniin saglamlik, dayamklilik gibi
gozlenebilir veya Olgiilebilir 6zelliklerini 6n planda tutarak satin almaya sevk ederken;

duygusal giidiiler, prestij, iin, begenilme gibi 6zellikleri 6ne ¢ikarirlar.>

33 Tek, a.g.e., 5.209.

% Leyla Ozden, “Algilama: Tiiketici Davramsi Igindeki Yeri ve Pazarlamadaki Onemi”, Pazarlama Dergisi,
Sayi1:34, 1988, s.14.

33 Mucuk, a.g.e., s.72-73.
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Gidiileri anlayabilmek igin ihtiyaglara bakilmasi gerektigini one siiren Abraham
Maslow, insanin, ihtiyag¢lar1 icinde onda en ¢ok gerilim ve rahatsizlik yaratandan en azina
dogru onlar1 karsilamak i¢in bir sira takip ettigini savunmaktadir. Alt siradan iist siraya
gidildik¢e Onceligi azalan bir ihtiyaglar hiyerarsisini Maslow bu sekilde belirtmektedir (Sekil:
6).

Oz
Gergeklestirim
Ihtiyaclari
isisel gelisme, sanat kurslagi)

Sayginlik ihtiyaclari
(Statii, Kabul edilme, Saygi Duyulma,
Liiks Oto, Miicevher, Konserler, Tablolar)

Sosyal Ihtiyaglar
(Sevgi, Aidiyet, Iletisim, Dernekler, Kuliipler)

Giivenlik Ihtiyaglar1 (Giivenlik, Korunma)

Fizyolojik Ihtiyaclar
(Aclik, Susuzluk, Giyinme, Barinma)

Sekil 1.6 Maslow'un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc.,
2000, s.117.

1.2.4.4.3. Ogrenme

Ogrenme; kisinin, yasadikca artan bilgi ve tecriibesinden yararlanarak davranislarinda
gosterdigi kalici degisikliklerdir.’® Karabulut'a gore ise ogrenme, tepki egilimlerindeki

degismelerden ¢ok, tecriibeden dolay davranistaki veya tepkilerdeki degismedir.>”’

Pazarlama agisindan 6grenme, bireyin gelecekteki benzer davranislarini yonlendiren,
satin alma ve tiiketime iliskin bilgileri ve deneyimleri kazandiklari bir siirectir.’® Edinilen
tecriibeler de iirlinli kullanma, aligveris yapma veya reklamlardan haberdar olma ile olusarak

tiikketicilerin aliskanliklarini etkiler.

°® Schiffman & Kanuk, a.g.e., s.192.
37 Karabulut, a.g.e., s.155.
38 Schiffman & Kanuk, a.g.c., s.192.
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1.2.4.4.4. Tutum ve Inanclar

Tutum; kisinin kimi nesnelere ya da diisiincelere karsi olumlu ya da olumsuz biligsel
degerlemeleri, duygular1 ya da egilimleridir. Diisiinme siirecini ve duygular1 igerir. Inanglar1
etkiler, inanclar da davranislari etkiler.’® Kotler'e gore ise tutum, kisilerin bir obje ya da fikir

hakkindaki, deger yargilarinin, hislerinin, egilimlerinin tiimiidiir.®®

Inang ise, kisinin bir seyler hakkinda sahip oldugu tanimlayic1 diisiincelerdir.’ Tek'e
gore ise inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici diistincesidir.®? inanglar
gercek, kulaktan dolma ve duygusal olabilir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar "iiriin ve
marka imaji"n1 olustururlar. Pazarlama yoneticileri bu nedenle inanglar1 degistirmeye
calisirlar. Buna karsilik tutum, kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalic1 (olumlu ya da
olumsuz) degerlendirme, yaklasim ve eylemleridir. Tutumlar tiiketicileri belirli uyaranlara
kargi tutarli davranmaya yonelterek, onlar1 her seyi yeniden yorumlama zahmetinden
kurtarmaya yararlar. Dolayisiyla tiiketiciler tutumlarini kolay kolay degistirmek istemezler.
Firmalarin ise bu konuda aragtirma yapmalar1 zaman alic1 ve pahalidir. Bu nedenle {iriinlerini
mevcut tiiketici tutum yapilar1 i¢ine oturtmaya, buna gore tasarim ve imalat yapmaya

calisirlar. Tutumla ilgili br sonraki boliimde detayli olarak ele alacagiz.

1.2.5. Tutum: Tiiketici Davramsi Icindeki Yeri ve Pazarlamadaki
Onemi

Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bi¢gimde
tepkide bulunma egilimidir. Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin, onlarin satin alma
kararlarinda dogrudan etkileri oldugu aciktir. Satin alma karar1 da belirli bir tutumun
pekistirilmesini veya degistirilmesini etkiler. Eger pazarlamacilar, farkli pazar boliimlerinin
iirlinlere ve markalara yonelik tutumlarini belirleyebilirlerse, bu tutumlardaki degismeleri

Slgebilirlerse, pazarlama stratejisinde bunlari daha iyi yorumlayip kullanabilirler®.

Tutumlar gozlenememelerine karsin, gézlenebilen ve incelenebilen davraniglar: ortaya
cikartan egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise, tutumu olusturan bilesenleri incelemeyi

zorunlu kilmaktadir. Tutum ii¢ bilesenden olusmaktadir;

59 Murat Akin, “Gilinlimiizde Kullanilan Nihai Tiketicinin Satin Alma Davranis Modelleri”, Pazarlama Diinyas:,
Say1: 2003-38, s.30.

%0 K otler, Marketin Management, s.174.

61 K otler, Marketin Management, s.174.

62 Tek, a.g.e., s.211.

63 Odabast, a.g.e., s. 157.
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1.Bilissel bilesen, kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini olusturur.
Tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim inanglarin1 kapsar ve dogru ya da gergcek
olmalar1 gerekmez. Ancak bilgiler ne kadar durumunda ger¢ege dayanirsa o kadar kalici olur.
Bililerindegismesi durumunda tutum da degisir. Tiiketicinin iirlin, marka ozellikleri ve
magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inancglar1 ve bilgileri biligsel bileseni olusturur.

2.Duygusal bilesen, kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygulari
igerir. Biligsel bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile iliskilidir. Kisi, bir
nesneyi olumlu yada olumsuz olarak degerlendirip ona gdre duygular besler.

3.Davranissal bilesen ise, tutumun konusuna yonelik belirli bir davranig egilimidir.
Diger iki bilesene uygun olarak hareket etme egilimini yansitir. Eylem yonliidiir. Davranigsal
bilesen, bir egilimi yansitir ve belirli bir yonde davranma niyeti sz konusudur. Ancak kisinin
her zaman bu niyete gore davranmasi gerektigini beklemek hatali olabilir ve araya giren

faktorler karari etkileyebilir®.

Bu {i¢ bilesenin hep beraber devrede olup, tiiketici davraniglarini nasil etkiledigi su
ornekle aciklanabilir. Komili Tadim yaginin olumlu yararlar (bilissel) saglayacagina
inanilirsa, tiikketicinin Tadim’1 hos bulacagi1 ve sevecegi beklenir (duygusal). Sonugcta tiiketici
olumlu bir davranig olarak {irlinii satin alip (davranissal) kullanir. Bu sebepten, iirlin hakkinda
tikketicinin tutumunu ve bu tutumun nedenini belirlemek gerekir. Asagidaki sekil tutum

gelistirme siirecini ve tutumun bilesenlerini vermektedir®.

BILESEN ONEMLI KARARLAR TUTUM

1
I
BILISSEL — Farkinda olma/ilgi/Bilgi/Anlama == DUSUN

|

|

|

| .
DUYGUSAL ‘= ilgi/Arzu/Sevgi/Tercih/inang ~ ==—p  HISSET

E |

DAVRANISSAL —_— Eylem/Deneme/Benimseme —) VAP
) (Eylem)
~ e
. - e
N N P
Ve Sekil 1.7 Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

Kaynak: David Pickton ve Amanda Broderick, integrated Marketing Communications,
Prentice Hall, England, 2001, s.468.

4 Jim Blythe, Essentials of Marketing, Pearson Education Limited, 2.Ed, Cornwal England, 2001, s.42
63 Odabast, a.g.e., s. 160.
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Tiiketici davraniglar1 agisindan tutum olusturma siireci incelendiginde ilk alternatif,
once bilissel bilesene hitap ederek tutum yaratma stratejisidir. Uriiniin fonksiyonel
yararlarinin biiyiik olmasi ve rakiplere ger¢ek anlamda fark yaratilmasi halinde ya da iiriiniin
yepyeni bir iiriin olmas1 durumunda ¢ogunlukla bilgilendirme ile biligsel bilesenden baslayan
bir tutum gelistirme siireci izlenir. Ancak yapilan bazi arastirmalarda bu dogrusal akisin her
zaman gozlemlenmedigi ortaya ¢ikmistir®. Pazarlamada tutum bilesenlerinin bu siray:
izlemedigi en belirgin uygulama, &rnek iiriin dagitimlaridir. Ornek {iriiniin denenmesi
davranis, iiriine yonelik duygusal bilesen olusturma ve bunu ise biligsel bilesen olusturma
adimlart izler. Yapilan arastirmalar, tliketicilerin {iriinii denemislerse daha gii¢lii tutumlar
gelistirdiklerini gostermektedir®’. Uriine ve hizmete yonelik olumlu duygular gelistiren
tiikketiciler iirtinii satin aldiktan (davranig) sonra, {irliniin ambalajin1 ya da etiketini okuyup
biligsel bileseni olusturabilir. Diger yandan tiiketicilerin plansiz satin almalarini arttirmak i¢in
izlenen magaza ici diizenlemeler, indirim giinleri gibi stratejilerde, tiiketiciler satin alma
aninda diisiinmeye ve hemen alis yapmaya 6zendirilirler.

Pazarlamada kullanilan bir baska tutum gelistirme alternatifi ise tiiketiciyi Once

eyleme 6zendirmek ve eylemin sonuglarindan dogacaklar i¢in onu rahatlatmaktir.

Tutum gelistirme siirecinde izlenen asamalar ne olursa olsun, istenilen tutumun
gelismesi i¢in en onemli unsur bilesenler arasinda tutarlilik olmasidir. Pazarlama stratejisi
acisindan, ancak bilesenler birbirleri ile tutarlilik gosterdigi takdirde tiiketici iiriin, marka,

magaza hakkinda olumlu duygu ve inang olusturup, olumlu tepkiler verir.

1.2.5.1 Tutumlarin Ozellikleri

Tutumlarin hem tiim olarak, hem de tek tek bilesenleri i¢in s6z konusu olan bazi
ozellikleri vardir. Kisilerin tutumlart bu 6zelliklerdeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bu

ozellikler®®:

- Giicderecesi: Her tutumun bir gilici vardir. Bu giic, {i¢ bilesenin gii¢lerin toplami

olarak diisiiniilebilir. Yerlesmis tutumlarin giicii ile onu olusturan bilesenlerin gii¢leri

% Ho. Bodur, D. Brinberg and Eloise B. Coupey,”’Affect and Attitude: Alternative Models of The

Determinants of Attitude’’, Journal of Consumer Psychology, Vol.9, Say1:1, 2000, s.17-28
7 DeAnna S, Kempf, ““Attitude Formation from Product Trial: Distinct Roles of Cognition and Affect for
Hedonic and Functional Products’’, Psychology and Marketing, Vol.16, Sayi:1, 1999, s.35-50

68 Odabasi, a.g.e., 164.
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yiksek olur. Glglii ve asir1 tutumlarin degistirilmesi, asir1 olmayan ve giigsiiz
tutumlara gore daha zordur.

- Karmasikhik: Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore farkli olabilirler.
Bilesenleri karmasik olan tutumlarin karmasik, bilesenleri yalin olan tutumlarin ise
yalin olacaklar1 sdylenebilir.

- Bilesenler aras1 tutarhhk: Yapilan arastirmalar, tutum bilesenlerinin genellikle
birbirleriyle tutarli olduklarin1 gostermektedir. Eger bilesenler arasinda tutarsizlik var
ise, bu durum tutumlarda degisime neden olabilir.

- Diger tutumlarla iliski ve merkezilik: Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla iliskileri
bakimindan farklilik gésterir. Baz1 tutumlarin, diger tutumlarla iligkileri siki iken,
bazilar1 kopuk olabilir. Bir tutumun diger tutumlart etkisi altina aldig1 durumlara da
rastlamak olasidir.

- Tutumlar arasi tutarhbk: Kisilerin tutumlar1 genellikle tutarli olma egilimi
gostermesine karsin, tutumlarin var olmasi i¢in, tutumlar arasi tutarlilik sart degildir.

- Tutumlarin 6grenilir olmasi: Tutumlar1 gelismesine, aile, bilgi, nesnelerle dogrudan
iligski (deneyim) ve sosyal iliskiler (sosyal sinif, arkadas grubu) etkide bulunur.

- Tutumlar degistirilebilir: Tiiketici davranislar1 icerisinde pazarlamacilarin yiiksek
harcama yapmayr goze aldiklar1 bir 0Ozelliktir. Ancak olumsuz tutumlarin

degistirilmesi uzun, pahali ve zor bir istir.

1.2.5.2. Tutumlarin islevleri

Tutumlarin kisinin amaclarina ya da ihtiyaglarina erismesine yardimci olmak igin
olustugu yani bir islevi oldugu sdylenebilir. Bir tutum birden fazla islevi ayn1 zamanda yerine

getirir. Bu iglevler; yararli olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi islevidir®®.

Yararh Olma Islevi: Odiillendirme ve cezalandirma ilkeleriyle baglantilidir.
Beraberinde getirecekleri zevk unsurlarina iiriin ve markalara karsi olumlu ya da olumsuz
tutumlar olusturulur. Uriin gegmiste kisiye bir yarar getirmisse, o iiriine karsi olumlu tutum
olabilecektir. Reklamlarda iirlin yararlarinin gosterilmesi ve vurgulanmasi dogrudan tutumlari
yararli olma islevine yoneliktir. Uriin ve markaya yonelik olumsuz tutumun olumluya
doniistiiriilmesinde 6nemli bir yontem olarak, daha once dikkate alinmamis, diisiiniilmemis

bir yararin tiiketiciye iletilmesinden yararlanilabilir.

69 Odabasi, a.g.e., s. 166

29



Deger ifade Etme islevi: Kisinin ana degerlerini ya da benligini ifade etmede
tutumlar bir islevi yerine getirirler. Tiiketiciler, lirlinlin sadece objektif, rasyonel niteliklerine
gore degil ayn1 zamanda iirliniin kendisi i¢in tagidigr anlama gore tutum gelistirirler. Kendi
benligini, olusturdugu tutumlarla korumaya calisan tiiketici, kimligini ortaya koyarak buna
uyum saglayan iriinleri satin almaya egilimlidir. Deger ifade edici islev, yasam bigimi
analizlerinde ve bdliimlendirmede temel olusturacak bilgileri pazarlamacilara sunar.
Tiketiciler, basarma, bagimsiz olma ve kisiligini zenginlestirme gibi degerlerini
gerceklestiren iiriin ve markalar1 satin almak isterler. Pazarlamacilar da tutumlarin bu deger

ifade etme iglevine hitap edecek mesajlarla tutum gelistirme ¢abasina girerler.

Ego Koruma Islevi: Egoya ya da kisinin 6z imajin1 korumaya yonelik bir islev yerine
getiren tutumlar boylece kisinin kendisine saygisint da korumus olmaktadir. Egoyu

endiselerden ve tehlikelerden koruyan iiriinler bu amagla satin alinirlar.

Bilgi Islevi: Insanlar, davranislarmi etkileme giiciinde olan kisileri ve nesneleri
anlamak ve bilmek isterler. Kisiler ve nesneler hakkinda elde edilen bilgilerin anlaml1 bir
bigimde orglitlenebilmesinde bilgi islevi dnemli bir rol oynar. Tiketiciler ilgi duyduklarive
ihtiyaclart olan bilgileri arzu ederler. Karmagik bir durumla karsilagildiginda ya da yeni bir
iirlin ortaya ciktiginda edinilen bilgilere bagli olarak tutum olusur. Eger nesne olumlu olarak
degerlendirilirse, bilgi islevi olumsuz bilgileri yok sayacaktir. Ayni durum tersi oldugunda da
gecerlidir. Tutumlarin bilgi islevi, marka bagimhiligini agiklamada da yararli olabilmektedir.
Kullanilan ve tatmin saglanan {iriin ve marka hakkindaki tutumlar giiclii olacak ve olumsuz

mesajlar etkisiz kalacaktir.

Bu islevler, tutumlarin ¢ok yonlii ve goreceli oldugunu gostermekte, bilesenler ile

islevlerini ayit edebilmenin zorluguna isaret etmektedir.

1.2.5.3. Tutum Olusumuna Iliskin Modellerin Degerlendirilmesi

Tutum olusumu ve degisimi konusunda giiniimiizde yaygin olarak kabul gdren bir
‘Detayli Olasilik Modeli (Eleboration Likelihood Model - ELM)’nin temelini motivasyon,
yetenek ve firsat bilesenleri olusturur. Motivasyonun var olmasi ile dikkat cekilmesi,
bilgilenme istegi ve satin alma istegi tasima asamalari; yetenek ve kapasitenin varligt il

tikketicinin farkli mesajlar kolaylikla kavramalari; firsatlarin varligi ile ise hedef kitlenin
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mesaj alabilecegi ve aldig1 kullanabilecegi durum ve ortamlarin sunulmasi gergeklestirilmeye

calisilir’’.

Motivasyon, kapasite ve firsat faktorlerinin bazilarin veya hepsinin kullanilirlik
derecesinin diisilk olmasi durumunda ise, tiiketicinin detayli bilgilenme istegi diisiiktiir. Bu
nedenle boyle bir durumda mesajlarda miizik, {inlii kisiler, ¢ekici unsurlar, mizah gibi 6gelerin
kullanilarak dikkatin ¢ekilmesi amaclanir. Bu siirecin dikkatli ve sistematik bir sekilde
uygulanmasi, baglangi¢ asamasindaki olumsuzluga ragmen tutum degisiminin istenilen yonde
olmasini saglayabilir’",

Yukarida anlatilan asamalar dogrultusunda tutum olusumunun ve degisiminin

gerceklestirilmesini agiklayan alt1 farkli model bulunmaktadir.

Sekil 1.8 Tutum Olusumu ve Degisim Modelleri

Motivasyon, yetenek (kapasite), firsat faktorleri bazi olasilik detaylar

Yiiksek Detaylandirma Diisiik Detaylandirma
Biligsellik | Duygusal Siireg Oznel Degerlendirme
Empari
Tutum|Etkileme | Duygusal Siireg Reklama Iligkin Tutumun Transferi
Empari Cesitli Duygular1 Animsatma ve Yaratma
Duygunun Markaya Transferi
Davranis | Deneyim Sonras1 Model Rutin Satin Alma Davranisi

Kaynak: Kaynak: Pelsmacker v.d., Marketing Communications, Harlow: Prentice Hall,
2000’den uyarlanmistir.

1.2.5.3.1 Yiiksek Olasilik Detaylandirma Diizeyinde Tutum Olusumu

Motivasyon, yetenek ve firsat faktOrlerinin diizeyinin tiiketicide yiiksek olmasi
durumunda, tutum olusumu siirecinin biligsel, duygusal ve davranigsal asamalar1 rasyonel

verilerin reklam mesajlari ile iletilmesi yolu ile gerceklestirilmeye ¢alisilir.

70 Nurhan Babur Tosun, Reklam iletigimi Yoniinden Tiiketici Karar Verme Siireci.
http://www.akdeniz.edu.tr/iletisim/dergi/sayiltosun.html
TP, Peter, ve J.C. Olson, Consumer Behavior, Irwin, Burr, 1993, s. 273.
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a. Bilissel Ogelerle Tutum Olusumu

Hedef kitlenin motivasyonunun, kapasitesinin ve firsatlarin yiiksek olmasi durumunda
reklam iletisimi yolu ile tutum olusturmakta bilissel 6geler dnem kazanir. Ornegin yeni bir
buzdolab1 almaya karar veren bilingli bir tiiketici farkli markalar arasinda fiyat, dayaniklilik,
fonksiyon kalitesi gibi nitelikleri 6n plana alan bir karsilastirma yapar. Asagida bu tiir
tilketicilerde tutum olusturmak i¢in uygulanabilecek reklam iletisimi modelleri kisaca

aciklanmaktadir’?.

1. Coklu Nitelik Modeli: Bu modele goére marka tutumu; {iriiniin nitelikleri, markanin sahip

olduguna inanilan nitelikler ve tiiketicinin bu niteliklere yonelik yaptig1 degerlendirme olmak
iizere ii¢ gruba ayrlir’>. Bu nedenle tiiketicide marka tutumu yaratabilmek i¢in tiim bu
degiskenlerin dikkatle incelenmesi ve gereken olusumlar1 yaratmaya yonelik biligsel

mesajlarin yollanmasi gerekir.

2. Hareket Nedeni Modeli: Bu model temelini, tutumlarin en belirgin ve 6nemli bileseninin
davranis oldugu esasina dayandirmakta ve davranisin olugsmasinda sosyal baskinin diger bir
deyisle yakin ve uzak ¢evreden alinan farkli mesajlarin olduk¢a etkili oldugu savini ileri
siirmektedir’*. Bu modele gore; tiiketicilerde tutum olusturmak i¢in ilk olarak markaya iliskin
olumlu inanglar yerlestirmek daha sonra nitelik degerlendirmesi yapilmasini saglamak ti¢lincii
asamada ise ilave niteliklerin markada bulunduguna inandirmak son olarak ise etkili sosyal
gruplarin, kamuoyu Onderlerinin ve yakin ¢evrenin bu markanin kullanilmasi ydniindeki
telkin ve diisiincelerini hedef kitleye iletmek gerekir. Bu silirecin sonunda biiyiik olasilikla

satin alma davranis1 gerceklesecek ve yerlesik bir tutum olusabilecektir.

3. Kendiliginden Olusan Ikna Modeli: Bilingli tiiketicilerin, reklam mesajlar1 ile
kendilerine iletilen marka bilgilerinden fazla etkilenmeyecekleri ve ge¢mis deneyim ve
yerlesik imajlarin etkisi altinda kalabilecekleri goriisiinden hareket eden bu model, verilecek
bilgilerin deneyim ve mevcut imajlarm paralelinde olmasi gerektigini ileri siirmektedir’”.
Diger bir deyisle, zaman icinde kendiliginden olusan diisiince ve inang¢lar dogrultusunda

verilen mesaj 6geleri, tiiketicilerin mevcut bilgileri ile yeni edindikleri bilgiler arasinda

2 Kim, M. ve Hunter, J.E., ‘‘Relationships Among Attitudes and Behavior’’, Comunication Research, 1993,
V.20, s. 33

3 Tosun, a.g.m., http://www.akdeniz.edu.tr/iletisim/dergi/sayiltosun.html

" Kim ve Hunter,,a.g.m., s. 34.

SDJ. Macinnis, ve B.J. Jawoeski, ‘‘Information Process’’, Journal of Marketing, 1989, Vol. 53. s. 23.
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baglantilar kurmalarin1 ve bdylece verilen mesajlarin dogruluguna inanarak yeni tutumlarin

olusumuna agik olmalarini saglar.
b. Duygusal Ogelerle Tutum Olusumu

Motivasyon, kapasite ve firsat faktdrlerinin gii¢lii olmasi halinde kullanilacak reklam
mesajlarinda biligsel 6gelerin yam sira duygusal 6gelerinde zaman zaman kullanilmasi
gerekir. Duygulara seslenme siireci yaklasimi, tiiketicilerin aldiklar1 mesajlar ile olumlu ve
olumsuz duygular1 arasinda iliskiler kurduklar1 goriisiinden hareket eder. Bu amagcla
kullanilan reklam mesajlarinda kimi zaman tiiketicilerin ge¢cmis gilizel duygularim
animsamalari i¢in nostalji agirlikli bir igerik kullanilabilinir. Ge¢mis veya yeni duygulari
animsatan mesajlar tiiketicilerin bu duygular ilgili iiriine transfer etmelerine ortam hazirlayan
onemli bir etkendir. Tiiketicilerde empati duygusunun yaratilmaya calisilmasi ise uygulanilan
bir diger yontemdir’®. Tiiketicileri baskalarinin yasadiklarini kendisinin de yasayabilecegi
diisiincesine siiriikleyen mesajlar oncelikle inanilirdir. ikinci olarak ise, bu tiir mesajlar
tiiketiciyi duygusal olarak yakalayarak iiriiniin kullanim1 konusunda kolaylikla ikna edebilir.
Kisaca; sevgi, empati, endise, begeni, 6zlem vb. duygulara seslenen reklam mesajlar1 konu
hakkinda yeterli bilgi donanimina sahip tiiketicileri duygular1 yoniinden -ancak rasyonelligi

goz ard1 etmeden- yakalayarak giiclii bir tutum olusumuna zemin hazirlar.
c. Davramssal Ogelerle Tutum Olusturma

Arastirmalar, belirli bir kategoriye ait markay1 kullanan bu kullanimdan memnun olan
bir tiiketicinin satin alma davranisini bagka bir markaya yoneltmenin olduk¢a zor oldugunu
belirtmektedir’’. Bu nedenle, satin alma davramisii marka sadakati dogrultusunda
gerceklestirenlerin davranisini degistirme amagli reklam iletisiminin basar1 sansi oldukca
diistiktlir. Ancak sistematik ve entegre bir iletisim kampanyasi ile uzun vadede basariy1

yakalamak miimkiin olabilir.

7% A.A. Mitchell ve J.C. Olson ‘‘Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of Advertising Afects on Brand
Attitude’’, Journal of Marketing Research,1991, Vol.18. s. 31.

7], Deighton, J.M. Henderson ve S.A. Neslin, <‘The Effects of Advertising Of Brand Switching”’, J ournal of
Marketing Research, 1994, Vol. 31, s. 28.
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1.2.5.3.2. Diisiik Olasilik Detaylandirma Diizeyinde Tutum Olusumu
Motivasyon, yetenek (kapasite) ve firsat faktorlerinin hedef kitlede diisiik diizeyde

bulunmasit durumunda, tutum olusumunun gerceklesmesi i¢in reklam karakterleri, iinlii
kisiler, miizik gibi yan unsurlardan yararlanilir. Bu yontemlerin kullanimi ile hedef kitlede

tutumun bilissel, duygusal ve davranigsal 6gelerinin gerceklestirilmesi miimkiin olabilir.

a. Bilissel Ogelerle Tutum Olusumu

Motivasyon, yetenek ve firsat faktorlerinin hepsinin veya birinin diisiik diizeyde
bulundugu reklam hedef kitlesinde bilgi eksikligi bulundugu saptandig takdirde, bilissel
Ogelerin giiclendirilmesi amaglanir. Bu durumda bulunan tiiketiciler genelde, kendilerine
yollanan mesajda olasilik detaylandirmasi yapamazlar. Ornegin farkli markalar arasinda
bilingli bir nitelik karsilastirmas1 yapamayan tiiketici yliksek fiyati kalite gostergesi olarak
algilayarak yiiksek fiyatli markaya iliskin olumlu bir tutum gelistirebilir. Bu nedenle bu tiir
tiikketicilere reklamda kullanilan cesitli reklam karakterleri, sevilen ve 6zdeslesilmek istenilen
inlii kisiler, carpici bir miizik, mizahi iislup vb unsurlarin kullanimi1 yolu ile gereken bilgilerin

verilmesi amaglanir’®.

b. Duygusal Etkileyici Ogelerle Tutum Olusumu
1980’11 yillardan itibaren motivasyon, yetenek ve firsat faktorlerinin diistik diizeyde
bulundugu tiiketicide duygusal 6gelerle tutum olusturma egiliminde bir artig gériilmektedir’”.
Reklam mesajina yonelik olarak olusturulan tutumun markaya transferinin saglanmasi,
tiiketicide cesitli duygular yaratilmasi ve markanin bir duyguyu ¢agristirmasi gibi yontemlerle
tutum olusumu gergeklestirilmeye caligilir.

Yapilan aragtirmalara gore, reklam mesajint begenen, seven ve bu mesaja yonelik
olumlu tutumu olan kisilerin reklama konu olan markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirme ve
satin alma niyeti tasima olasiliklar oldukea yitksektir®’. ‘Reklam tutumunun transferi’ adini
tastyan modele gore; oncelikle mizahi {islup, miizik, hayvanlar, ¢ocuklar gibi dikkat c¢ekici
faktorlerin kullanimi ile reklam mesajina iligkin bir tutum olusturulur. Mesaja karst olusan
olumlu tutum, marka hakkinda bilgilenme istegini arttirir ve bu istek zaman i¢inde marka
tutumu haline doniigiir. Olumlu marka tutumu ise satin alma niyetinin meydana gelmesinde

etkili olur®!

8 Tosun, a.g.m., http://www.akdeniz.edu.tr/iletisim/dergi/sayil tosun.html
7% Macinnis ve Jawoeski, a.g.m., s. 23.

80 Mitchell, ve Olson, a.g.m., s. 32.

81 Tosun,a.g.m., http://www.akdeniz.edu.tr/iletisim/dergi/sayiltosun.html
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Reklam mesajlarinda hedef kitlede cesitli yeni duygular canlandirma veya yasanmis
duygularin animsanmasinin saglanmasi ve marka ile bir duygu arasinda iliski kurulmasinin
gerceklestirilmesi ¢alismasi sik olarak uygulanir. Unlii Levi’s firmasinin gergeklestirdigi bir
kampanyay1 bu ¢alismaya 6rnek olarak gostermek miimkiindiir.* Bu kampanyada, reklam
mesajinda insanlarda mutluluk, nese gibi duygular yaratan ‘The Joker’ isimli sarki reklam
miizigi olarak kullanilmis ve sarkinin yarattigi bu tiir duygularin Levi’s markasina transferi
saglanmaya calisilmistir. Gergekten de bir siire sonra yapilan aragtirmanin sonuglari Levi’s

markasinin insanlara mutluk, nese gibi duygulari animsattigini géstermektedir.

¢. Davramssal Ogelerle Tutum Olusumu

Motivasyon, yetenek ve firsat faktorlerinden birisinin diizeyinin diisilk olmasi
halinde, tiiketicilerin satin alma yonlii bir davranista bulunma olasilig1 oldukc¢a azdir. Bu
durumda bulunan tiiketiciler marka karakteri, tinlti kisilerin destegi, miizik vb. yan unsurlarla
destekli bilgilenme ve etkilenme siireglerinden gegirilerek davranisa yoneltilmeye calisilir. Bu
siireclerden gecen tiiketicide rutin satin alma davranisi olusur. Ancak bu olusum genelde
sabun, sakiz, deterjan gibi kolayda mallar i¢in gecerlidir ®*. Ciinkii tiiketiciler bu tiir mallar
konusunda karar vermek icin uzun bir siire harcamazlar ve genelde ge¢cmis deneyimlerinin
etkisi ile satin alma davranigin1 gergeklestirirler. Bu yaklagim i¢inde bulunan tiiketicileri
davranisa yoneltmede satin alma noktasi iletisimi oldukga etkili olur. Nitekim bu konuda
yapilan arastirmalar, tiiketicilerin genelde satin alma noktalarinda en géze ¢arpan ve alimi
kolay yere konulan dayaniksiz tiiketim mallarini alma egilimi i¢ginde bulundugunu ve satin
alma noktasi reklamlarindan etkilendiklerini gostermektedir®. Bu dogrultuda, yan unsurlarla
desteklenen ve satin almayi cazip kilan igerikteki reklam mesajlarinin 6zellikle kolayda mallar
kategorileri i¢in kullaniminin davranisi gerceklestirme agisindan etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Satin alma gerceklestikten sonra ise reklam iletisimi agisindan amag¢ bu
davranis1 rutin hale getirmektir. Elbette ki bu amaci giiden ¢alismalarin biitiinlesik pazarlama

iletisiminin diger bilesenleri ile entegre yiiriitilmesi basar1 sansini arttirir.

82 p. Pelsmacker, M.Geuens ve J.V.D. Bergh, Marketing Communications, Harlow. 2001,s. 76.
83 peter ve Olson, a.g.e., s. 269.
8 wW.D. Hoyer, ‘°An Examination Of Consumer Decision’’, Journal of Consumer Research, 1994, 11, s. 90.
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1.2.5.4. Tutumlarin Degistirilmesi ve Iletisim

Tutumlar 6grenme yoluyla kazanildigina ve davranisi ortaya ¢ikardigina gore,
tutumlarin degistirilmesi ile davramiglarda da degisikli yapabilmek olasidir. Tiiketici
tutumlarinin degistirilmesi baz1 durumlarda daha kolaylagmaktadir. Tiiketici tutumlarinin ¢ok
giiclii olmadig1 ve tutumlar arasinda uyum bulunmadigr durumda tutum degistirmek kolay
olur. Ayrica tiiketicinin ilgilenim diizeyi diisiik oldugunda ve elde ettigi bilgilerin yeterli
olmadig1 durumlarda da tutum degisikligi kolaylasabilmektedir. Ikna edici iletisimin ii¢ ana
amact olmalidir. Bunlar; dinleyicide yeni bir tutum gelistirmek, dinleyicinin var olan
tutumunun siddetini artirmak ve dinleyicinin var olan tutumunu degistirmektir®. Bir konu
hakkinda goriisii olmayan kisiye bir goriisii benimsetmek kolaydir. Ciinkii direng
gostermesine neden olacak bir temel yoktur. Kisi, kendi tutumu ile iletisim aracilifiyla
sunulan tutum arasinda psikolojik bir sikintiya diisecek ve bundan kurtulmak i¢in sunulani
benimseyecektir. Ancak her zaman ikna edici iletisim kurularak yapilan tutum degistirme
siireci tutum degisikligi ile sonuglanmaz. Baz1 durumlarda kisi direng gosterebilmektedir.
Savunma mekanizmalarina basvurmak, ikna edici iletisimi yapani reddetmek, sunulan
bilgileri saptirmak, sunulan goriisii kabul etmemek, sunulan goriisii bir bagka goriisle

clriitmek bunlar arasinda en belirli basi olanlaridir.

Tutum degistirme konusunda en sade yaklasim, genel iletisim modelinden yola
cikarak tutum degistirme stratejilerine yon vermektir. Genel iletisim modeli dort 68enin
tizerine kurulmustur. Kaynak, mesaj, hedef ve ortam olarak belirlenen bu 6gelerin karsilikli
etkilesimi tutum degisikliklerinin etkinliginde rol oynayacaktir®®.

Kaynagin Ozellikleri: Kaynagin énemli 6zelliklerinden birincisi inanilir olup olmadigidur.
Inanilirhga olumlu etkide bulunan unsurlar ise kaynagin saygmhg ve giivenilirligidir.
Kaynak ile hedef arasindaki benzerlik, tutum degisiminde rol oynayan baska bir 6zelliktir®’.
Bu nedenle arkadas gruplar1 tutum degisiminde 6nemli bir etkendir.

Mesajin Ozellikleri: Hedef alinan kitlenin goriisiinden farkli olan goriisler, farkin
biiyiikliigiine gore daha ¢ok tutum degisimi gerceklestirecektir. iletisimin tek yonlii-¢ift yonlii
olmas1 da tutum degisimini etkileyecektir. Cift yonlii iletisimin daha ¢ok etkili oldugu kabul
edilmesine karsin, cesitli etkenlerin etkisiyle farkli sonuglar olabilecektir. Duygusal ve
rasyonel iletisim de 6nemli bir etkendir.

85 Odabas, a.g.c., s. 172.

8¢ Odabasi, a.g.c., s.173.

" Fiisun Kocabas,*Pazarlama {letisimi Yoluyla Tutumlarin Etkilenmesinde Kaynak Ozelliklerinin Rolii,
Diisiinceler, Y1l:9, Say1:8, 1995, 5.68
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Ortamin Ozellikleri: Gergek hayta, laboratuarlarda belirlenenlerden daha az tutum degisimi
meydana gelmektedir. Ortamin 6zellikleri ancak, sik sik yapilan kamuoyu arastirmalariile
ortaya ¢ikabilmektedir.

Hedefin Ozellikleri: Baglanma, kendine giiven, sayginlk, zeka, egitim ve cinsiyet farki gibi

ozellikler tutum degisikliginde 6nemli etkenler olmaktadir.

Iyi hazirlanmis ikna edici bir iletisim stratejisiyle ya da {iriindeneyiminin
kazandirilmasiyla tiiketicinin tutumu etkilenmeye ¢alisilir. Pazarlama iletisiminde algilanan
kaynaklarin her biri ayr1 etkiye sahiptir ve bu kaynaklarin birden fazlasi bilingli olarak
kullanilabilir®®. Tiiketiciler genellikle satis elemanlarina ve reklamlara karsi stipheli
olabilirler. Yaniltici, yoneltici ve abartmali s6zlere kars1 kendi kaynaklarina daha c¢ok giiven
duyarlar. Arkadaslarinin, tanidiklar1 ve giivendikleri kimselerin goriislerine daha ¢ok Gnem
verebilirler. Bu sebeplerden dolay1 reklamlarda tiiketicilerin giivenini kazanmis, herkes
tarafindan bilinen film ve spor yildizlarindan yogun sekilde yararlamlir. Ornek olarak, Beyzit
Oztiirk - Rinso, Cem Yilmaz - Telsim, Sener Sen - Pamukbank, Tarkan - Pepsi ve Mazhar
Alanson - Shop and Miles Card reklamlarinda oynatilmislardir. Yildiz ve sohretlerden
yararlanma uygulamasinin karsit1 sayilabilecek bir uygulama ise mesajlarda yasamdan bir
parcanin sunulmasi, mesaji alan hedef ile benzerlikleri olan kimselerin kullanilmasi olabilir.
Iki kisinin iiriiniin dzellikleri hakkinda konusmasi iizerine kurulan bu uygulama, seyirciye ya

da dinleyiciye dogrudan yoneliktir ve kisi daha dogrudan iliskiler kurabilir®.

Reklamlarda korku ve mizah kullanimi Ozellikle dikkat ¢ekme acgisindan etkili
uygulamalardir®®. Korku, fiziki ve/veya sosyal olabilir. Sigorta sektérii ve kozmetik sanayi
korku etkenini sik sik kullanir. Mizah 6zellikle dikkat cekmede etkili olabilmektedir. Iyi
uygulanmig bir mizah, dikkat ¢ekmenin yaninda, olumlu duygu yaratma ve kulaktan kulaga
iletisimi harekete ge¢irme sonuglarini getirebilir. Ayrica tiiketicinin tutumlarina ters gelen
reklam ve mesajlarla tutum ¢aligmasini azaltic1 bir rol de oynayabilir. Basarili bir mizah
uygulamasi i¢in bazi noktalara dikkat edilmelidir. Mizah iiriinleri 6ncelikle {iriinin
kullanicilarina yonelik olmamalidir. Tiiketici kendisi ile alay edildigi ya da kiiclik

diistiriildiigi kanisina varmamalidir. Bu sebepten seviyeli ve giizel espriler se¢ilmelidir.

¥ Yavuz Odabasgi,‘Pazarlama iletisiminde Kaynagin Nitelikleri ve Tiirleri’’, Kurgu Dergisi, Say1:7, 1990, s.
357

%9 Odabas1, Tiiketici Davrams, s. 175.

0 Haluk Giirgen, ‘“Etkileyici Iletisim Agisindan Reklam Mesaji’’, Kurgu Dergisi, Say1:7, 1990, s. 361-362
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Mizah markaya yonelik olmalidir. Marka on plan ¢ikartilmali ve vurgulanmalidir. Satisi

gergeklestirecek odak noktalar: mizah igerisinde yer almalidir’',

Dikkat ¢cekmede cinselligin kullanimi gittik¢e artan pazarlama uygulamalarindandir.
Ulkemizde de cinsel icerikli reklamlara gittikce artan siklikta rastlanilmaktadir. Hayal giiciinii
cinsel anlamda atesleyebilecek her unsur cinsellik anlaminda ele alinir. Cinsel igerikli
reklamlarin kadinlar1 erkeklerden daha fazla rahatsiz ettigi agiktir. Bu nedenle, eger hedef
pazar erkeklerse erotik reklam kullanimi, eger kadinlarsa sicaklik, sevecenlik gibi duygularin

kullanim1 gerekir. Cinsellik rahatsizlik verici boyutta kullanilirsa iirlinlin satiglarina olumsuz

etkide bulunabilir’?.

Reklam mesajlarinda sonucun gosterilmesi konusunda, pazarlamacilar i¢in iki strateji
vardir. Bunlar; tutum ve davranisin nasil gosterilebileceginin gdsterilmesi ve nasil bir tutum
ve davranig gerektigi sonucunun tiiketiciye birakilmasidir. Kisa vadede, sonucun gosterilmesi
daha etkili olabilmektedir. Egitim diizeyi yiiksek olan gruba yonelik ¢aligmalarda ise ikinci

strateji daha etkindir. Ayrica, ikinci stratejinin basarisi i¢in sik tekrarlanmasi gereklidir.

Mesajlarda sunulan bilgilerin miktar1 ve sirasi da tutumlari etkilemede ve degistirmede
etkili olabilmektedir. Cok fazla bilginin sunulmasi, tiiketicinin bu bilgileri
siiflandiramamasina neden olmaktadir. Boylelikle 6nemli bir fayda kaybolabilmekte ve
karistirma s6z konusu olmaktadir. Marka ismi, ana fikir gibi 6nemli bilgiler ya baslangicta ya
da sonugta verilmelidir. Arada verilen bilgilerin etkileri diisiik olabilmektedir. Tek yonlii
mesaj pazarlamacilar tarafindan daha kullanilmaktadir. Ozellikle var olan tutumlarin
kuvvetlendirilmesinde etkin olabilmektedir. Cift yonlii mesaj, genellikle daha etkin olmasina
karsilik, egitimi yiiksek olan grup icin gecerlidir. Tek yanli mesajlar ise diislik egilimli kesim
icin daha etkili olur’. Uriiniin iyi ve olumlu yonleri gosterildigi gibi olumsuz yonleri de

gosterilebilir. Karsilagtirmali reklamlar tutum degistirmede daha etkili olmaktadir.

oV Al Atf Bir, Reklamda Mizahin Kullanim ve Etkileri, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yay.No: 683, 1993,
s. 80

?2 Tom Reichert ve Artemio Ramirez, ‘‘Defining Sexually Oriented Appeals in Advertising: A Grounded Theory
Investigation’’, Advanced in Consumer Research, Vol. 27, 2000, s. 1. o

” Yavuz Odabagi, ‘‘Pazarlama Iletisiminde Mesaj”’, Anadolu Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, Yil:7, Say1:2,
Kasim 1989, s.27
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1.2.5.5. Tutumlar ve Pazarlama Uygulamalan

Tutumlar hakkinda tanim ve 6l¢iim konularinda 6nemli metodolojik sorunlar olsa bile,
gelistirilen bilgiler c¢ercevesinde pazarlamada genis uygulama olanagi bulmaktadir.
Tiiketicilerin riinlere gosterdikleri tutum ve davraniglar satin alma kararlarin
etkileyebilmektedir. Tutum arastirmalar1 ile hangi pazar boliimlerinin hangi tutumlara sahip
oldugu belirlenerek pazar boliimlendirmesi saglikli bigimde yapilabilmektedir. Tutumlarin
nasil olustugu, giiclendirildigi ve degistirildigi konular1 pazarlama yoneticilerin ilgisini

cekmektedir’.

Pazarlama stratejileri, tutum bilesenlerinin her birine (inanglar, duygular, egilimler)
etkide bulunurlar. Etkiler sonucunda arzu edilen; iiriin, marka, insan, yer ve durumlara
yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesidir. Tiiketici sonunda satin alma, tiiketme ve satin alma
gibi arzulanan bir davranisi1 gerceklestirir. Eger tiiketici bu davranisi sonucunda tatmin olmus

ise olumlu tutumun devam edecegi beklenir. Siire¢ 6grenme ile dogrudan baglantilidir.

a. Tutum Degisimi Stratejileri. Tutum bilesenlerinin birindeki degisme, diger
bilesenlerde de degisime neden olur. Bu sebepten, pazarlama yoneticileri bilesenlerden birine
ya da daha fazlasina dikkat eder ve kendi markalarina kars1t olumlu tutum gelistirilmeye
calisirlar®®. Tutum degisimi stratejilerinden birincisi, bilissel bilesene yonelik degismeyi
amaclayan stratejidir. Bu stratejide, inanglar1 ve bilgileri etkileyerek diger bilesenlerin de
degisecegi varsayilir. Ornek olarak, sigara igmenin kansere yol agacagi konusunda saglik
kurumlarinin yaptig1 ¢alismalar gdsterilebilir. Ikinci strateji, duygusal bilesene yodneliktir.
Duygusal bilesene olumlu etkide bulunup begenme artirilabildiginde, bu, olumlu inanglar ve
satin alma davranisin1 dogurabilmektedir. Duygusal bileseni etkilemede en etkin yontem
klasik kosullanmadir. Bu yaklasimda seyircinin sevdigi, hoslandig1 miizik ile marka ismi
eslestirilebilir. Olumlu duygular, markanin birgok durumda gosterilmesiyle de elde
edilebilmektedir. Ugiincii strateji, tutumun son bileseni olan davranisa yoneliktir. Davranis
degisimi dogrudan duygu ve inanglar1 ya da ikisini birlikte etkileyebilir. Diisiik maliyetli
iiriinlerin bilgi ve duygular gelismeden de satilmasia ¢ok sik rastlanir. Ornek iiriin dagitima,
kuponlar P.O.P. malzemeleri, fiyat indirimleri en ¢ok kullanilan ydntemler arasinda

sayilabilir.

%4 Odabas1, Tiiketici Davramsy, s. 178.
%5 Dell. Hawkins, Roger J. Best and Kenet A. Coney, Consumer Behavior Building Marketing Strategy,
McGraw Hill, Boston, 1998, s.406-409

39



b. Tutumlara Bagh Pazar Boliimleme. Etkin bir pazarlamanin vazgecilmez pargasi
pazar boliimlerinin yaratilmasidir. Pazarlama uygulamalarinin basaris1t énemli 6l¢ilide bir
pazar bolimiindeki tiiketicin ihtiyaglarinin bilinmesine baghdir. Bir iirlin i¢in tiiketici
ihtiyaclarimi tanimlama yollarindan birisi, degisik niteliklerin 6nemlerinin ortaya
cikartilmasidir. Pazar boliimlemenin, Uriiniin niteliklerinin 6nemlerine goére yapilmasi
““yararlara gore boliimleme’” olarak bilinir. Oncelikle iiriin hakkinda tiiketicilerin &zelliklere
verdikleri dnemlerin 6l¢iilmesi ve bilinmesi gerekmektedir. Benzer 6zelliklere benzer 6nem
veren tiiketiciler bir Pazar boliimii olustururlar. Tiiketicilerin diger 6zellikleri de incelenerek
remin tamamlanmasina c¢alisilir. Her bolimde aranan temel yararlart ve tiiketicilerin

6zelliklerini bilerek béliimlere uygun pazarlama programlari yiiriitmek olanaklidir®®.

c. Yeni Uriin Stratejisi. Pazarda mevcut iiriinlere yonelik olumsuz tutumun olmasi
halinde bu tutuma neden olan unsurlarin ortadan kaldirilmas: istegi yeni iriin fikirleri
yaratabilir. Alkolsiiz biralar, kafeinsiz kahveler, kalorisiz iirlinler bdylesi bir yaklasgimin
iirtinleridir. Tiketicilere hangi tirlinleri ve 6zellikleri begendikleri ve satin alip almayacaklari
sorulur. Incelenen tutumun da davramisi yonlendirecegi diisiincesine gore hangi iiriiniin

basaril1 olabilecegine karar verilir’’.

d. Tutundurma Stratejiler. inanglara bagl olarak tutumun belirlenmesi reklam ve
tutundurma stratejilerine ¢ok 6nemli katkilar saglamaktadir. Pazar arastirmalari ile inanglarin
belirlenmesine ve herhangi 6zelliklere yonelerek tutum degisikligi yapilacagina dair bilgiler
edilir. Reklam 6n testinde, 6zelliklerin 6nemleri dlgiismeye calisilir ve bdylece mesajlarin
hedef tiiketicilere ulasip ulagmayacagi belirlenebilir. Kampanya sonrasinda ise, yine
pazarlama arastirmalari ile reklamlarin ve kampanyalarin etkileri 6l¢iilebilir, etkilerin kalicilik
diizeyi bulunmaya calisilir. Bu etkiler 6zelliklerin algilanmasina, tutumlarda ve satin alma

davraniginda incelenir’®.

96 Odabasi, Tiiketici Davramsi, s. 181.
7 Odabasi, Tiiketici Davranisi, s. 182
98 Odabasi, Tiiketici Davranmsi, s. 182
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1.2.5.6. Tutum ve Davrams Arasindaki Iliskiler

Tutum kavrami bireyin herhangi bir davranis ya da tepkisini yansitmamakta, bircok
davranig ya da tepkilerinden ¢ikarilmaktadir. Collins’e gore, tutum ile davranis arasinda es
yonlii iliski olmasi, toplumbilimciler i¢in Olgiilmesi gii¢ bir¢ok davranisi 6lgme isini
kolaylastirmaktadir. Clinkii bu yolla belirli bir tutumun bilinmesi, ona bagli bir¢ok davranigin
da bilinmesini saglayacaktir. Toplumbilimciler, tutum olgiimleri ile kiiltiirel farkliliklar, sinif
farkliliklar1, ¢ocuk yetistirme uygulamalari, oy kullanma davranisi, irkgilik ve is gorenlerin

sendikalasmasi gibi toplumsal olgulari incelemektedirler”.

Bugiine kadar yapilan tutum aragtirmalarinda, tutumlarin davranisla iligkili ve tutarl
oldugu ispatlanmaya ¢alisilmistir. Ancak bunlardan elde edilen sonuglar celigkilidir. La Piere
ve Minard tarafindan yapilan iki klasik tutum arastirmasi 6rnegi, tutumlarla davranislarin her
zaman tutarhi olmadigini gostermektedir. Sherif, davranista bazi hata olasiligini da hesaba
katmak sarti ile davranig tiirleri ve yOniiniin bireyin kisiligini, tutumlarini1 ve giiglii tutkularim

100 Aragtirmalarda elde edilen sonuclarm tutarsizlik

yansitabilecegi goriisiindedir
gostermesinin en dnemli sebebi, tutum 6lgme yontemlerinin yeterli olmayip, tutumlart dogru
O0lgememis olmalart olasiligidir. Collins, tutumlarla davranislar arasindaki korelasyonu

kisitlayan etkenleri su sekilde siralamaktadir'®':

- Cevresel Etkenler: A¢ik bir tepki hem tutumun hem de g¢evrenin etkisi altindadir.
Eger cevrenin etkisi giiclii ise tutumun tepkiye katkis1 azalir; dolayisi ile tutum ve
davranig arasindaki es yonlii iliski de azalir.

- Tutum dis1 etkenler: Tutum Slgme yontemleri tutumsal tepkiyi etkileyebilir. Olgme
yontemleri 0yle bir ortamda uygulanmalidir ki, bireyde toplumca arzulanir tepkilere
yol agmayip yalniz kisisel tutumunu yanitsin. Bilimsel arastirmada test ortaminin
katkisini biitiiniiyle ortadan kaldirmak olanaksizdir.

- Olgiim hatasi: Tutumla davranis arasindaki iliskiyi azaltan bir etken de Slgmede
yasanan teknik sorunlardir. Olgme ydntemlerinde giivenilirligin diisiik olmasi, tutum

ve davranis arasindaki iligkinin yanlis saptanmasina neden olur.

Tutum ve davranis arasindaki tutarsizligi, Abelson 6grenme siireci agisindan

aciklamaktadir: “Tutuma uymayan davranisin baslica nedeni, bireyin tutumunu davranisla

% C.Baysal ve E.Tekarslan, isletmeler i¢in Davrams Bilimleri, i.U. Isletme Fakiiltesi Davranis Bilimleri
A.B.D., II. Baski, Istanbul, 1996, 5.259

100y, Sherif, Attitudes, Ego-Involvement and Change, John Wiley&Sons, New York, 1988, s.27

101 Baysal ve Tekarslan, a.g.e., s.259
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nasil ifade edebilecegini 6grenmemis olmasidir”. Bu sekilde 6grenmenin yeterliligini tayin
eden bir etken, bireyin bu tiir davranis durumlar ile dogrudan ya da dolayli olarak deneyimi
olmasidir. Abelson, tutuma uygun sekilde davranmay1 6grenmenin, yasamin her evresindeki
toplumsallasma siirecinin amaci oldugu goriisindedir'®®>. Ancak bireyin kendi tutumuna
uygun davranmasi her zaman toplumun bekledigi davraniglara uymayabilir. Cesitli karmasik
durumlarda toplumun bekleyislerine gore davranmay1 (topluma uyum) 6grenmek zaten gii¢
bir siirectir. Bir de bireyin bu bekleyislere ters diisse bile kendi tutumuna uygun davranmayi
Ogrenmesi daha da giictiir. Toplumla ya da bireyin ait olmak istedigi gruplarla uyum icinde
yasama gereksinimi, bireyi haliyle o toplumun bekleyislerine gore davranig gostermeye

itecektir. Boylece birey tutumu farkli olsa da bu davraniglari benimsemeyi yegleyecektir.

102 g T. King, and E.McGinnies, Attitudes, Conflict and Social Change, Academic Pres, New York, 1992,
s.24
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BOLUM II

REKLAM VE REKLAM ETKINLIiGi

2.1 Reklam Kavrami
2.1.1 Reklamin Tanim

Pazarlama; kaliteli bir iirliniin gelistirmesi, dogru fiyatlandirilmas: ve tiiketicilerin
istedikleri zaman hazir bulundurulmasi yaninda tiiketicilerin iiriiniin istiinliikleri konusunda
ikna edilmesi gibi cabalari igerir'®. Bir diger deyisle pazarlama fonksiyonu; iiriiniin
yaratilmasindan, satin alma ile sonuglanan belili bir donem igerisindeki tiim asamalar1 kapsar.
Pazarlama bilimi konusunda ¢aligsmalar ytiriiten arastirmacilar bu asamalar1 bir zincir olarak
goriip halkalardan herhangi birinin zayif oldugunda siirecin tiimiiniin akisinin bozulacagini
belirtirler. Belirtilen bu siireci olusturan asamalar, pazarlamada ‘‘tutundurma faaliyetleri’’
olarak adlandirilir. Isletmeler kaliteli iiriin isletmenin yaninda, tiiketicileri o iiriiniin faydalari
konusunda bilgilendirmek ve =zihinlerine {irlinii yerlestirmek amaciyla tutundurma

faaliyetlerinden diizenli bir sekilde yararlanirlar.

Tutundurma alt karmasi, pazarlama karmasinin énemli alt bilesenlerinden biridir.
Aslinda alicilar, bir firmanin sundugu pazarlama karmasi bilesenlerini (4P) ayr1 ayr1 degil,
aldiklar1 iirlin ve hizmetle 6zdeslestirerek algilarlar. Cagdas pazarlama da sadece iyi bir {iriin
gelistirip, uygun sekilde fiyatlandirarak hedef alicilara uygun yerlerde sunmaktan Gte, bu

104 Maksimum iletisim etkisi icin sadece

alicilarla uygun bir iletisim kurmay1 da gerektirir
tutundurma alt karistmi degil, tim pazarlama karistminin ahenkle diizenlenmesi gerekir.
Miisterilerle iliski sansa birakilacak bir olgu degildir. Orgiitler i¢in sorun, iletisim kurup
kurmamak degil, bu konuda ne kadar para harcanacagi ve nasil harcanacagidir'®®. Tutundurma
fonksiyonu, bir isletmeyi ve/veya iiriin ve hizmetlerini tiiketici, arac1 ve kullanicilara sunmak
lizere, tasarlanmis bir iletisim araglari sisteminde odaklasir. Tutundurma alt karisimi veya
pazarlama iletisimleri karigimi da denilen tutundurma faaliyetleri genel olarak dort grup aragla
yuritiliir. Bunlar; reklam, kigisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirmedir. Reklam; liriin,

hizmet, fikir, 6rgiit, mekan ve kisilerin kimligi belirli bir kisi veya kurulus tarafindan bir bedel

karsiliginda, yiiz yiize olmayan bir sekilde sunumu ve tutundurulmasi etkinlikleridir. Satis

103 Mucuk, a.g.e., 8.27.

104 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 8th.ed., Upper Saddle River, New Jersey,
Prentice Hall, Inc., 1999, s.414

195 Kotler, Principles of Marketing, s. 429
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gelistirme, bir {irtin veya hizmetin alim veya satimin1 6zendirmek i¢in yararlanilan kisa stireli
araclardir. Halkla iliskiler; bir iiriin, hizmet veya kurulusa olan talebi yiiz ylize olmayan bir
sekilde uyarmak i¢in bunlar hakkinda sponsor tarafindan bir bedel 6denmeksizin, yazili
basinda ticari degeri olan haberlerin ¢ikarilmasinin saglanmasi veya radyo, TV ve sahnede
lehe tutum ve duyumlar elde edilmesidir. Kisisel satis ise; satis1 gerceklestirmek i¢in bir veya

daha fazla sayida olas1 alicilarla yapilan goriigmede s6zlii sunum faaliyetleridir.

Reklami1 pazarlama agisindan inceleyen tanimlarin ilki Amerikan Pazarlama
106

Birligi’nin (AMA) yaptig1 tanimdir .
““‘Reklam belirli sponsor yoluyla, karsiliginda belirli bir bedel 6denerek, fikir, {iriin ve

kisisel hizmetlerin kisisel olmayan bir tanitimi ve tutundurma seklidir’’.

Reklamin bir pazarlama araci olarak kabul edildigi ve buna goére yapilan bir tanimda
ise reklam, ‘‘belli bir kaynak tarafindan {irlinlerin, hizmetlerin ve diislincelerin para

karsiliginda iletisim araglar1 vasitasi ile tarif edilerek duyurulmasidir’'%’.

Bu tanima gore reklamin dort 6zelligi ortaya ¢ikmaktadir.

a. Reklam bir bedel karsiliginda yapilir.
b. Reklam yapan kaynak (kisi veya isletme) bellidir.
c. Reklam kitle iletisim araglar1 yoluyla gerceklestirilir.

d. Reklamda iiriin, hizmet veya diisiinceler hakkinda bilgi verilir.

Reklam en genel ve kabul goren tanimi ile {iriin veya fikre yonelik mesajin belirli bir
kurulus tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araclar1 vasitasi ile kisisel olmayan bigimde
hedef kitleye genelde ikna ederek harekete gecirme amaci ile ulasmasidir'®.

Reklam yalnizca hedeflenen kitlenin farkina vardigi bir ihtiyaci karsilamak lizere
pazarda varolan birden fazla iirlinden kendisi i¢in uygun olani1 segmesine yardimei olacak
bilgiyi iletmekle sinirli bir isleve sahip degildir. Reklam kitlenin farkina varmadigi bir ihtiyaci
da ortaya cikarir. Ihtiyacin farkina varilmasi insanlarda rahatsizlik yaratir. Bundan
kurtulmanin yolunun ise reklamlarda Onerilen nesneyi satin almaktan gegtigi 1srarla

vurgulanir. Is bununla da sinirli kalmaz. Uriinii marka olarak belleklerde kazimak, belirgin

1% Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Yaymlari, 1999,s.5
107 Joseph P. Guiltnan, Gordon W .Paul, Marketing Management, 4. ed., Mc Graw- Hilllnc, 1991, s. 395
108 W F. Arens, Contemporary Advertising, Chicago, Irwin, 1996, s. 6.
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ozellikleriyle markay1 tiiketicinin bellegine miistesna bir konuma yerlestirmek de reklamdan
beklenen gorevdir. Diger bir deyisle; reklamin bilgi vermenin 6tesinde markay1 ezberletmek,
ayni Uriinle ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik oranlarini en aza indirmek ve onlardan
bosalan yere kendi markasini konumlandirmak ve tiiketicide marka bagimlilig1 saglamak,
tilkketiciye Uriinii satin almaya ikna etmek ve dolayisiyla degisik her {iriin kategorisinde sadece
bir markanin hatirlanabilirligine, lider olmasina yol agmak ve bu liderligi tekrarlarla
pekistirmek gibi islevi vardir'®’.

Sonug olarak, yukarida yapilan tim tanimlarin 1s18inda genel bir tanim vermek
gerekirse; reklam bir isletmenin iirlin ve hizmetleri hakkinda, hedef kitleleri satin alma
eylemine yoneltmek ve igsletme imajin1 bu kitleler {izerinde olusturabilmek i¢in medyada yer

ve zaman satin alma yoluyla gerceklestirdigi enformasyon ve ikna etme faaliyetidir.

2.1.2. Reklam Amaclari, Ozellikleri ve Tiirleri

Giiniimiizde reklam ¢ok yaygin olarak bagvurulan bir tutundurma tiirii olup, mal ve

hizmetlerin satisini1 ve karliligin1 arttirma nihai amacit dogrultusunda, su amaglarla yaplhr1 10,

- Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni Pazar boliimiine girmek

- Satinalma giidiilerine hitaben dar bir ziimrenin kullandigi mali genis Kkitlelerin
kullanmasini saglamak

- Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak

- Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak

- Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek

- Satig¢ilarin ulasamadigi kimselere ulasmak

- Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

- Tiiketicileri egitmek,

Pazarlamanin en etkili ve en ¢ok kullanilan iletisim yollarindan biri olan reklamin

ozellikleri sunlardir!!!

- Yayilabilme 6zelligi, satic1 mesajinin sik tekrarlanmasina, rakiplerin mesajlar ile
karsilagtirma yapmaya olanak vermesi, saticinin giicii hakkinda pozitifizlenimler
vermesi,

109 Yaylaci, a.g.e., 8-9.

110 Mucuk, a.g.e., s. 209.
i Tek, a.g.e., s. 725.
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- Genis kitlelere damgasin1 vurabilme 6zelligi, biiyiik kitlelere seslenebilme giiciidiir.
Cografik bakimdan dagimik, cok sayida tiiketiciye ucuz olarak erismenin etkin
yollarindan biridir,

- Kamuoyu 6niinde sunusun yarattig1 mesruluk izlenimi ve iirlinleri standart olmaya
zorlamasi,

- Daha genis ifade giicii, baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, dramatik, etkin ve
canlt sunusa yatkinlik,

- Gayrisahsilik, reklamin yiiz ylize olmamas1 muhatapta bas1 duygusunu ortadan kaldirir
ve tek yonliidiir,

- Reklam bir {iriin i¢in uzun vadeli imaj veya cabuk satis tepkisi yaratmak gibi

amaclarla kullanilabilir.

Reklamlar kullanilacak kistaslara gore degisik acilardan gruplandirilir''2,

1. Reklam yapanlar acisindan

a. Uretici reklam: Uriinii {ireten firma tarafindan yapilan ve bedeli 6denen reklam
b. Araci reklam: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin yaptigi reklam
c. Hizmetisletmesi reklami: Banka, sigorta, okul gibi hizmet veren kuruluslarin yaptigi

reklam
2. Hedef Pazar Acisindan

a. Tiketici reklamlari: Son tiiketiciye yoneliktir. Bu tiir reklamlarla markay1 hatirlatmak,
marka bagimlilig1 yaratmak ve satin almay1 tesvik etmek icin ¢aligilir.

b. Ticari reklamlar: Dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi aracilara
yoneliktir. Aracilarin stok bulundurmasini, iiriinii satmasini ve tanitmasini tesvik etmek
icin yapilir.

¢. Endiistriyel reklamlar: Hammadde yada yar1 mamul alan isletmelere yoneliktir. Icerik

olarak bilgilendiricidir ve {irlin 6zelliklerini ileten bir reklam tiiriidiir.

"2 yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama iletisim Yénetimi, MediaCat Kitaplar1, Eskisehir, 2003, s. 99 —

102.
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3. Talep Acisindan

. Birincil talep Reklami: Belirli bir tiir iirtin grubuna karsi talep uyandirmaya ¢alisan

reklamdir. Ozellikle yeni iiriinler i¢in nemlidir. Uriin satisin1 ve Pazar paymm genisletmek
icin yapilir.

Segici talep reklami: Belli bir markaya talep yaratmak icin yapilir. Uriin markas tekrar
edilerek markanin farkina varilmasi, benimsenmesi ve marka bagimlilig1 yaratilmasi i¢in

caligilir.
4. Konu acisindan

. Dogrudanreklam: Uriinii hemen satin almasimni ya da iiriine ait daha ¢ok bilgi elde
edilmesini tesvik eder.

. Dolayli reklam: Uriinii pazara tanitmak ve benimsenmesini saglamak amaciyla yapulir.
Tiiketicinin satin alma kararini verecegi zaman markaya tercih etmesi ve se¢enekler

arasinda o markay1 goze almasi i¢in c¢aligilir.
5. Mesaj acisindan

. Uriin reklami: belirli bir {iriinii ve markay1 sattirmak i¢in yapilir. Uriin nitelikleri ve
yararlar1 iizerinde durulur.
. Kurumsal reklam: Bir kurulusa olumlu davranis saglamak, sayginlik kazandirmak,

baglilik yaratmak i¢in yapilan reklamdir.

6. Odeme acisindan

a. Bireysel reklam: reklam {icreti ya da iiretici ya da araci tarafindan 6denir.

. Ortaklasa reklam: Reklam iicreti birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak ddenir. Ayni
iretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletmenin reklam ticretlerini paylasmalar: ‘‘yatay
ortaklasa reklam’’ olarak adlandirilir. Reklam giderleri ayr1 diizeydeki iireticiler ve

aracilar tarafindan karsilandiginda ‘‘dikey ortaklasa reklam’’ olarak nitelendirilir.
7. Cografiacidan

. Ulusal reklam: Ulkenin her yerinde bulunan bir iiriin igin, bélge ayrimi yapmadan, iilke

bazindaki hedef kitleye ulagsmak i¢in yapilan reklamdir.
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b. Bolgesel reklam: Ulusal reklamin aksine, belli bolgelerdeki hedef kitleye ulagsmak igin
yapilan reklamlardir. Bolge toptancilari ya da distribiitorleri tarafindan gerceklestirilir.
c. Yerel reklam: Yerel tliketiciler i¢cin daha ¢ok perakendeci diizeyinde ve onlar tarafindan

yapilan reklamdir. Oncelikle satin almay1 tesvik etmeyi amaglar.

2.1.3. Reklamda Taraflar

2.1.3.1. Reklam Verenler

Reklamveren genel anlami ile adi reklamda gegen iiriinii lireten, satan veya adi gegen
kurum veya fikirle ilgili olarak direkt organik bagi olan ve bu {iriin veya kurum, fikirle ilgili
reklam mesajin1 hedef kitleye ulastirmak amaci ile yayinlatmak isteyen ve bu amagla
finansmani1 yapan, yapilan reklam c¢aligmalar1 hakkinda gerekli nihai kararlar1 veren kisi veya

kurulusun olusturdugu taraftir' '3,

Reklamverenler, reklama bakis acilar1 yoniinden ii¢ gruba ayrilabilir' '*:

a. Reklamlarini ihaleye ¢ikartanlar: Bu tiir reklam verenler i¢in reklamin kalitesinin fazla bir
onemi yoktur ve bu nedenle de reklam ajanslarini sadece yayin araci olarak gortirler.

b. Reklami sanatsal bir faaliyet olarak nitelendirenler: Bu tiir reklam verenler, reklam mesajin
ajansa hazirlatip yayini kendileri gergeklestirebilirler veya en diigiik biit¢e sunan ajansa is
verirler ya da kendilerini kismen ajansa teslim ederler.

c. Bilimsel reklam anlayis1 bilincinde olarak reklam ajansi ile ¢alisanlar: Bu bakis agisi
icindeki reklamverenler, reklam ajansinin bilimsel verilerle sanatsal ve teknik ¢alismalar

yapmasina diger bir deyisle ¢agdas reklam kampanyasi planlamasina olanak saglarlar.

2.1.3.2. Reklam Ajanslari

Reklam ajanslari, birlikte calistigi kurulusun adina rekldm planini hazirlayan,
uygulayan, denetleyen yaratic1 ve teknik ekiplerden olusan bagimsiz ticari kuruluslardir.
Reklama konu olan iirlin, kurum ve fikre yonelik 6n reklam arastirmasini yapmak, reklamin
amacini, hedef kitlesini ve uygulanmasi gereken stratejileri belirlemek, reklam mesaj1 ile
yaratici calismalari, medya planlamasini yapmak ve bunlar1 uygulamaya ge¢irmek, reklam

etkinlik aragtirmasini yapmak reklam ajanslarinin temel sorumluluklar: arasmdadir' ">

'3 Fiisun Sezer, 'Reklam Sektoriinde Taraflarm Rolii ve Reklamverenin Sorumlulugu, Yayinlanmamis
Doktora Tezi, Istanbul, 1986, s.49

4 Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2003, s.125

13 Tosun, a.g.e., s.126
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Reklamverenin sunusunun ve iiriinlerinin basarisi, ajansin temel sorunu ve temel
basarisidir. Ajans, reklamverenin ortagi gibi hareket etmeli, ajansta yaraticilik ve Oneri
bollugu 6nem tasimaktadir. Ajansin kuvvetli/zayif yonleri devamli analiz edilmeli ve

zayifliklarin giderilmesi i¢in birlikte ugragmali ve isbirligi yapmalidir.

Ajans seciminde dikkate alinacak bazi 6nemli faktorler olarak; giivenilirlik, kapasite,
teknik olanaklar, uzmanlik, rakip firmalarla i yapmama, prestij, ajansin orgiit yapisi, tesisleri,
sermayesi, referanslar1 ve/veya basarilari, uyguladigi komisyon ve {icretler, medya tarafindan
begenilmesi, firmayla ge¢cmis iliskileri, alternatif sunabilme, zamaninda 6deme yapma,
isbirliginde siireklilik, itibar vb. sayilabilir' ¢

Gorevi reklamverenin amagclart ve beklentileri dogrultusunda reklam kampanya
planlamas1 yapmak olan reklam ajanslarinin temel fonksiyonlarini iki ana grupta toplamak
miimkiindiir' 7.

Yonetim fonksiyonu, ajansin iist yonetimi tarafindan gergeklestirilir. Ust yonetim
ajansin temel politikalarii belirleyen ve reklamverene yon veren kisiler olarak gerek kendi
boliimlerine, gerekse miisterileri konumunda olan reklamverene karst sorumluluk tasirlar.
Biinyesinde bulunan teknik boliimlere reklamverenin beklentilerini ve sorunlarini anlatarak
gerekli bilgileri vermek ve bu dogrultuda yapilan ¢aligmalari hazirlanan projeleri incelemek
ve son kararin verilmesinde belirleyici olmak, yonetim fonksiyonunun miisteriye doniik

boyutudur.

Reklam ajansinin teknik fonksiyonlar1 kendi i¢cinde aragtirma fonksiyonu, dis iliskiler
fonksiyonu, yaraticilik fonksiyonu, medya se¢imi fonksiyonu ve idari iligkiler fonksiyonu
olmak tizere bese ayrilir. Arastirma fonksiyonu, miisterinin reklam g¢alismasi gerektiren
sorununa bilimsel ve gerceke¢i bir yontemle ¢oziim getirir. Dis iliskiler fonksiyonunun
merkezleri miisteriler ve diger ¢evreler ile olan iligkilere dayanir. Yaraticilik fonksiyonu, genel
olarak metin hazirlama, sanat ve iiretim olmak iizere ii¢ tiir alana yOneliktir. Medya se¢imi
fonksiyonu, yaratict boliim tarafindan hazirlanmig olan reklam ¢alismasinin hangi iletisim
araclarinda ve bu araglarin hangi yer ve zaman diliminde, ne zaman yer alacaginin
belirlenmesine yoneliktir. /dari iligkiler fonksiyonu ise, muhasebe, finansman ve personeline

yonelik ¢caligmalarin yiiriitildiigii bolimdiir.

16 ek, a.g.e., s. 746.
17 Tosun, a.g.e.,s.126-127.
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2.1.4. Reklam Ortamlari ve Araclar

Medya tiirleri arasindan uygun bir se¢im yapabilmek i¢in erisilebilirlik, siklik ve etki
yoniinden her birinin 6zelliklerinin iyi bilinmesi ve izlenmesi gerekir. Medya se¢imi, reklam
ajanst ve/veya firmanin reklam departmani tarafindan yerine getirilir. Bu konuda
bilgisayarlardan da yararlanilir. Baglica medya tiirleri; yazili, goriintiilii ve sesli (s6zlii) basin
denilen kategorilerdir. Bunlarda kendi i¢lerinde; radyo, TV, video, sinema, gazete, dergi,
transit, komisyonsuz medya veya posta vb. sekillerde kisimlara ayrilir. Se¢im yapilirken ilk
once, goriintiilii, sesli veya yazili basin kuruluslarindan hangisinin veya hangilerinin
kullanilacagi, daha sonra da bunlarin iginden, ismen hangilerinin segilecegi belirlenir''®.
Reklam kampanyalar siireci icinde medya kullanim kararlarinin alinmasi esnasinda bunlarin

kullanim big¢imleri 6nem kazanir. Buna gore reklam ortamlarini medyalarin kullanimlar1 ve

tiirlerini genel egilimlere gore su sekilde gruplandirabiliriz;

A. Basili Medya: Gazete, Dergi
B. Yayin Medyalari: TV, Radyo
C. Diger Medyalar: Fuarlar, Agikhava Reklam Araclari, Dogrudan Postalama, Sinema,

Toplu Tasima ve Mobil Reklamlar, Internet.
1. Gazete

Tiim medyalar arasindan birinci siray1 alir. Gazetelerin avantajhi sdyledir:

- Genis bir tiiketici kitlesince kabul gérme,

- Son dakikada reklam metninde vb. degisiklik yapma olanagi vermesi,

- Baski teknolojisindeki gelismelerin yarattigi olanaklar,

- Artan cografi alan ve pazar esneklikleri nedeniyle daha iyi pazar dilimlemesine olanak
vermesi,

- Basili ve yazili sayfalarin daha ¢ok inandiriciliga sahip olmasi,

- Aracilarin destegini saglama ve ortak ¢alisma olanag yaratmasi,
Gazetelerin dezavantajli yonleri ise soyledir:

- Tarife farkliliklar (yerel reklamlarin nispeten daha ucuz olusu, reklam savaslar1 vb.),
- Ulke gapinda tirajm maliyeti cabuk yiikseltebilmesi,

- Gazetenin kullaniminin kisa olmasi nedeniyle reklamin siiresinin kisalmasi,

18 Tek, a. g.e., s. 758.(Bu alt boliimde gazete ve televizyon konular1 760-763 arasindan derlenmistir.)
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- Baski sorunlarinin yasanabilmesi,

- Gazete paylasan okuyucu sayisinin ¢ok olmasinin etkinligi azaltabilmesi,

- Sayfalarin yetersiz olusu ve bazen ayni sayfa i¢in yogun rekabetin yasanabilmesi,

- Tek bir duyuya hitap etmesi

Gazete reklamlar iki tiirli verilebilir. Bunlar; ya bir kampanya konusudurlar ya da seri

ilanlar seklindedirler. Birincide; kompozisyon miisteri ve/veya ajansta, ender olarak da
gazetede hazirlanir; ikincisinde ise, tamamen gazete tarafindan diizenlenir. Seri ilanlardan
genellikle kelime basina iicret alinir. istenirse (siitun/cm) belirtilerek de siparis verilebilir.
Gazete ilan iicretlerinde, 1 cm yiiksekliginde 1 siitun genisligindeki bir ilan1 ifade eden
(siitun/cm) Slgiisii kullanilir. Ozel ya da maktu reklamlar ya tek kare (5 cm yiikseklik ve iki
stitun geniglik) ya da ¢ift kare (iki siitun geniglik 10 cm yiikseklik) olur. Bazi sayfalar tercihli
olup daha pahalidir. Bu da gazetesine gore degisir. Baz1 gazeteler cumartesi, pazar, tatil ekleri

vb. i¢in ayr1 tarife uygulamaktadirlar. Punto basliklar1 da fiyatlar: etkiler.

2. Dergi Reklamlar:

Basili medyanin en biiyiik ikinci grubu dergi ve magazinlerin 6nemi ve sayisi giderek
her iilkede artmaktadir. Dergi reklamlarinin avantajlari; konu, meslek, ilgi vb. gruplarina gore
ihtisaslasma oldugu i¢in selektiflik orani yiiksek ve dolayisiyla pazar dilimlemesine ¢ok
uygundur yani hedef kitle segme olanagi mevcuttur. Dergi okuyucularinin reklama karsi
duyarlik ve kabullenisleri yiiksek olur. Renk ve baski kalitelidir. Prestiji yiiksektir. Omrii
uzundur. Dergiler 6zellikle iilke ¢apinda dagitildiklar: i¢in kitlesel dagitim yapan imalatci
firmalar i¢in elverislidir. Dergi reklamlarinin dezavantajlari ise; maliyetlerinin yiiksek olmasi,

yalniz bir duyuya hitap etmesi ve reklamin gilincelligini yitirebilmesidir.

3.Televizyon
Televizyon bugiiniin en etkili reklam araglarindan biridir. Bu konuda teknoloji hizla
ilerlemekte ve reklamcilik alaninda da 6nemli etkiler yaratmaktadir. 1989 yilinda ilk interaktif
TV yayim gergeklestirilmistir. 1k bakista TV reklamlarin diger medyalara yapilan reklam
harcamalarindan pahali oldugu bilinse de kisi bagina diisen maliyetin ¢ok diisiik oldugu tespit
edilmektedir.
Televizyonun avantajlari su sekilde 6zetlenebilir:
- TV, tiim reklam medyas1 i¢inde en esnek ve genis ufuklar agabilen bir medya tiirtidiir.
Birden ¢ok duyuya seslenir. Bu ara¢ kanaliyla, ses, renk, goriintii ve hareket ayn1 anda

hedef kitleye sunulabilmektedir.
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- Gorme ve duyma aym zamanda kisinin evinde, ¢ok rahat kosullarda parazit etkiler
olmaksizin ger¢eklestirilebilmektedir.

- Aciklama ve gosteri (demo) isteyen Uriinler i¢in ¢ok elveriglidir.

- TV popiiler ve itibarli bir aragtir (kamu tekelinin oldugu iilkelerde TV reklamlari
mesrutiyet kazanmis olur).

- Cografi selektiflik (6zellikle yerel TV lerle) ile pazar dilimlemesi olanag: yaratilir.

Televizyonun dezavantajlari ise su sekilde belirtilebilir:

Tam selektik degildir (kablolu yayin ile bile tam istenilen kitleye ulasilamayabilinir).

Siirekli tekrarlama yapilmamasi durumunda mesajin izleri ¢abuk kaybolabilir.

- Kisi bagina TV reklami maliyetleri yiiksektir.

- Kisa bir zaman i¢inde rekabet s6z konusudur.

- TV programlariyla ilgili negatif degerlendirmeler yaygindir (programlar
ozellestirildikge selektif dinleme artar).

- Reklam kalabalig1 mesaj iletimini ve kalicilig1 giiglestirebilir.

- Her an zapping yapilip reklam es gegilebilir.

- Program veya diziler arasinda giren rekladmlar negatif etki yaratip, liriine kars1 tepki

olusturabilir.

Reklamcilar zappinge karsi bir takim onlemler gelistirmiglerdir. Sistematik olarak bu

onlemler su sekilde 6zetlenebilir:

- Ekranin gergevesine mesajlar1 yerlestirmek (6zellikle spor miisabakalarinda Akbank
reklamlari),

- Bazi programlarda sag iist kosede belirli araliklarla sag iist kosede flas edip kaybolan
logolar,

- Normal goriintii yaninda belirli bir yerde sabit bir logonun olusturulmasi,

- Bazi programlarda veya mac¢ yayinlarinda, alttan serit yazi seklinde gecen bilgiler
veya sekiller (lipitgaz ve milangaz kamyonlarinin ekranin altindan hizla gegmesi),

- Programa sponsor olarak katilma,

- Yazili basin reklamlarina daha ¢ok agirlik vermek,

- Tim televizyonlarin centilmenlik anlasmasiyla ayni anda ortak reklam saatleri

uygulamasina gegmeleri,
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Bir diger uygulama da zipping’dir''’. Zipping, daha énce videoya kaydedilmis film ve
sovlar1 izlerken, fast forward yoluyla reklamlarin atlanmasidir. Reklamcilar, zaping ve

zipping etkisini azaltmak i¢in ayni anda eglendirici ve bilgi verici reklamlar yapmaktadirlar.

TV’de reklamlar genel olarak ii¢ tarzda sunulmaktadir. Bunlar; kusak reklamlari ya da
blok reklamlar, yayin kesilerek araya giren reklamlar ve yaymn devam ederken ayni anda

eszamanli olarak yayin1 kesmeden araya giren hareketli ve hareketsiz reklamlardir.

4. Radyo Reklamlar:
TV’de oldugu gibi radyo, reklamvereni icin iilke ¢capinda tiim sebeke, spot ve yereldir.

Radyo genel olarak yerel bir medyumdur. Avantajlari séyledir'*:

- Genis bir kitleye erisebilme,

- Selektiflik (program farklilastirmasina olanak verecek sayida yerel ve 6zel istasyonlar
bulunmaktadir),

- Pazar dilimlemesi daha kolaydir,

- Hiz ve esneklik saglamasi,

- Maliyetin diisiik olmasi,

- Hedef kitle agisindan radyo reklamlarina kars1 daha az direng gosterilmesi,

- Araci (perakendeci) desteginin saglanmasi, 6zel satis kampanyalarmin gelistirilmesi

ve ivedi ¢agr1 kolayliklariin olmasi.
Radyonun baslica dezavantajlari ise su sekilde 6zetlenebilir:

- Yalnizca kulaga hitap edilebilmesi,

- Ulke ¢apinda olunca pahali olusu,

- TV ve radyo dinleme saatlerinin ¢akismasi,

- Insan belleginin ¢alisma sekli nedeniyle radyo dinleme zamanmi animsamanin diger
medyalara gére daha zor olmasi,

- Cok fazla sayida radyo istasyonunun bulunmasi,

- Radyonun dikkat bagka yonlere ¢evrili iken dahi dinlenebilmesi,

- Mesajin verildigi saatte radyo kapali ise mesajin bosa gitmesi,

19 W J. Stanton, M. J. Etzel and B.J. Walker, Fundamentals of Marketing, 10th.ed., New York: McGraw-Hill
Inc., s.512
120 Stanton, a.g.e., s.513
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5. Fuarlar
Cesitli genel ve/veya ihtisas konularinda diizenlenen bolgesel, iilkesel veya uluslar
aras1 fuarlar, bu fuarlari gezmeye gelen binlerce kisiye iizerinde c¢alisilan projeleri

121 Gerek ihtisas fuarlarinda gerekse genel fuarlarda,

tanitabilmek i¢in bulunmaz bir firsattir
firmalar tirlinlerini veya hizmetlerini anlatan stantlar kurmalarinin yani sira bu stantlarda
hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek reklam etkinliklerine bagvururlar. Bu ¢alismalar sirasinda
bazen miiltivizyon gdsterilerinden bazen iirlin ya da hizmetin reklamina yardimci olacak
katalog, brosiir gibi malzemelerden faydanilmaktadir. Caligsmalar1 fuarin konusu ve yayginligi
ile dogru orantili olarak izleyici kitlenin 6zellikleri 6nceden saptanarak, onlarin profiline

uygun mesajlar veya sloganlar ¢ercevesinde yogunlastirilmas: gerekmektedir!?>.

6. Acik Hava Reklamlar ve Billboardlar

Acik hava reklamcilig1r (outdoor advertising) bircok c¢esit aractan olusur. Bunlar;
posterler, biiltenler, elektronik gosteri araclari, billboardlar, mega boardlar, balon reklamlari,
ucak kuyruguna asilan reklamlar, elektrik direkleri, poster pano sistemi, otobiis reklamlari,
bilboard (64*90), tabelalar, 1s1kl1 reklamlar, duvarlar yapilan reklamlar vb.dir. Bazilarinda
hareket ve animasyon birlikte kullanilabilir'*®

Acik hava reklamlarinin baslica avantajlari; esneklik (6zellikle cografi bakimdan),
reklamlar1 izleyenlerin hareketli olusu, o sirada rakip reklamlar1 gérmeme, tekrar tekrar
goriintliye girme, reklamin biiyiikligi ve %100 goriintii ilkesinin uygulanabilirligi ve goriintii
basina maliyet distikliiglidiir. Dezavantajlar ise; hareket halindeki izleyicilere ¢cok kisa
kelime ve bir tek giiclii grafikle erismek gerektigi icin yaraticilik bakimindan kisithidir. Bu
bakimdan, daha cok hatirlatici tiir reklamlar icin yararlidir. Izleyicinin o andaki havasi ve
dikkatini dagitabilecek durumlar (yagis, trafik yogunlugu, sicaklik vb.) ve halkin tabela
kalabaligina ve gortintii kirliligine kars1 tepkileri ve bu nedenle ortaya ¢ikan kisitlamalar bu

reklamlarin diger dezavantajlarindandir'**.

7. Dogrudan Posta
Dogrudan posta basili medya tiiriidiir. Ancak gazete ve dergilerden 6nemli farkliliklari

vardir. Direkt mektup da denilen bu yontemde kullanilan araglar, hedef alinan kitledeki

121 A B. Gioksel, Halkla iliskiler, Bilgechan Basimevi, izmir, 1988, s.104

122 A.B.Goksel, Reklam Kampanyalar1 ve Medya Planlamasi, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yaymlari
No:2, Izmir, 1993, 5.92

123 Stanton, a.g.e., s.513

124 Tek, a.g.e., s. 766.
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hemen herkese yazilan, gonderilen, kisisel, genel mektuplar, brosiirler, kiiciik kitapgiklar,
kataloglar, sirkiilerler, el ilanlar1, reklam posta kartlar1 vb.dir. Avantajlar ise; kisisel satis
ziyaretinden Once alicilar1 kosullandirir. Selektif (yerel) magaza patronajini tesvik eder. Tam
miisteri listeleri her zaman elde edilebilir. Yer ve format kisitlamasi yoktur. Diger reklam
araclarindan fazla bir rekabetle karsilagsmaz. Kisiye 6zel niteligi cok yararhidir. Dezavantajlari
ise; kisiye 6zel yapilmaz ise dikkat cekmez. Matbu ilanlarin ¢ogu ¢ope atilir. Posta, kagit ve
tasarim giderleri yiiksektir. Giincellestirilmis adres listelerini muhafaza etmek giic ve
pahalidir. Dogrudan ya da direkt reklam, gazete ve dergi gibi medyum disindaki tiiketicilere
dogrudan dogruya ulasan tiim yazili ve basili reklamlardir. Ornek olarak; magazalarda
tezgahtarlardan alinan, kapidan kapiya dolastirilan; kongre, toplanti, fuar vb.de dagitilan ve
postayla gonderilen basili malzemeler verilebilir. Postayla satis, araciy1 da satis elemanini da
kullanmayarak, triinleri pazarlamada kullanilan toplam pazarlama yontemidir. Bazen
dogrudan pazarlama da denilen bu yontem, tiiketiciyi, postayla siparis vermeye tesvik etmek

icin, dogrudan posta kullanimi da déhil, herhangi bir medyumun kullanimini igerir'>.

8. Sinema Reklamlar:

Hem gdze hem de kulaga hitap edebilme bakimindan énemlidir. izleyiciye sunum
ortami1 rahattir. Film, diyapozitif veya slayt olarak hazirlanir. Sinema reklamlarindan ¢ok
yerel olarak etkilidir. Ulke capinda basar1 igin cografi bolgelere gére sinema salonlarinin
sayist, tipleri, seyirci sayilar1 vb. arastirilmalidir. Sinema reklamciliginin avantajli yanlari;
gboze ve kulaga hitap etmesi, izleme oraninin yiiksek olmasi, izleyenlerin bilet sayilarindan
saptanabilmesi, bolgesel ve yerel reklama olanak vermesi ve perakendeciler i¢in ideal
olmasidir. Dezavantajlari ise; fazla reklam sayisi izleyicilerin tepkisini arttirmakta, hazirliklar
uzun siirmekte, TV ve video etkisiyle seyirci sayisi azalmaktadir. Daha ¢ok geng kitle

sinemalar takip ettigi icin selektiftir ve degisik yas gruplarina hitap edememektedir'2®.

9. Toplu Tasima ve Mobil Reklamlar

Arac (otobiis, tren vb.) icine, iistiine ve disina yerlestirilen reklamlardir. Avantajlari;
uygun zamanli goriintii (insanlarin bu tiir araglar siirekli kullanmasi), cografi bakimdan
selektiflik, ¢ok kisinin ayn1 anda gorebilmesi, ucuz ve tasarruflu olusudur. Dezavantajlar ise;
kitle ulasim araglar1 i¢indeki reklamlari, bu ulastirma araglarini kullanmayanlarin

gorememesidir. Poster Olgtileri sinirli oldugu icin yaraticilik bakimindan sinirli olabilir. Kitle

125 ek, .a.g.e.,s. 767.
126 Tek, .a.g.e., s. 765
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ulagim araglarinin ¢ogu zaman kalabalik olusu nedeniyle, psikolojik bakimdan olumsuzluk
yaratir. Mekan bulma zorlugu vardir.'?’

Mobil reklamlarin en yaygini, otobiis vb. tasitlar {izerine ve disina uygulananlardir.
Mobil reklamlarin baslica uygulama alanlari; komple kaplama, serit kaplama, parca kaplama
ve tasit icidir. Otobiis reklamlari, tasit i¢i reklamlarin dezavantajlarini tasimaz. Otobiisler
reklamverenler i¢in, 1, 3, 6 ve 12 aylik donemler icin kiralanmaktadir. Yapilan arastirmalara
gore, sokaktaki insanlarin en ¢ok komple kaplama reklamlara karst duyarli olduklari
saptanmistir. Komple kaplamada algilama oranmin (FAW Arastirmasii Infratest Forschung
GmbH&Co.KG.Munchen, Ekim 1992) %45, seritte %30 ve par¢a kaplamada %25 oldugu

belirlenmistir.

10. internet

Internetin yayginlasmasi ve pazarlama amach kullanimi geleneksel pazarlamada
birtakim degisimlere neden olmustur. S6z konusu degisim, tiiketici ile kurulan diyalog ve
ticaretin yapildig1 yerde, lriiniin 6zelliginde, tanitiminda, dagitiminda, satig sonrasi iliskilerde
iletisimin elektronik ortama taginmasindan kaynaklanmaktadir. Geleneksel pazarlamada degis
tokusun meydana geldigi yeri ifadede kullanilan pazaryeri terimi, internet ile birlikte artik
siber pazar olarak degismistir'*®.

Internetin ¢ok genis bir dlgiide kabul gdrmesiyle, kiigiik dlgeklisinden biiyiik dl¢eklisin
varincaya dek her isletmenin faaliyette bulundugu pazarda rakiplerine karsi reklam giiciinii
kullanarak rekabet avantaji yaratma firsatt dogmustur. Internetin diinya genelinde giderek
artan kullanma orani, iki yonlii bu iletisim aracinin pazarlama ve reklam agisindan dnemli bir
konuma gelmesini saglamistir. 22003 tarihi itibariyle diinyadaki internet kullanicisi sayisi;
2002 yilinin tgiincti ¢eyregi verilerine gore %2,9’luk bir artigla, 580 milyona ulastigini

gostermektedir.

2.1.5. Reklam Planlama Siireci

Biitiinlesik pazarlama iletisimi plani i¢inde bulundugu konum dogrultusunda saptanan
reklam amaglarinin gergeklesebilmesi i¢in, reklam planlama siirecinin belirli bir sistematik
icinde yapilmasi ve bu planlamanin tiim asamalarinin biitlinliik tasimasina dikkat edilmesi

gerekmektedir. Reklam planlama siireci alt1 asamadan olusur.

17 Tek, a.g.e., s. 766
128 fsmail Yalim Ozding ve Burcu Kizialtug, ‘Pazarlama Arastirma Faaliyetlerinin Yiiriitiilmesinde Internet
Kullanim:1”’, Pazarlama Diinyasi, Y1l:19, Say1: 2005-3, s.36
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2.1.5.1. Durum Analizi'?®

Bir reklam kampanyasi ¢alismasinin ilk asamasinda, tiiketicilerin iiriin/markaya iliskin
goriigleri, algilama boyutlari, rakip firmalar hakkindaki diislinceler, nasil bir imajin kendilerini
etkileyebilecegi, ilgi duyabilecekleri icerik ve bigimler, hedef kitlesi konumunda bulunduklari
iletisim araglari, reklama konu olan iirlinlin 6zellikleri, tistlinliikleri ve zayifliklar1 gibi konular

hakkinda gerekli verilerin toplanmas1 gerekir.

Uriiniin icindeki sektoriin analizi: Reklama konu olan iiriine ait oldugu sektoriin
genel Ozellikleri, iglinde bulunduklar1 genel kosullar, ekonomik ve teknolojik durumu,

sektoriin olas1 gelecegi reklamin 6zelliklerini i¢eriginin saptanmasi agisindan incelenir.

Uriiniin/markanin sahibi konumunda bulunan kurumun analizi: Uriin/markay1
iireten ve/veya satan kurumun ekonomik, teknolojik 6zellikleri, kurum kimligi ve imaj1, diger
iirlinleri ve bu triinlerin tiim 6zellikleri, gegmis reklam ¢alismalarinin bigimsel ve igeriksel
ozellikleri ve bu reklam g¢aligmalarinin geri donlimii, yapilmasi diisliniilen reklam g¢aligsmasi

acisindan arastirilmalidir.

Uriiniin/markan bicimsel ve iceriksel analizi: Reklam calismasi gergeklestirenler
tiiketicilerin tiriin/markalarini nasil algiladiklarini ve hangi nitelikleri ilk satin almayi, satis
tekrarin1 ve sonunda marka sadakatini olusturacagini bilmek isterler. Bu amacla yapilan
iirlin/marka analizinde {iriiniin tiirii, kullanim alanlari, kendisinin ve ambalajin bi¢cimsel ve
iceriksel ozellikleri, ayricaliklari, mevcut kimligi ve imaji, fiyati, dagitim kanallar1 hakkinda

bilgilere gereksinim duyulur.

Hedef kitle analizi: Ozellikle yeni bir iiriiniin reklam ¢alismasinda tiim pazarlara ayn1
anda ve ayni etkinlikle ulasabilmek, bu c¢aligmanin biiyiik bir biitce gerektirmesinden Otiirii
olduk¢a zordur. Bu nedenle reklam kampanyasinin ilk agamasinda, iirliniin secilmesinde ve

satin alinmasinda oncelikli olarak etkili olan kitlelere ulasmak gerekir.

Medya analizi: Reklam mesajlarini hedef kitleye iletmede ¢ok énemli bir rol oynayan
medyaya iligkin verileri toplamak, bu verilerin incelenmesini yapmak ve bu dogrultuda medya
planlamasini olusturmak amaci ile yapilan medya analizi, {izerinde 6nemle durulmasi

gereken bir konudur.

129 Tosun, a.g.e., s. 130-134.
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2.1.5.2. Reklam Amaclar

Durum analizi sonucunda ilgili sektoriin, kurumun, reklamin konu olan
irtin/markanin, hedef kitlenin, medyanin ve diger dis ve i¢ kosullarin istiinliiklerinin,
zayifliklarinin, firsatlarin ve tehditlerin belirlenmesi sonucunda elde edilen dayanikli veriler
1s181nda reklam amaglari saptnur.

Reklamin amaglari; hedef pazar, pazar konumlamasi ve pazarlama karmasina iligkin
olarak dnceden alinmis kararlardan (pazarlama stratejileri) tiiretilir. Reklama ¢ok degisik 6zel
iletisim ve satig amaglar1 gorevleri verilebilir. Bu konuda arastirma yapan bazi yazarlarca
reklamin elli iki olas1 amaci siralanmistir'*°.

Reklam amaclar1 kosula gore degisen spesifik nitelikler tasimasina karsin, bazi
modeller paralelinde genel reklam amaclar1 bulunmaktadir. Asagida genel reklam amaclarini
aciklayan {i¢ model kisaca a¢iklanmaktadir''.

a. Amaclar Hiyerarsisi Modeli: Reklam amaglar hiyerarsisi piramidinde, 6zellikle
yeni ilirlin/markalara yonelik olarak reklamin amaglar agisindan izlemesi gereken siirec,
piramidin altindan istiine dogru siras1 ile belirtilmektedir. Yeni bir iiriiniin sunumu séz
konusu oldugunda potansiyel miisteriler {irliniin farkinda degillerdir. Bu nedenle birincil
reklam amaci farkindalik saglamak olmalidir. Farkindalik olusturulan hedef kitlede iiriiniin
nitelikleri, konumu, kimligi, konusunda yollanan mesajlarla ‘kavrama’ meydana getirmek
ikinci, Uirtin konusunda bazi diisiince ve yargilara sahip olan hedef kitlenin {iriiniin degerine
iligkin bir ‘kanaat’a sahip olmasi da ii¢lincli reklam amacidir. Kendilerine kanaat olusturan
hedef kitlenin {iriine kars1 ‘istek’ duymasinin gercgeklestirilmesi ise dordiincii reklam amacidir.
Son olarak ise, iirline istek duyan hedef kitlenin satin alma yoniinde ‘hareket’e ge¢cmesi

amaclanir'>2.

139 Russel H.Colley, Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results, 1991, 5.536-537
131 Tosun, a.g.e., , s. 134-139.
132 Tosun, a.g.e.,, s. 135-136.
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Hareket (Action)
Istek (Desire)
Ikna (Conviction)

Kavrama (Comprehension)

Awareness (Farkindalik)

Sekil 2.1 Reklam Amaglar1 Hiyerarsisi
Kaynak: W.F.Arens, Contemporary Advertising, Chicago, Irwin, 1996, s. 203.

b. Dagmar Modeli: Dagmar modeline gore, hiyerarsik ac¢idan reklamin en son
asamasi olabilecek marka sadakatinin gergeklesmesi icin, sekiz agamali siirece gereksinim
vardir. Bu siiregler sirasi ile; gereksinim olusturma, farkindalik saglama, bilgi verme, tutum
yaratma, satin alma niyeti olusturma, satin almay1 kolaylastirma, satin alma ve tatmin

133 Goriildiigi gibi diger modelden temel farki amagclarinin igerik olarak daha

olmadir
kapsamli olmasi ve satin alma eylemi ile reklam amacglarinin son bulmayacagini son iki
asamay1 miigteri tatminini saglama ve marka sadakatini yaratma amaglar1 olarak nitelenmesi
ile belirtmesidir.

c. Etki - Tepki Modeli: Bu modele gore reklam ve diger iletisim kanallari ile hedef
kitleye giden mesajlarin dogrudan cevaplama reklamlari, ¢esitli arastirmalar ve satin alma
noktas1 veri toplama yontemleri ile geri doniimii alinir ve reklamci da elde ettigi verilerin
paralelinde reklam amaglar1 belirlenir. Belirlenen reklam amaglari dogrultusunda hazirlanan
mesajlar tekrar hedef kitleye yollanir, tekrar alinan geri doniim dogrultusunda ayni amaglara
yonelik caligma karar1 alinabilmesinin yani sira farkli amaclar da giidiilebilir. Reklam
acisindan bu veri alis verisi, son reklam amaci gergeklestirilinceye kadar devam eder. Model
de yer alan ‘davranis’ sadece satin alma olarak nitelenmemekte, mesaja yonelik olarak yapilan
tlefon etme, kupon yollama, interaktif medya yontemlerini kullanma v.b. hrhangi bir hareket

de bu kategoride ele alinmaktadir'**.

133 Tosun, a.g.e., , s. 137.
134 Tosun, a.g.e., , s. 139.
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2.1.5.3. Reklam Hedef Kitlesi

Reklamin amaglarin1 gergeklestirmek i¢in ulasmayi istedigi reklam hedef kitlesi,
genelde hedef pazardan daha genis kapsamlidir. Reklam ¢alismasini gergeklestirenle; iirliniin
kullanicilarinin, satin almay1 gergeklestirenlerin ve satin almayi etkileyenlerin yani sira marka
imaj1 olusturmalar1 gereken diger kesimleri de tiim 6zellikleri ile belirtmek zorundadirlar.

Reklam hedef kitlesini asagidaki bes gruba ayirmak miimkiindiir'*>.

a. Satin alma karari verenler: bir liriinli kendisinin veya yakin ¢evresinin kullanmasi
icin satin almaya veya satin aldirmaya karar verenler bu grup i¢inde degerlendirilir.

b.Satin alma kararindan etkilenenler: Kendilerinin kullanimina yonelik bir liriiniin
baskalar1 tarafindan satin alma kararinin verilmesi ile bu iiriinii kullanma durumunda olan
kisiler satin alma kararindan etkilenen son tiiketici olarak reklamin hedef kitlesinden biridir.

c. Satin alma kararini etkileyenler: Kendisinin veya bir yakininin kullanimina
yonelik bir {iriin satin alma kararin1 verenleri etkileyen referans gruplar, kamu oyu 6nderleri
veya yakin ¢evre bu hedef kitleyi olusturur.

d. Tiiketici veya etkileyici konumunda goriinmeyenler: Bir iirliniin son tiiketicisi,
karar verici veya etkileyici konumunda bulunmamakla beraber 6zellikle marka reklamlarinin
hedefkitlesi olarak belirlenen bu kesim finansal ¢evre, siyasiler, kamu kurum yoneticileri,
bask1 gruplari, sivil toplum kuruluglart v.b.’den olusur.

e. Cocuklar: Bicimsel ve igeriksel Ozeliklerinden dolay1 6zellikle reklamlarin
potansiyel izleyicisi konumunda bulunan ¢ocuklar, reklamin gdsterimi sirsinda evde bulunan
anne ve babalarinin dikkatini reklam mesajinin ¢cekmeleri agisindan reklam hedef kitlesini
olusturur.

Reklam mesajlarinin kararlastirilan hedef kitleye ulasmasi i¢in, hedef kitlelerin
demografik, sosyal ve psikolojik 6zelliklerinin yani1 sira {iriin, iirlin markasi, liriiniin ait oldugu

kurum ve rakipler hakkindaki diisiincelerinin ve mevcut imajin da arttirilmasi gerekir.

2.1.5.4. Mesaj Stratejisi

Durum analizi yapilmasi, reklam amagclarinin saptanmast ve hedef Kkitlenin
belirlenmesinden sonra sira reklam mesajinin igeriginin, elde edilen bilgiler dogrultusunda
belirlenmesine gelir. Reklam mesajlar1 ve icerigi hakkindaki kararlar mesaj stratejisi olarak

adlandirilir. Reklam siirecinin basariyla sonuglanmasi, belirlenen hedef kitleye, amaclar

135 Tosun, a.g.e., s. 139-140.
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dogrultusunda hazirlanacak etkili reklam mesajlarinin yaratilmasi ve ulastirilmasi ile miimkiin
hale gelir.

Genis anlamiyla mesaj, anlam ifade eden herhangi bir sekil yada isarettir. Reklamda
mesaj, reklam araciliiyla verilmek istenen bilgiyi ifade eder. Reklam mesajlari, tiiketici ve
pazarlama aragtirmalariyla elde edilen bilgiler tarafindan yonlendirilen yaraticit ¢alismalarin
birikimini temsil eder'°.

Reklamda farkli ve 6zgiin ¢aligmalar1 hedef kitleye iletebilmek yaratict ¢caligmalar ile
saglanabilmektedir. Yaratic1 faaliyetlerin yogun oldugu mesaj stratejisinde ‘‘neyin
sOyleyecegi’’ konusu yaratici strateji ile yoluyla belirlenirken, yaratict unsurlar iceren

mesajin ‘‘nasil sunulacagr’’ ise yaratici taktiklerle olusturulur'’.

2.1.5.5. Reklam Stratejileri ve Taktikleri

Tiiketicilerin iirlin ve markalar1 nasil algiladiklar1 konusunda ve buna dayanilarak
yaratict reklam mesajlart olusturmak igin ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bunlardan biri de
araglar-amaglar zinciridir (MECCAS Modeli-Reklam Stratejisi i¢in Bilesenlerin Arag-Amag
Kavramsallastirilmas: Modeli)'*®. Bu model, mesaj yaratilmasimnin anlasilmasini kolaylastirir.
Model, iiriin 6zellikleri (araglar, 6rnegin et iirlinleri i¢in tat, kolesterol, yag, arkadaslarla
yenebilecek bir gida ¢esidi vb.), bu iirlin 6zelliklerinin tiiketicilere sagladigi sonuglar (zevk
alma, hoslanma vb.) ve bu sonuclarin pekistirdigi kisisel degerler (hosnut olma, sagliksizlik,
arkadaslik, mutluluk vb.) arasindaki baglantilar {izerinde yogunlasir. Ornegin; ABD’de et
endiistrisi 1988—-1989 yillarinda tiiketicilere yonelik bir reklam kampanyasi diizenlerken bu
modelden yola ¢ikmistir. Kirmizi ete karst ABD’de olusan olumsuz tepkileri degistirmek
kampanyanin ana hedefi olmustur. Bunun i¢in siiriikleyici gii¢ (reklamin odaklanacagi amag
diizeyi), kaldira¢ noktas1 (reklamin odaklanan amag diizeyinin nasil doldurulacagi), icrai
cerceve (genel senaryo veya hareket plani, ayrintilar, reklamin tonu, stili vb.), baslica tiiketici
yarar1 (reklamla iletilecek pozitif sonuglar) ve mesaj 6geleri (lirtiniin gorsel ya da sozel olarak
iletisiminin yapilacagi spesifik 6zellikleri ve sonuglar1) gibi bes faktorden olusan Meccas
Modeli uygulanmistir. Kirmizi1 et kampanyasindaki siirtikleyici giic, tiiketicilerin saghikli,
kabul edilebilir davraniglari benimseme gereksinimleri, kaldirag noktasi ve icrai 6geler cesitli
taninmis kisilerin et Uriinlerini zevkle kullanirken gdsterilmesi, tiiketici yarari ise saglik,

hoslanma ve kabul edilebilirlik gibi 6geler, bu yararlar1 nakledecek mesaj 6geleri ise, agiz

13¢ Odabagi ve Oyman, a.g.c., s.108

137 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.110

B8 TA. Shimp, Promotion Management and Marketing Communications, The Dryden Press, Orlando, 1990,
$.363-365
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sulandiracak et iirtinlerinin ¢ekimleri ve taninmis kisilerin bu iriinleri yerken ¢ekilmis
fotograflari vb.dir'>’.

Reklamin tiiketici degerlerini yerine getirmede kullanimi, bu bakimdan yaratici
stratejileri giindeme getirmektedir. Baslica reklam stratejileri yedi gesittir'*:

1. Jenerik Strateji: Ayni iirlinii tireten herhangi bir firmanin da ileri siirebilecegi bir
iddiay1 ieren reklam stratejisidir. Pazara egemen firma rahatlikla kullanabilir. Ornegin; PTT

sehirlerarasi telefon goriismesi yaptiginda tiim reklam ona calisir. Ozel firma da olsa en biiyiik

pay ona gider.

2. Erken Davranma (Tikama veya Oniinii Kesme) Stratejisi: Rakip mallar
arasinda fazla veya hi¢ fonksiyonel fark yoksa bu stratejiyi uygulayan firmadan sonraki
firmalar ya aym seyleri sOyleyecek ve taklit¢ci durumuna diisecekler ya da baska bir reklam
alternatifi bulmak zorunda kalacaklardir. Ayg¢igegi yaginin kolesterol icermedigine iligkin
kolesterolsiiz ifadesi Tiirkiye’de ilk kez kullanildiginda, diger firmalar dava etmek ve
gazetelerde toplu ilanlar vermek zorunda kalmis fakat daha sonradan kendileri de etiketlerine

dahil etmislerdir.

3. Ozgiin Satis Onerisi Stratejisi: Bu strateji anlamli ve ayirici bir tiiketici yararin
temsil eden bir iirlin 6zelliginin tutundurmasini yapar. Stratejide, bir markay1 farkli kilan
onemli bir 6zellik bulunup, ona uygun fakat rakiplerin yapmak istememis olduklar1 veya
yapamayacaklar1 bir reklam iddiasi1 gelistirmeye dayamr'*!. Strateji daha ¢ok iiriinleri kalict
rekabetci ozellikler tasiyan firmalar i¢in kullanilmalidir. Ornek olarak; Kentucky Fried
Chicken’in kizarmis tavuk isini bu alana giren diger hamburgercilerden daha iyi bildigini 6ne

suirmesi verilebilir.

4. Marka-Imaji Stratejisi: Ozgiin satis Onerisi stratejisi, reklamverenin iiriinii ile
rakiplerin iriinleri arasindaki fiziksel ve fonksiyonel oOzelliklerin farkliliklarinin
vurgulanmasina dayanirken, marka imaj1 stratejisi daha ¢ok psikolojik 6zelliklerin veya
farkliliklarin iizerinde durur veya farklilastirmaya calisir. Bu da {irline ayrimli bir kimlik
kazandirmakla olur. Ozellikle bira, mesrubat, blue-jean, sigara vb. homojen iiriinler alaninda
daha ¢ok basvurulur. Ornek olarak; Pepsi’nin “yeni neslin se¢imi”, Marlboro’nun “kovboylar

ve magolar i¢cin” ve Levi’s 501°in blue-jeanlar1 “moday1 izleyenler i¢in” sloganlari verilebilir.

139 Tek, a.ge., s. 751.
149 Shimp, 5.343-350.
1 Kotler, Marketing Management, s. 272.
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5. Konumlama Stratejisi: Bu stratejiye gore basarili reklam, tiiketicinin kafasinda bir
lirliniin ne oldugu ve rakiplerle karsilastirildiginda nerede durdugu konusunda bir yer
edindirmelidir. Ornek olarak; Toyota ABD’de “kim daha ne isteyebilir”, Tiirkiye’de de “kalite
hayatiniz1 degistirir” sloganlarini kullanarak kendini kaliteli otomobiller {ireticisi olarak

sunmaktadir.

6. Rezonans Stratejisi: Bu stratejiye gore reklam, hedef kitlenin yasam deneyimlerini
yansitir. Bu strateji iirlin veya marka imaj1 gibi seyler ilizerinde durmayip, hedef kitlenin veya
{iyelerinin gergek ya da diisledikleri yasamdaki kosul ve durumlar1 sunmaya calisir. Ornegin;
Pioneer PD-M700 CD Player’inin 6zelligi, diskleri her defasinda degistirmeden, otomatik
olarak, ¢ok disk dinlemeye olanak vermektedir. Bu iiriinle ilgili bir reklamda bir baba bir
yandan mizik dinlerken diger yandan da kucaginda kiiciik bebegiyle oyalanirken

gosterilmistir.

7. Emosyonel Strateji: Cagdas reklamlarin ¢ogu tiiketicilere bu tiir bir stratejiyle
ulasmaya calismaktadir. Ozellikle, gida, miicevher, kozmetik, moda giysiler, serinletici ickiler

ve sehirlerarasi telefon goriismeleri gibi alanlarda ¢ok kullanilir.

Reklam amaglar1 dogrultusunda hazirlanan reklam stratejilerini gergeklestirmek i¢in
reklam taktiklerinin belirlenmesi gerekir. Reklam taktikleri, mesajin hedef kitleye ulasilmasi
amaglanan hedefler dogrultusunda erisimini saglar. Bu taktikler yaratici calisma taktikleri ve

medyaya yonelik taktikler olarak iki kisma ayrilir:

Yaratic1 calismayr gerceklestirenler, yaratici ¢aligma stratejisini ve disiinceleri
uygulamaya sokabilmek i¢in farkl taktiklerden yararlanirlar. Dogru yonlii veya bilgi yonli

yaklasimlar dogrultusunda belirlenen, reklam formatima iliskin taktikler mevcuttur' 2.

- Tamkhk: Taniklik formatina dayanan reklamlarda, siradan insanlar reklama olan {iriin
hakkindaki olumlu diisiince ve deneyimlerini aktarirlar. Bu taktigi kullanan reklamlar
genellikle hedef kitleye giiven verdikleri i¢in etkileyicidirler.

- Uzman desteklemesi: Spesifik konularda uzman olan kisilerin uzmanlik alanlarina
giren Uriinlere iliskin goriislerini agikladiklar1 reklam formatinda ise, reklama konu

olan iiriiniin nitelikleri ve teknolojik iistiinliikleri konusunda gériisler bildirilir. Uriiniin

142 p_ pelsmacker, B. DeCock, and M. Geuens, ““Advertising Characterictics and The Attitude Towards The
Ad”’, Marketing and Research Today 27 (4), 1998, s.36
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yararlarinin ve istiinliiklerinin konunun uzmani tarafindan ifade edilmesireklam
mesajinin inandiricilii bakimindan oldukea etkilidir.

- Unlii kisi desteklemesi: Hedef kitlenin tanidig, sevdigi ve cogu kez dzdeslesmek
istedigi tinlii kisilerin iirliniin destekleyici konularda reklamlarla kullanilmas: etkili bir
taktiktir. Yapilan arastirmalar, iinlii kisilerin hedef kitlede olumlu etki uyandirarak
baz1 duygulari animsatmada ve dolayisi ile de tutum olusturmada oldukga basarili
oldugunu ortaya koymaktadir'**.

- Hayattan 6rnekler: Bu tiir reklamlarda iirliniin gercek yasamda kullanilmasi sonucu
elde edilen yararlar anlatilir. Uriiniin yasamin ilgili kesitinde konumlandirilmasi ve bu
baglamda sorunun ¢6ziimiine katkisi ele alinir.

- Karsilastirmayapma: Uriiniin rakip iriinlerden farki ve {istiinliiklerinin
vurgulanmasi yolu ile anlatilir. Direkt olarak karsilagtirma yapan reklamlarda {iriiniin,
direkt olarak ismi belirtilmeyen bir rakip marka ile mukayesesi yapilir. Dolayl
karsilastirma yapan reklamlarda ise iirliniin genel olarak en iistiin 6zelliklere sahip
oldugu vurgulanir.

- Miizik kullanma: Reklamin tamamen miizik konsepti i¢ine oturtuldugu bu reklam

taktiginde, liriiniin temel yararlar1 genelde cingil ad1 verilen reklam miizigi ile anlatilir.

Bu cingillar, mesajin akilda kalmasini kolaylastirmanin yani sira dikkat de ¢ekerler.
Ozellikle yaratic1 calisma stratejisini gergeklestirmek igin kullanilan diger taktikler ise; resim
ve goriintii, sekil, yazi karakteri, renk ve ses, baslk, slogan, logo ve reklam metnidir'**.

Medyaya yonelik taktiklerin belirlenmesi asamasinda, reklam mesajlarinin
yayinlanmasinda kullanilacak spesifik iletisim araclar1 ve bu araclarin belirlenmesi ise; medya
stratejisi, araclarin kendi hedef kitlelerinin 6zellikleri, dikkat cekme ve motivasyon saglama
giicleri gibi faktorlerin degerlendirilmesi sonucu yapilir. Reklama konu olan {iriiniin bigimsel
ve igeriksel Ozellikleri, medya amaglar1 ve bu dogrultuda belirtilen medya stratejileri, reklam

hedef kitleleri medya planlamacilar1 tarafindan taktiklerin saptanmasi asamasinda ilk ele

alinan konulardir.

143 B.Z.Erdogan, ‘‘Celebrity Endorsements:A Literature Rewiew’’, Journal of Marketing Management 15 (4),
1999, s.29
144 Tosun, a.g.e.,, s.161
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2.1.5.6. Reklam Biitcesi

Reklamla ilgili stratejik kararlardan biri olan reklam amacini belirledikten sonra sira
reklama ne kadar para harcanacagi konusunda karar vermeye gelir. Reklam biit¢esi karari,
diger tutundurma araglarina yapilacak harcamalarla karsilikli bagimlidir. Firmalar biit¢elerini
bagimsiz olarak hazirlamakla birlikte, aile tiirii ajansla g¢alisanlar bazen birlikte de
kararlastirabilmektedirler. Bu nedenle tutundurma biitgelerinin belirlenmesinde yararlanilan;
odeme giicti, satislarin yiizdesi, rakiplerin tutundurma harcamalar1 ve amag- gérev yontemleri,
reklam biit¢esinin saptanmasinda da kullanilir. Biitge tahsisinde de bir¢ok matematiksel
optimizasyon yontemleri kullanilmaktadir. Bunlardan biri de her bir marka i¢in optimuma
yakin reklam harcama diizeyini belirleyen Adspilt Algorithm’dir. Reklamverenler ve medya
planlamacilar1 reklam biitgelerini belirlerken, basinda, 6rnegin, yalniz tiraj rakamlarina degil,
ayn1 zamanda CPR, GRP, CPGRP ve reach gibi spesifik ayrmntili rakamlara bakarlar. Ozerk
kuruluslar ya da biiyiik reklam ajanslari, her yi1l hangi iiriinler i¢cin ne kadar harcama

yapildigini yaymlarlar. Bunlar reklamverenlere de reklam ajanslarma da yol gostericidir'*°.

I[lke olarak reklam ajanslari gelirlerini mecralardan aldiklar1 ve prodiiksiyon
hizmetinin iizerine ekledikleri komisyonlardan elde ederler. Ajanslarin hizmet bedellerinin
6denmesinde komisyon sistemi ve maktu iicret olmak iizere iki sistem uygulanmaktadir!*®,
Komisyon sistemi, medyalara 6denen iicretlerin belirli bir yiizdesinin alinmasidir. Bati’da
genelde %15°dir. Komisyon dis1 isler i¢in yapilacak anlasma, ajans ve miisterisi (reklam
veren firma) arasinda yapilacak bir protokol ile saptanir. Tiirkiye’de komisyon orani1 1990
yilinda basinda %25, radyoda %10 dolayinda iken, bu oranlar medyadaki rekabet dolayisiyla
stirekli degismektedir. Maktu iicret sistemindeyse, ajansa maliyetler {istiine uygun bir marj
ekleme yapilarak 6demede bulunulur. Karsilikli goriismeye tabidir. Bu miktardan medyadan
alinacak 1skontolar diisiiliir. Ajans yiiklemesi sistemindeyse, 6deme miisteriye i1skonto

diisiildiikten sonra, net bedel iizerinden fatura edilir. Sistemde miisteri, ajansa 6dedigini

kurusu kurusuna bildirir. Miisteri i¢in komisyon yonteminden daha karlidir.

Tirkiye reklamcilar dernegi, 24 Ocak 1995 tarihinden itibaren “reklam ajanslar1 taban
fiyat listesi” ilan etmeye baslamistir. Amag, bu konulardaki degisik uygulamalar1 miimkiin
oldugunca standart hale getirmektir. Bu listeye gore isler, birinci kategori isler (kampanya,

sinema, TV film senaryosu yazimi, basin ilanlari, dergi ilanlari, cingillar, sarki s6z yazimi,

145

Tek, a.g.e. 744.
14"W.Kincaid, Promotion, Products, Services and Ideas, 2nd.ed., Merrill Publishing Co., New York, 1990, s.
172-173
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slogan, radyo spotu vb.) ve ikinci kategori isler (miiltivizyon senaryo yazimi, kurumsal
tanitim filmi senaryo yazimi, bayiler toplantisi, basin biilteni yazimi, billboard, logo, amblem,

stireli yayn, stand tasarimi, vb.) olmak {izere iki ana gruba ayrilmistir.

Reklam biitgesini hazirlanmasi sirasinda dikkate alinmasi gereken bazi temel etkenler
bulunmaktadir'*’.

Uriiniin 6zelligi: Reklama konu olan iiriiniin iistiinliikleri veya zayifliklar1, mesajlar
yolu ile vurgulanabilecek 6zelliklerin yogunlugu, dagitim kanallar1 ve fiyat agisindan olan
avantajlari, kullanilacak reklam yaklagimi vb. 6zellikler kullanilmasi gereken biit¢enin
miktarinda belirleyicidir.

Uriiniin yasam egrisi: Reklami yapilmasi planlanan {iriiniin yasam egrisinin
planlanan iirliniin yasam egrisinin hangi evresinde bulundugu ve toplam yasam egrisi
stirecleri, yapilmasi gereken reklam g¢alismasinda dolayisiyla da biitgede temel belirleyici
faktor konumundadir.

Hedef kitle 6zelligi: Reklam mesajlarinin ulasmasi gereken hedef kitlenin cografik,
demografik, sosyal, psikolojik 6zellikleri reklamin yayinlanmasi gereken iletisim araglarinin,
kampanya siiresinin ve alaninin se¢iminde 6nemli bir rol oynar. Bu nedenle hedef kitle
ozellikleri biitceyi dogrudan etkiler.

Rekabet: Rakiplerin yaptigi genel reklam calismasimin izlenmesi reklamcilar
acisindan bir zorunluluktur. Ancak, izleme sonucu elde edilen veriler dogrultusunda birebir
uygulama yapilmasi dogru degildir.

Reklam biitgesinin belirlenmesinde yararlanilan farkli yontemler bulunmaktadirlar:
Satis yiizdesi yontemi, kar yilizdesi yontemi, rakipleri izleme yontemi, yatinm karliligi
yontemi ve amag¢ yontemi. Giinlimiiz kosullarinda uygulanmasi en dogru olan yontem ise

amag yontemidir.

2.1.5.7. Reklamda Ol¢iimlendirme ve Degerlendirme
Reklam  caligmasinin  etkinligini 6lgmek amaci ile yapilan Olgiimleme ve

degerlendirme arastirmalar1 ii¢ grupta toplanir. Bunlar; reklam mesaji medyada yer almadan
once yapilan dl¢iimleme ve degerlendirme, rekldm mesaji medyada yer aldiktan sonra yapilan
Olcimleme ve degerlendirme ile reklam kampanyasinin sona ermesinden sonra yapilan
Olctimleme ve degerlendirmedir. Bu altbaglikta konular kisaca incelenmis olup, ilgili detaylar

Reklam Etkinliginin Degerlendirilmesi boliimiinde ayrintili olarak ele alinacaktir.

147 Tosun, a.g.e., s. 163-164.
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2.1.5.7.1. Reklam Mesaji Medyada Yer Almadan Once

Reklam kampanyasini ger¢eklestirmek i¢in hazirlanan reklam mesajlarinin medya
kanal1 ile hedef kitleye iletilmeden dnce, amaclar gergeklestirme yeterliliklerini test etmek ve
farkli alternatifler arasindan en dogru olanlar1 se¢mek i¢in yapilan arastirmalar, glinlimiizde
yogun olarak kullanilmaktadir. Her yeni kampanya i¢in degisik konseptlerin gelistirilmesi
gerekliligi bu arastirmalar1 zorunlu kilmaktadir. Hedef kitlede satin alma davranist ve marka
sadakati olusturmadan oOnce farkli asamalarin gercgeklestirilmesi gerekir. Bu asamalari
gerceklestirme amacgli mesajlarin ne denli yeterli olduklarinin 6l¢limlenmesi reklam
kampanyasinin basarisi acisindan olduk¢a Onemlidir. Pre-test olarak da nitelenen bu
arastirmalarda genellikle, mesajlarin dikkati ¢ekme, farkindalik saglama, bilgi verme, tutum
olusturma, satin alma niyeti meydana getirme gibi amagclar1 ne denli gergeklestirebilecekleri
saptanmaya calisilir. Reklam calismalar1 yapilirken, cogunlukla ayni amaca yonelik birden
fazla tasarim yapilir. Pre-test bu tasarimlardan hangisinin daha etkili oldugunun diger bir
deyisle kampanyanin hangi reklam mesajlar1 kiimesinden olusmasinin daha dogru
olabileceginin kararlastirilmasina yardim eder. Pre-test calismasi ii¢ temel kategoriye
ayrilir'*®. Bunlar; kurum ici l¢iimleme (checklist ve okunabilirlik analizi), ilefisim etkisi
olciimlemesi (psikolojik testler, hatirlamanin Sl¢iimii ve diisiincenin Olgiimil) ve davranis

etkisi olctimlemesidir.

a. Kurum I¢i Olgiimleme: Reklam mesajlarinin hazirlanmasindan sonra ilk olarak,
reklam ajansi1 tarafindan checklist ve okunabilirlik analizi yapilir. Checklist; reklam
mesajlarmin stratejiler dogrultusunda hazirlanip hazirlanmadigini, gézden kagan bir sey olup
olmadigin1 kontrol amaci ile gerceklestirilir. Iyi bir reklam metninin basit, anlasiimas1 kolay
olmas1 ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilecek diger 6zellikleri biinyesinde bulundurmasi
gerekir. Bu zorunluluktan 6tiirli, metin ilk g6z atmada anlasilmalidir. Metnin okunabilme
yeterliligini test etmek i¢in en ¢ok uygulanan metot, RE (Reading Ease) formiiliidiir'*’. Bu
formil ile kullanilan kelime ve ciimlelerin uzunlugunun okuma kolaylig1 saglama agisindan

yeterliligi bulunmaya ¢aligilir.

Kurum i¢inde yapilan checklist ve okunabilirlik analizi sonucunda bir degisiklik yapilmasi
gerektigiveya gerekmedigi durumlarindan her ikisi halinde de, iletisim etkisinin

Ol¢timlenmesi baslatilir.

148 Tosun, a.g.e., s.165
149y, Ferree, Great Inspiration Book for Creative Advertisng, Deventer, Kluwer, 1995, s.172
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b. Iletisim Etkisi Olciimlemesi: Reklamin hedef kitlesini temsil eden uygun sayidaki
kisilere uygulanacak olan ¢esitli yontemlerle, iletisim etkisinin diizeyi belirlenmeye ¢alisilir.
Bu amagcla yapilan psikolojik testler, hatirlama testleri ve diislince testleri arasinda bir ayrim
yapilmas yararli olur'>°,

Psikolojiktestlerle, reklam uyarilarina bedenin verdigi reaksiyonlar 6l¢iimlenmeye
calisilir. Psikolojik Ol¢limleme iki boyutta olur. Birincisi; bedenin tiimiiniin veya bir
sisteminin harekete gegmesinin dlgiimlenmesidir. Ornek olarak; bir mesajdan alman uyarilar
sonucunda sinir sisteminin reaksiyon vermesi gosterilebilir. Ikinci ise; reklamlarin goriilme
stiresi potansiyelinin dl¢lilmesidir.

Hatirlama testleri ile reklamlarin hedef kitle tarafindan ne denli hatirlanabilecekleri ve
en ¢ok hatirlanan reklam elemanlar1 belirlenmeye calisilir.

Diistince olgiimleme ise, dogrudan ve dolayl diislince 6l¢iimleme olmak iizere iki
grupta yapilir. Dogrudan diisiince Ol¢limlemede, kisilerin rekldm mesajinin geneli ve
elemanlar1 hakkindaki goriisleri direkt olarak alinmaya c¢alisilir. Dolayli diistince dlgiimleme
yonteminde ise hedef kitleyi temsil edenlerin diisiinceleri kendilerine fazla hissettirilmeden

belirlenmeye calisilir.

c. Davramis Etkisi Olciimlemesi: Reklamlarin tiiketici davranisi iizerindeki etkisini
Olctimleme g¢alismasinda, gercek satin alma davranisinin yani sira olugsmasi amacglanan diger
davranislarin da gergeklesme derecesi belirlenmeye calisilir. Ornegin; kupon yollama, telefon
etme, e-mail yollama vb. Davranisin 6l¢iimlenmesi icinse, hedef kitleyi temsilen segilen

kontrol gruplarmin reklanu gordiikten sonraki davranislar gesitli yontemlerle test edilir'>'.

2.1.5.7.2. Reklam Mesaji Medyada Yer Aldiktan Sonra
Her bir reklam mesajinin medyada yer aldiktan sonra rekldm amaclarini ne dlgiide

gergeklestirdigini belirlemek i¢in yapilan 6l¢giimleme, genelde post-test olarak da adlandirilir.
Bu ol¢limleme tarzi, daha sonra yaymlanmasi diisiiniilen diger reklam mesajlarinin gerek
icerik gerekse bi¢im yoniinden yeniden degerlendirilmesine olanak saglar. Post-testlerin
uygulanma amaci li¢ gruba ayrilir. Bunlar; medya etkinligini 6l¢iimii, mesaj etkinliginin

Ol¢iimii (hatirlamanin 6lglimii ve tanimanin Slgiimii) ve davranisin 6l¢iimiidiir.

a. Medya Etkinliginin Olciimii: Reklam mesajlarmim etkinli§ine yonelik yapilan

arastirmalarin baslangi¢c noktasini, mesajin hedef kitleye ne 6l¢ilide eristiginin saptanmasi

A Raaij, ‘‘How Consumers React to Advertisng’’, International Journal of Advertising, 1993, 5.36
151 Tosun, a.g.e., s.167.
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olusturur. Ciinkii herhangi bir reklam amacinin gerceklesebilmesi icin 6ncelikle hedef kitleye
erisimin saglanmasi, yani goriillip izlenmesi gerekir. Reklamin medya etkinligini dl¢limleme
caligmalarinda, erisim, briit izlenim, gross rating points, gorme sikligi gibi hedef kitleye
erisime yonelik Olglimlemelerin yapilmasi gerekir. Elde edilen veriler, durum analizi
asamasinda elde edilen verilerle karsilastirilir. Arada biiyiik farklarin olmasi bir noktada
yanlis yapildiginin gostergesidir. Medyada yer aldiktan sonra elde edilen 6l¢iimleme sonuglari

sonraki medya planlamalarina da yon verir.

b. Medya (Iletisim) Etkinliginin Olgiimii: Tletisim etkinliginin veya mesajin bigimsel
ve igeriksel etkinliginin 6l¢iimiinde iki amaca doniik arastirma yapilir. Bunlar; tanimanin ve
hatirlamanin 6lgtimiidiir.

Hedef kitlenin reklam mesajin1 ve reklam mesajinda yer alan farkli elemanlar1 tanima
boyutunu dl¢iimlemek i¢in yapilan arastirmada, en basit sekli ile hedef kitleyi temsil eden
kisilere reklam mesaj1 gosterilir ve taniyip tanimadiklart sorulur. En ¢ok kabul gbren tanima
testlerinden birisi basili reklamlara uygulanan Starch metodudur. Bu metotta, bir dergi veya
gazeteyi belirlenen hedef kitleye o yayinda yer alan her bir reklamla ilgili degisik sorular
sorulur. Bu yontem sonucunda ii¢ farkli alanda sonuglar elde edilir. Bunlar; reklami
gorenlerin orani, rekldmda tirlin/markanin ismini okudugunu sdyleyenlerin orani ve reklamin
en azindan yarisim okuyanlari oramidir!>2.

Kimlik saklama testinde ise lirtin/marka ismi kapatilir ve temsilci olarak segilenlere,
reklami hatirlayip/hatirlamadiklar sayet hatirliyorlarsa iirtin/marka ismi sorulur. Boylece
reklam1 ve markay1 tanima dereceleri saptanir. Ancak yapilan arastirmalar, ¢ogunlukla
reklamin taninmasina ragmen marka isminin karistirildigini ortaya koymaktadlr15 3. 1deal
sonug ise reklamin taninmasinin yani sira iirlin/marka ismini de hatirlanmasidir.

Iletisim etkisini O6l¢iimlemenin ikinci boyutunu ise hatirlama testi olusturur.
Hatirlamanin 6lgiimlenmesi, yardimli hatirlama ve yardimsiz hatirlama olmak iizere iki
kategoride gerceklestirilir. Yardimsiz hatirlama testinde hedef kitlenin herhangi bir iletisim
aracinda gordiikleri reklami hi¢bir hatirlatma yapilmadan ne denli hatirladiklar1 saptanmaya
calisilir. Yardimli hatirlatma testinde ise hedef kitlenin bazi ipuglari dogrultusunda reklami
hatirlama boyutu belirlenir. Elektronik ortamlarda yer alan reklamlarin hatirlanma oraninin

154

Ol¢iimiinde en yogun kullanilan test DAR (Day After Recall) testidir °". Genelde telefondan

152 Tosun, a.g.e., s.168.

153 G.M. Zinghan and B.D. Gelb, ‘“What Starch Scores Predict’’, Journal of Advertising Research, 1996, s.251
134 p_Pelsmacker, M. Geuensand J.V.Bergh, Marketing Communications, Edinburg: Prentice Hall, 2001,
$.232.
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yararlanilan bu yontemde, telefon edilen kisilere bir giin 6nce televizyon veya radyoda belirli
bir iiriin kategorisine ait olarak gordiikleri reklamlar ve bu reklamlarin igeriklerine iligskin bazi
sorular sorulur. Elde edilen veriler ayni iirlin kategorisindeki farkli markalarin reklamlarinin

hatirlanma oranlarinin ve nedenlerinin karsilastirilmasina olanak saglar.

c. Davramis Etkisinin Olgiimii: Reklamin davranis etkisinin 6l¢iimlenmesinde
dogrudan cevaplama reklamlarindan 6nemli 6lgiide yararlanilir. Reklamlarda anons edilen
iicretsiz telefon aramalari, reklamlardan kesilerek veya satin alinan iirtiniin ambalajindan
cikarillarak yollanan kuponlar v.b. yollanan e-mailler davramis etkisinin Ol¢limiinde
belirleyicidir. Ayrica ger¢cek satin alma oranlart da, bu etki tiiriiniin belirlenmesinde rol

oynayan temel faktér konumundadir.

2.1.5.7.3. Reklam Kampanyasinin Sona Ermesinden Sonra

Kampanya etkisinin 6l¢limlenmesi arastirmasinin post-test’ten farki, tiim kampanya
boyunca yapilan reklam ¢alismalarinin biitliniiniin etkisinin saptanmaya ¢alisilmasidir. Genel
egilim bu arastirmanin daha dogru sonuglar verecegi yoniindedir. Bu arastirmada reklam
mesajlarinin hatirlanma oranlariin ve bu hatirlanmalarin nedenlerinin belirlenmesinden ¢ok,
markaya doniik etkilenmelerin dl¢glimlenmesi amaglanir. Diger bir deyisle, bu dl¢ciimlemede
marka yonliiliik s6z konusudur. Hedef kitlede meydana gelen marka farkindaligi, marka
bilgisi, marka tutumu ve markay1 satin alma niyeti temel dl¢iimleme konular1 arasinda yer
alir. Marka farkindaligin1 6l¢giimlemek amaci ile gerceklestirilen telefon testinde, kisilere
belirli bir {irtin kategorisinde ilk akillarina gelen markalarin adlar1 sorulur. Goriisiilen kisilerin
reklama konu olan markanin diginda yer alan markalarin isimlerini sdylemeleri durumunda ise
kiiclik ipuclar ile ilgili markanin adinin hatirlanmasi saglanmaya calisilir. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda, kampanya Oncesive sonrasina yonelik marka farkindaligi
karsilagtirmasi yapilabilir. Ayni {iriin kategorisinde yer alan tiim markalarin farkindaliklarinin

karsilastirmasinin gergeklestirilmesi de bir diger sonugtur'>>.

Marka tutumu ve marka imajma yonelik ol¢iimlemeler de bu arastirmada yapilir.
Glinlimiizde reklam kampanyalar1 genelde marka imaj1 olusturma ve pekistirme odakli oldugu
i¢cin, tutum ve imaj olusumuna reklamin katkis1 oncelikle saptanmasi gereken konular
arasinda yer alir. Bu tiir rekldim kampanyalar1 genelde pazarlama halklailiskilerinin
glidiimiinde, baska etkinliklerin tamamlayicisi ve destekleyicisi olarak gerceklestirilir. Bu

stirecten Otiirli, marka imaji1 olusumunda reklam disindaki etkinliklerin de 6nemli pay1

155 Tosun, a.g.e., s.170.

70



bulunur. Bu nedenle, sadece reklam kampanyasinin imaj olusumundakietkisinin
Ol¢timlenmesinin ¢ok dikkatli yapilmasi gerekir. Kampanyanin iletisim ve davranig etkisinin
Olgiimlenmesinde kullanilan testlerin direkt olarak, rekldm mesajlarinin etkisinin

saptanmasina yonelik olmasi gerekir.

2.2. Reklam Etkinliginin Degerlendirilmesi

Reklam programinin ve kampanyalarinin, kampanya aninda ve bazen de kampanya
oncesinde siirekli olarak degerlendirilmesinde yarar vardir. Boylece; arastirma, planlama ve
kontrol kolaylasir. Reklamin etkinliginin degerlendirilmesi pazarlama arastirmasinin bir kolu
olan reklam arastirmasi anlamma gelir. Reklam arastirmasi da baslica iki alanda yapilir'®.

Bunlar; medya arastirmasi ve mesaj arastirmasi (copy testing)’dir.

Reklam etkilerin degerlendirilmesinde su bes metot kullanilir'>’,

1. Tanima Metodu: Tanima metodu reklamcilikta okuyuculuk caligmalari (readership
studies) diye bilinen ve reklamlar1 okuyanlarin sayisini ve bunlarin reklamlari ne dereceye
kadar okuduklarmi belirlemeye yonelmis ¢alismalarda kullanilan metotlardan biridir.

2. Hatirlama Metodu: Bu metodun uygulanmasinda genellikle aragtirmaya konu olan
reklam ya da reklamlarla ilgili olarak sorular sorulur. Miilakatlarda reklamlar cevaplandiriciya
gosterilmez. Verilen cevaplardan, cevaplayicilarin reklamin igerigini, rekldma konu olan {iriin
ya da isletme ile ilgili bilgileri hatirlayip hatirlamadigi, hatirhiyorsa ne dereceye kadar
hatirladig1 belirlenmeye c¢alisilir. Yapilan miilakatlarda ya hatirlamaya yardimer olacak bazi
ipuclar1 verilir ve yardim edilir ya da fazla bir yardimda bulunmaksizin cevaplayicinin
hatirlamast istenir.

Hatirlama metodu ile reklamin biraktig1 izlenimlerin hatirlanip hatirlanmadigi, bu
izlenimlerin derinligi, mesajin alicilara ne derecede isledigi, anlasilip anlasilmadigi, reklamin
ne ilettigi, isletmenin ya da iiriinlin isminin tiiketiciye ne derecede yerlestigi olgiiliir. Yazili
basinda, televizyonda ve radyoda yayinlanan reklamlarin yiiz yiize ya da telefonla miilakatlar
yapmak suretiyle etkileri l¢tilebilir.

3. Diisiince (fikir) ve Tutum Belirleme Metotlari: Bu metotlar, tiiketicilerin
reklamlara iliskin fikirlerinin, degerlendirmelerinin ve tutumlarinin ne oldugunun

saptanmasinda yararlanilan ve reklamlarin haberlesme etkilerinin 6l¢iilmesinde 6nemli bir

156 Kotler and Armstong, Principles of Marketing,, a.g.e., s.448-449
157 Giiney Devrez, Reklamin Etkilerinin Olc¢iilmesi, Seving Matbaasi, Ankara, 1979, 17-101 sayfalara
arasindan uyarlanmistir.
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yeri olan bazi yontemleri kapsamaktadir. Tiiketici jiirileri de denilen bu metotlarin temelini,
reklamin bir cevaplayici grubuna gosterilmesi ve onlarin reklama iliskin diistince ve tutum
gibi tepkilerinin ¢esitli yaklagimlarla belirlenmesi olusturur.

4. Basvuru (Kupon Yollama) Metodu: Basvuru metodunun uygulanmasinda,
reklama herhangi bir yolla cevap verip, verilen adrese basvuranlara bir seyler verilecegi
(iirlinden O6rnekler, brosiir, hediye vb.) vaadinde bulunan rekldmlar yayinlanir ve bagvurularin
yapilmasi beklenir. Her reklamin sagladigi bagvuru sayisi, o reklamin digerlerine gore nispi
etkinliginin 6l¢iisii olarak kabul edilir.

5. Projeksiyon Teknikleri: Cevaplayicilara cesitli rekldmlar hakkindaki tutum ve
davranislarin1 ortaya koymak i¢in dolaysiz sorularin yoneltilmesi, onlar1 bir uzman rolii
oynamaya ve bir yargida bulunmaya zorlamak sakinca tasimakta ve tutum ve davraniglarin
asil nedenlerini ortaya koyamamaktadir. Cevaplayiciya, davranislarina iliskin olarak nigin,
neden gibi dolaysiz sorularin yoneltildigi miilakatlarda, davranis nedenlerini belirleme ve
ifade etmenin biitlin zorlugu kars: tarafa yiiklenmekte ve ¢ogu zaman da cevaplayici, gerek
soruyu cevaplayamamak gerekse cevaplamak istememek gibi nedenlerle arzu edilen bilgileri

saglayamamaktadir.

Reklam etkinliginin degerlendirilmesi konusunda, bir baska siniflama da dogrudan ve
dolayli testlerdir'*®. Dogrudan testler, belirli bir reklama veya spesifik bir kampanyaya
atfedilebilecek, satis hacmini lgmeye yonelik testlerdir. Ornek olarak; geri gelen kuponlar,
mektuplar ve ilanlara telefonla verilen cevaplar verilebilir. Dolayl testler ise daha ¢ok, fiili
davraniglardan baska seyleri 6lgmeye calisir. Bunlardan en ¢ok kullanilani, reklam hatirlama
testleridir (advertising recall). Bu testler bir reklamin algilandig1 ve hatirlandig: takdirde etken
olabilecegi varsayimindan yola ¢ikar. Bu konuda en ¢ok rastlanilan ii¢ tane hatirlama testi
vardir. Bunlar; hatirlama (tanima-deneklere bir reklam gosterip daha Once goriip
gormediklerini sormak), yardimli hatirlama (deneklere belirli bir marka {iriiniin reklamini
daha once goriip gormediklerini sormak) ve yardimsiz hatirlama (deneklere belirli bir iiriin
kategorisi i¢inden hatirladiklar1 bir marka olup olmadigini sormak)dir. Dolayli etkinlik
testlerinden biri de Starch Okurluk Testi’dir (Starch Readership Test). Reklamin iletisim ve

satig etkinliginin degerlendirilmesi i¢in ¢esitli teknikler kullanilir. Mesaj etkinliginin 6l¢timii,

158 Stanton, a.g.e., s.516-517
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daha ¢ok yayin oncesi testler (pre-test) ile medya etkinliginin 6l¢limii ise, satis ve mesaj

etkinligi ile de ilgili olan, post testler ile yapilir'>’.

a. Medya Arastirmalari; Medya arastirmalarinda amag¢, medya zaman ve
mekanlarini satin almada etkinlik saglanmasidir. Reklamverenin parasinin bosa gitmemesi
i¢cin, uygun olan medyanin ve medya araclarinin segilerek o medyaya reklam verilmesidir.
Reklamverenler veya onlarin temsilcisi olan reklam ajanslari, 6nce ¢esitli medya tiirleri (TV,
radyo vb.) arasindan se¢im yapip, sonra se¢ilen medya tiirleri i¢inde spesifik bolimleri (TV
saatleri ve kusaklar1 vb.) segmeye calisirlar. Reklam harcamasinin etken olabilmesive
amacina ulagabilmesi i¢in yeterli sayida tiiketicinin reklama maruz kalmasi veya reklamla

karsilagsmas1 gerekir.

b. Mesaj (iletisim) Arastirmalar1 (Copy testing); Mesaj arastirmasi her reklamin
etkinliginin degerlendirilmesiyle ilgilidir. Buna copy testing da denilmektedir. Ciinkii copy
testing, reklamlarin daha ¢ok yazili metnini akla getirmektedir. Ancak uygulamada copy
testing tiim medyada goriilen reklamin sadece yazili kisimlarini degil, tiim y6nlerini (renk,
grafik, resim, hareket vb.) dikkate alir. Pazarlama arastirmasi sirketlerinin ¢ogu bu tiir mesaj
arastirmalarint saglamaktadir. 1982 yilinda ABD’de 21 biiyilik reklam sirketi bir araya
gelerek, mesaj testlerinin kalitesini ve etigini gelistirmek i¢in Reklam Metni Testinin
Konumlanmasi (Positioning Advertising Copy Testing) (PACT) adhi iyi reklam mesaji

testinin ilkelerini belirlemislerdir'®’.

Bu belirlenen ilkelerle, reklam ajanslar, gerek
reklamverenlere, gerekse fikir iireticileri ve arastirma kuruluslarina, ortak tecriibe ve
profesyonel goriislerden yararlanma olanagi sunmayi1 ve siiregelen cekismeleri azaltip
gelismeye olanak tanimay1 amaglamaktadir. PACT iki boliimden olusur: PACT Perspektifleri

ve PACT Prensipleri.

2.2.1.PACT (Positioning Advertising Copytesting) Perspektifi:

PACT Perspektifleri, reklam metni testlerinin tizerindeki ortak goriisleri kapsar. Bir
reklamda en onemli ve dikkat c¢ekici 6ge reklam metnidir. Reklam metni, reklam piyasaya
sunulmadan Once test edilir. Bu konu i¢in gelistirilmis olan PACT te reklam metni aragtirmasi
iki safthadan olusur. Bunlar; metin gelistirici arastirma ve metin testidir. Metin gelistirici

aragtirmanin amact uygulama yaklasimlarinin ve 6gelerinin gelismesine yardim etmektir.

159 Tek, a.g.e., s. 769.
160 Tek, a.g.e., s. 770.
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Metin testi agamasinda ise reklamin yayinlanip yayinlanmayacagina karar verilirken
yapilir. Amaci belirli reklam uygulamalarinin degerlendirilmesine yardim etmektir. Bu safha

PACT’in odagin olusturur. Bunlar;

- Reklam stratejisi lizerinde anlasma saglanmadan, reklam uygulamalarina
girisilmemelidir,

- Higbir test, stratejisinin etkileri ile reklamin etkilerini ayirt edemez. Ancak birlesik
etkilerini degerlendirebilir,

- Daha sonraki uygulamalarda yararlanmak amacli; sadece reklamin etki saglayip
saglamadigini anlamak yerine neden etki sagladigini da anlamak gerekir,

- Reklam metni testleri karar vermek icin kullanilir. Sonugta karli ¢ikabilmek ve fazla
risk almamak i¢in yliksek maliyetli testlerden kaginmak gerekir,

- Metin testleri kesin bir bilim degildir, ilerlemeye agiktir. Bu yiizden belirli bir metin
testinin sonuglari, reklam testlerinden 6grenilenler ve o belirli marka g¢ergevesinde

degerlendirilmelidir.

2.2.2. PACT Prensipleri

PACT Prensipleri, iyi bir test sisteminin temelindeki ana prensipler konusundaki

goriislerini kapsamaktadir. Bunlar;

- lyi bir metin testi sistemi, reklam araclari ile ilgili l¢iimler saglar,

- lyi bir metin testi sistemi, her bir testten dnce sonuglarin nasil kullanilacaginin
anlasilmasini talep eden sistemdir,

- lyi bir test sistemi, birden fazla 6l¢iim saglar. Ciinkii tek bir dlgiim, bi reklam
performansini tartmaya yetersizdir,

- lyi bir test sistemi insanin haberlesmeye tepkisi modeli iizerinde kurulur. Bu modelde
insan uyariy1 alir, anlar ve uyariya tepki verir,

- lyi bir test sistemi, reklamin kag¢ kez (birden fazla m1?) gdsterilmesi gerektigini
dikkate alir,

- lyi bir test sistemi, test edilen reklam malzemesinin bitmise ne kadar yakinsa o kadar
saglam bi¢cimde degerlendirilebilecegini kabul eder. Dolayisiyla en azindan, test edilen

bilimsel seceneklerin tiimiiniin yaklasik ayni bitmislikte teste sokulmalari

gerekmektedir.
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- lyi bir test sistemi, gdsterim baglaminda sonuglar1 istenmeyen etkiler karistirmasini
onleyecek denetimler igerir,
- lyi bir test sistemi, 6rnek tanimina iliskin temel noktalar1 dikkate alan sistemdir,

- lyi bir test sistemi, giivenilir ve gegerli oldugunu gésterebilen sistemdir.

2.2.3. Testler

Reklamveren iirlin reklaminin etkinligini 6l¢gmek i¢in asagidaki sekilde siniflanmis

testlerden birini secer'®!.

1.0n Testler

- Kontrol listeleri,

- Gortis testleri,

- Go6z kamerasi ¢aligmalari,
- Tutum calismasi,

- Hayali dergi testleri,

- Portfoy testleri
2.Eszamanl Testler

- Rastlantisal anketler,

- Tiketici glinliikleri,

- Mekanik aletler,

- Trafik sayimlar
3.Son Testler

- Tamima testleri,

- Hatirlama testleri,

- Farkinda olma testleri,

- Satis sonugclari testleri

2.2.2.1. On Testler

Tam bir reklam kampanyasi hazirlamak i¢in yapilan ve ¢ok biiyiik maiyetli bir testtir.
Amaci, saglam bir temele oturabilmek icin en iyi reklami, en iyi kampanyay1 ve en iyi reklam

aracini segmektir.

161 R E. Stanley, Promotion, Der.Altan Orkun, University of South Carolania, Prentice Hall Inc. Englewood
Clifs, N.J., 1987, s.370
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1. Kontrol Listeleri: Temel olarak iki reklamin karsilastirilmasi i¢in kullanilir. Bir
karakteristikler listesi hazirlanir ve bunun iizerinden 6l¢iimler yapilir. Test edilmek istenen
her reklam bu karakteristikler listesine gore kontrol edilir ve puanlandirilir. En yiiksek puani
alan reklam en iyi kabul edilir. Bu test tek kisi tarafindan yapilabilecegi gibi birgok kisi
tarafindan da yapilabilir. Karsilagtirma amacina gore her reklam ayri ayr1 puanlanir. Boylece
toplamda en yiiksek puani almis olsa bile istenilen amaca uymuyorsa reklam elenir. Bu test

kisilerin se¢imlerine gore yapildigindan giivenilirligi tartisma konusudur.

2. Goriis Testleri: Arastirici, reklamla ilgilenecek bir grubu bir araya getirir ve
reklam orneklerini gruba seyrettirir. Ancak reklami yapilacak iiriin i¢in heniiz bir ilk goriiniim
olusturulamadiysa ya da test amaglari i¢in kolayca uygulanamiyorsa bir yargi ornegi yerine,
olasilik 6rnekleri sunulur. Reklami seyreden grubun goriislerini belirlemek amaciyla bir genel
form olusturulur bazi sorular sorulur. Bunlar; en ¢ok hangi reklamdan hoslandiniz? Hangi
reklami ilk once fark ettiniz? ve hangi reklam, iiriinii almaniz konusunda sizi daha ¢ok

etkiledi?

3. Goz Kameras1 Calismalari: Bu calismanin kullanim amaci, izleyicinin reklami
izlerken goziiniin yaptig1 hareketleri, dikkat ettigi noktalar1 belirlemektir. Belirli noktalardaki
g6z duruslarimin kisinin o andaki ilgi noktasim1 gosterdigi varsayilir. Bu 6n test tekniginin
daha gelismis bir bi¢imi olan gézbebegi tepkisi testinde ise, bir kamera ile reklami izleyen
kisinin o andaki gozbebegi hareketleri ve cesitleri kaydedilir. Genisleyen gézbebegi ilginin

azaldigini, daralan gbézbebegi ise tam tersini gdsterir.

4. Tutum Calismasi: Arastirmacilar reklamlara olan tepkilerin yogunluklarim1 ve
yonlerini 6lgebilmek i¢in tutum Slgme tekniklerini kullanirlar. Genel olarak tutum skalalari
herkesin kullanabilecegi iyiden koétiiye dogru numaralandirilarak olusturulur. Bu testler

kullanim agisindan yiiksek bir orana sahiptir.

5. Hayali Dergi Testi: Bir hayali dergi, siradan makaleler, test edilmis reklamlar ve
On testi yapilmamis reklamlardan olusur. Goriismeciler, daha 6nceden se¢ilmis bir ev halki
grubuna bu dergileri dagitir ve onlarin o giin igerisinde bu dergileri okumalarini ister. Daha
sonraki gilin goriigmeler yapilir ve sorulan sorularla hatirlanma oranlar ylizde olarak tespit

edilir. En yiiksek hatirlanma oranli reklam en 1iyi olarak varsayilir.
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6. Portfoy Testleri: Bu testlerde reklamlar bir dosya igerisinde tutulur. Diger testten
farkli olarak birkac kontrol reklami da igerir. Se¢ilmis kisilere birer dosya verilir ve dosyaya
g0z atmalar1, sadece ilgi ¢ekici boliimleri okumalar1 istenir. Gézden gegirme isi bitince
goriisgmeci dosyay1 geri alir ve “baktiginiz bu reklamlardan hangi {iriine ait olanini
hatirliyorsunuz?” gibi sorular sorarak hangi reklamin daha ¢ok hatirlandigini tespit eder.
Sonraki sorular kisilerin hatirladiklar1 reklamlardan 6zel olarak hangi bilgileri edindigini
arastirir. Hatirlama orani, test reklamindaki markayi, reklamin ana satis temasini ve

goriintlislinii hatirlayan kisilerin yiizdesi ile hesaplanir.

7. Arastirma Testleri: Reklamlar heniiz taslak halindeyken {iretim arastirmasina
gecilir ve hangisinin daha verimli olduguna karar verilir. Arastirma testleri bu agamada iki ya
da daha ¢ok reklam icin smnirh bir skala iizerinde uygulanir. Anahtar varsayim, en ¢ok
arastirilan reklam jenerasyonunun en iyisi oldugudur. Bu testlerde tek kosul, olusturacak

cesitlemelerde test edilecek eleman haricindeki elemanlarin sabit kalmasidir.

2.2.2.2. Eszamanh Test

Bu test yontemi, reklam yiiriirliige kondugu asamada yapilan testtir. Elestiri benzer
testlerden ve diizeltici hareketlerden elde edilir ve reklam kampanyasi uygulanmazken bile bu

elestiriler alinabilir. En ¢ok kullanilan baz1 eszamanl testler ise asagida belirtilmistir.

1. Rastlantisal Anketler: Bu anketler, radyo ve TV reklamlarini degerlendirmek i¢in
kullanilir. Reklam kusaginin yayimi sirasinda daha dnceden rastlantisal olarak se¢ilmis bir
grup aileye telefon edilir ve TV ya da radyolarinin agik olup olmadigi, sayet agiksa hangi
programin izlendigi sorulur. Elde edilen sonuglar, reklamin ulastigi izleyici oranim
saptamakta kullanilir. Bu yontem daha ¢ok lokal pazar bolgelerinde kullanilir. Ancak telefonu
olmayan kitlelerin ankete katilmamasi1 bu yontemin eksik ve hatali olmasini beraberinde

getirir.

2. Tiiketici Giinliikleri: Secilmis hedef kitleye, icerisinde kisisel bilgilerin de
bulundugu (yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu vb.) giinliikler dagitilir. Kitleden reklamlari
seyrederken kayitlar almalar istenir. Daha sonra bu giinliikler periyodik olarak toplanir ve
programlarin izlenme oranlari, kullanimlari, izleyici dagilimi ve izleyici kompozisyonlar

hesaplanir. Bu yontem daha ¢ok radyo ve TV reklamlar1 i¢cin uygundur.
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3. Mekanik Aletler: Yayinda olan radyo ve TV reklamlarin1 degerlendirmede ¢esitli
mekanik aletler kullanilir. Bunlar reklam, illiistrasyon, ilan vb. tiiketici tarafindan verilen
istem dis1 yanitlar1 belirlemek i¢in kullanilir.

Isitélcer (audiometer) bu mekanik aletlerden biridir. Hedef kitlenin evinde yer alan TV
ya da radyoya baglanir ve 24 saat kayit yapar. Bir giin boyunca radyo ve TV nin acik olma
stiresi ile bu siire i¢inde hangi kanallarin ne kadar agik kaldigini hesaplar. Ancak sadece agik
kalma oranlarin1 belirlemeye yaramaktadir, izlenip izlenmedigi anlagilamaz. Bu

olumsuzlugun 6niine gecebilmek i¢in isitdlcer baglanmamis evlerle bir kiyaslama yapilir.

4. Trafik Sayimlari: Bu yontem acik hava reklamciligi i¢in kullanilir. Bir acik hava
reklam1 Onilinden gecen arabalar sayilir ve bdylece reklamveren potansiyel olarak etkilenen

kisi sayisin1 6grenir.

2.2.2.3. Son Test

Bu testler reklam ya da kampanyanin tam olarak bitmesinden sonraki

degerlendirmeleri kapsar. En ¢ok kullanilan son testler asagida belirtilmistir.

1. Tamima Testleri: Bu testler, reklamin secilen hedef kitle tarafindan daha dnceden
goriilmesine baglidir. Hatirlamaya yardimci olan sey tanimlamadir.

Bir dergi i¢in yapilan tanima testi 0rnek olarak alinirsa; kisisel goriigmeler her bir
dergi icin 100-200 okuyucu ile yiritiliir ve sonucglar cinsiyete gore degerlendirilir.
Goriigmeler, haftalik ve 15 giinliik dergiler icin, dergi satisa ¢iktiktan ii¢ giin sonra, aylik
dergiler i¢in satiga ¢iktiktan iki hafta sonra baglar. Goriismeci ilk olarak dergininin kapagin
gosterip bu dergiyi daha dnceden goriip gérmedigini ve bu sayimin herhangi bir boliimiinii
okuyup okumadigini sorar. Eger yanit evet ise soru sorulan kisi derginin okuyucusu kabul
edilir ve goriisme devam eder. Goriismeci derginin sayfalarini ¢evirerek yarim sayfa ya da
daha biiyiik reklamlarda durup reklam hakkinda sorular sorar. Reklamin daha 6nceden
goriiliip goriilmedigi sorusuna verilen yanit evet ise herhangi bir bdliimiiniin okunup
okunmadig1 sorulur. Tiim yanitlat goriisme kagitlarina kaydedilerek cinsiyete gore li¢ gruba

ayrilir ve sonuglar hesaplanir. Buna gore;
a. Daha 6nceden reklami gordiigiinii sdyleyenlerin yiizdesi,

b. Reklamin igerigini, iirlinlin ve reklamverenin adin1 okuyanlarin yiizdesi

c. Reklamin %50’sini ya da daha ¢ogunu okuyanlarin yiizdesi belirlenir.
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Reklamverenler, dergide kontrol edilen tiim reklamlarin degerlendirmesini alir ve
karsilastirir. Buna gore; verdikleri reklamin rakiplerinkinden daha iyi okunup okunmadigina,
reklamlarin okur sayisinin artip artmadigima ve en c¢ok hangi cesit goriintiilerin veya

cizimlerin okuyucuya ¢ekici geldigine karar verir.

2. Hatirlama Testleri: Bu testlerde kisilere ne okumus oldugu, ne gérmiis oldugu ve
ne duymus oldugu sorulur. Yanitlar reklamlara bakmadan verilir. Hatirlama testlerine en iyi
ornek U¢lii cagristirma testleridir. Bunlar daha ¢ok taklit slogan ve temalar1 bulmak igin ve ne
kadarinin hatirlandigini test etmek icin kullanilirlar. Yanitlayiciya genel iirlin ve slogan
verilerek marka ismini sdylemesi istenir. Bu markay1 bilenlerin yiizdesi hesaplanir. Sonuglar
reklamverene, reklamin hedefine uygun olarak, slogan ve marka ¢agristminin tiiketicinin

aklina yerlestirilmesinde ne kadar basarili olundugunu gosterir.

3. Farkinda Olma Testleri: Bunlar hedef kitlenin, iirlin ya da markanin varligindan
ne Olclide haberdar oldugunu 6lgmek icin yapilir. Yeni bir iirlin tanitiminda ya da var olan bir
iirliniin yeni pazarlara agiliminda son derece 6nemli bir testtir. Test dogru-yanlis, coktan
se¢meli, doldurmali, sonu agik vb. pek ¢ok soru tipi kullanilir. Farkinda olma, sadece iletisim

kuruldugunu gosterir. Satin alma davranisina ya da kararina bir etkisi yoktur.

Satis Sonuclar1 Testleri: Bu test {iriin ya da hizmetin satisiyla diger degiskenler
arasinda dogrudan bir iligki kurmaya calisir. Bir reklam kampanyasi bir digerine gore test
edilir. Oncelikle test ve kontrol bolgeleri secilmelidir. Bu bolgeler niifus, gelir seviyeleri,
perakende satig gibi tamamlayici 6zellikler agisindan birbirine yakin ve reklamverenin tiim
pazarmin bir 6rnegi olacak 6zelliklere sahip olmalidir. Ayrica cografi konum agisindan
birbirlerinden uzak olmalar test siiresince bilgi sizintisin1 engeller. Genellikle en ¢ok alt1 test
bolgesi ve ii¢ kontrol bolgesi ile yapilmasi onerilir. Béylece bir bolgedeki herhangi bir sira
dis1 olay, testin biitiiniiniin etkisini yok edemez. Her bdlge i¢in satislarin normal diizeyleri iki
aylik periyotlarla kaydedilir. Kampanyalar genellikle en az iki veya li¢ ay siirdiiriiliir ve test
stiresi boyunca hem test, hem de kontrol bolgelerindeki satis sonuclar1 kaydedilir. Test sona
erdikten sonra bu sonuglar test oncesindeki sonuglarla karsilastirilir. Her ti¢ bolge igin
kayiplar ve kazanclar belirlenir. Kontrol bolgesinde bir artis olmussa, bu artiglar test
bolgelerindeki artiglardan c¢ikarilir, kayiplara ise eklenir. Boylelikle karsilastirmali sonuglar

elde edilmis olur. Bu islen sonucuna gore en basarili kampanya belirlenir.
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BOLUM 111

REKLAMIN TUKETICi DAVRANISLARINDA TUTUMA
ETKIiSI UZERINE BiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde Tiirkiye’de reklameilik sektoriiniin durumu, aragtirmanin
konusu ve kapsami, yontemi, veri kaynaklarinin belirlenmesi, sinirlart model ve degiskenleri,

veri analizinde kullanilacak teknikler ve yapilan saha ¢alismasinin bulgular1 sunulmustur.

3.1 Tiirkiye’deki Reklamcilik Sektoriiniin Durumu

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen ve pazarlamanin en etkili, en ¢ok
kullanilan iletisim yollarindan biridir. Ancak pratik yasamda Ticaret Odalar1 ile Reklamcilar
Dernekleri’nin ¢abalarinin yetersiz kalmasi nedeni ile kartvizit basan, tabela yazanlar bile
kendilerini reklamci sinifina sokmaktadir. Oysa reklam pazarlamanin talep elde etme talep
yOnetimiyle ilgili diger fonksiyonlarin gergeklestirilmesinin énemli bir aract oldugu gibi,

fiziksel dagitim fonksiyonunun da 6énemli bir destekleyicisidir.

Reklameilik 1980 sonrasinda Tiirkiye’de hizmet endiistrisinin énemli kollarindan biri
haline gelmistir. Bu yillarda diinyada baslayan bilgi ¢cagi, Tiirkiye’yi de etkisi atina alarak
reklamciligin gelismesine katkida bulunmustur. Tiirk reklamciligi 1980’11 ve 6zellikle 1970’11
yillarda personel, teknoloji, reklam verenlerle, iligkiler, arastirma yetersizligi gibi olumsuz
kosullar ile oligopolist, tekelci piyasa yapilari, TV’ nin kamu kurumu olusunun mesrulastirici
etlisi, renkli gazetelerin yayginligi, ihtisas dergilerinin sayisinin artisi, tiiketicilerin
kiiltiirstizligli ve oOrgiitsiizliigli, saticilar pazari kosullari, yasalardaki bosluklar gibi olumlu

kosullar altinda ¢alismaktaydh.

Reklam, kiiresellesen diinyamizda yasanan rekabet ve hizli degisime kars1 isletmelerin
ayakta kalabilmeleri i¢in en etkili pazarlama yontemlerinden biridir. 77 iilkenin en ¢ok
harcama yapan reklam verenlerinin incelenmesi sonucunda ilk bes sirketinin
Procter&Gamble, General Motors, Ford ve Philip Morris gibi toplam 2 milyar dolarin
tizerinde reklam harcamasi yapan ABD sirketleri oldugunu gériiyoruz. Ulkemizde isletmeler,
rekabetin gerektirdigi oranda reklam yatirimi1 yapmadiklarindan dolay1 reklam yatirimlari,

diinya standartlarinin ¢ok altinda kalmaktadir. En yiiksek reklam cirosuna ulagilan 2000
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yilinda bile harcamalar GSMH’nin binde 5,5’1 civarinda olmasi bunun bir acik
162

gostergesidir .

Tiirkiye’de 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz reklamcilik sektoriinii de olumsuz
etkilemistir. Reklamcilar Dernegi Baskani, 2001 yilinda reklam yatirimlarinda ylizde 60’a
yakin bir diislis oldugunu, bunun sonucunda reklam ajanslarinin ¢alisan sayisini1 azaltmak
zorunda kaldig1 ve isten ¢ikarmalarin ylizde 30 civarinda oldugunu agiklamistir. Aslinda bu
durum diinyada da farkli degildir. The Wall Street Journal’da yayinlanan habere gore, uluslar
aras1 reklam ajanslarinda 2001 yilinda yasanan kadro kesintisi yaklasik olarak 18.000 kisiye

ulagmistir' .

11 Eylil 2001°de Amerika’da yasanan terdrist saldiri, o donemde reklamcilar
belirsizlige siiriiklemisti. Isletmeler, reklam ve iletisim faaliyetlerine daha az kaynak ayirmaya
baslamislardi. Oysa reklamlarin artmasi ekonomi agisindan, ¢ok 6nemli bir unsurdur. Kriz
donemlerinde reklam sayis1 azaldigi i¢in mesajlarin daha netlestigi ve goriiniirliiglin de arttig
gbz oniine alinmalidir. 2001 yilindaki kriz déneminde Akbank’in ‘‘Gergek Dostluk Omiir
Boyu Siirer’” kampanya sonuglarina bakildiginda, bilinirlik ve hatirlanma oranlar1 agisindan,
tim bankalar arasinda Akbank’in ilk sirayr aldigini goriilmektedir. Algida firmasinin
yoneticileri de kriz doneminde yaptiklari reklamlarla marka bilinirligi, marka imaj1 ve reklam
hatirlanma oranlarin arttifin1 sdylemektedirler. Goriildiigii gibi kriz donemlerinde de
tilkketicinin ilgisini devam ettirmek ve potansiyel tiiketicileri kazanmak i¢in reklam gereklidir.
Bu dénemlerde reklam biitgelerinin kisilmasindan saglanan tasarruf, 6zellikle orta ve uzun
vadede aldatic1 olmaktadir'®*.

LG Electronics, 1958 yilinda, Goldstarismiyle Kore tiiketici elektronik piyasasinin
onciisii olarak kuruldu. Diinyadaki 76 deniz asir1 istiraki ve pazarlama biriminde c¢alisan
64,000'den fazla ¢alisani ile elektronik, bilgi ve iletisim iirlinlerinde biiyiik bir kiiresel giice
sahip olan LG Electronics sirketinin amaci, miisterilerin yasamini daha da iyi kilacak akilli
dijital {irtin agin1 miimkiin kilmaktir. Y 1llik toplam gelirleri (konsolide olmayan) 16.9 milyar
Amerikan Dolarini agan LG Electronics; ii¢ ana isletme sirketinden meydana geliyor: Dijital
Ekran ve Medya, Dijital Aletler, Telekomiinikasyon Donanim ve Telefonlar.

LG Electronics sirketi Kore’de ve diinyada bir¢ok ilke imza atmistir. 1959 yilinda
Kore’nin ilk radyosunu iireten LG, daha sonra 1962 — 1970 yillar1 arasinda ilk siyah beyaz

162 Coskun Coroglu, a.g.e., s.21-22.
163 Coskun Coroglu, a.g.e., s. 22.
164 Cogkun Coroglu, a.g.e., s. 22.
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televizyonu, buzdolabi, klimay1 ve ¢amasir makinesi tiretti. 1997 yilinda diinyanin ilk DTV
IC setini, 1998 yilinda diinyanin ilk 60 ing¢ PDP TV'sini, 2000 yilinda diinyanin ilk internet
0zellikli buzdolabini, 2001 yilinda diinyanin ilk internet 6zellikli gamasir makinesi, klimas1 ve
mikro dalga firinini, 2003 yilinda diinyanin ilk senkronize-asenkronize IMT-2000 cep
telefonunu ve diinyanin en biiytik 76 in¢ PDP televizyonunu gelistirerek piyasaya siirdi.

IIk ihracati1 1962 yilinda ABD ve Hong Kong’a ihra¢ ederek baslayan LG
Electronics, 1980 yilindan itibaren Almanya, ABD, Tayland, Irlanda, Cin ve Hindistan gibi
iilkelerin i¢inde bulundugu 76 deniz asiri tilkelerde iiretim merkezleri, istiraki ve pazarlama
birimleri ile faaliyetlerini devam ettirmektedir.

1995 yilinda sirket ismi LG Electronics olarak degistirilen sirketin is alani Dijital
Ekran ve Medya Sektorii( Ana iirlinler: Dijital TV, PDP, Monitor, CD-ROM Siiriicii, DVD-
ROM Siiriicii, CD Rewritable Recorder, VCR, DVD Oynatici, Ses, Giivenlik Sistemi, Kayit
Medyas, Video Telefon, PC Kamera, Bankacilik Otomatik Sistemi, PCB) ve Dijital Cihaz
Sektorli (Anaiiriinler: Klima, Buzdolabi, Mikrodalga Firin, Bulasik Makinesi, Elektrik
Stipiirgesi, Klima Kompresorii, Buzdolabit Kompresorii)’diir.

LG Electronics sirketinin 1998 yilindaki satis1 yaklasik 9 milyar ABD dolar1 iken 2003

yili satislart 20 milyara ulagsmistir.

Calismanin bu boélimiinde arastirmanin konusu ve kapsami, yOntemi, veri
kaynaklarinin belirlenmesi, sinirlari, model ve degiskenleri, veri analizinde kullanilacak

teknikler ve yapilan saha ¢alismasinin bulgular1 sunulmustur.
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3.2 Arastirmanin Konusu
Arastirmanin konusu; reklamin tiiketici davranislarinda tutuma etkisidir.

3.3 Arastirmanin Amaci

Hizla kiiresellesen diinyada, tiiketicilerin zevkleri ve tercihleri {ilke sinirlarim1 asarak
bir birlerine yaklasirken, t iiketicilerin istek ve ihtiyacglarindaki benzerlikler birbirine
yaklastik¢a, isletmeler arasinda ciddi bir rekabet yasanmakta ve bu hizli degisime karsi
isletmeler ayakta kalabilmek i¢in yeni kosulara uygun pazarlama stratejileri izlemek zorunda
kalmislardir.

Bu baglamda isletmeler iirlinlere yonelik tiiketicilerin davraniglarini, istek, ihtiyac ve
zevklerini dikkate alarak tirettikleri {irtinleri ve mevcut {iriinlerinde ise farkliliklar yaratarak
hedef kitleye farkli tutundurma faaliyetleri ile ulastirmaya ¢aligmaktadirlar. Bu tutundurma
faaliyetleri i¢inde en ciddi rolii reklam iistlenmektedir. Reklam bu iirtinlerle ilgili hedef
kitlede farkindaligi saglar ve iiriin hakkinda bilgi verir ve iriiniin denenmesi i¢in merak
uyandirir.

Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bi¢imde
tepkide bulunma egilimidir. Tiiketicilerin iirlinlere kars1 olusturduklar: tutumlar, onlarin satin
alma kararlarinda dogrudan etki eder. Satin alma karar1 da belirli bir tutumun pekistirilmesini
veya degistirilmesini etkiler.

Firmalarin iirtinlerinin tanitiminda tiiketicileri dolayli veya dolaysiz yoldan her giin
yazili veya gorsel olarak reklam bombardimanina tutmasi, reklamin tiiketicinin mevcut
tutumunu etkilemede amaglarina ulasip ulasmadig1 sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirmanin amaci reklamin tiiketici davraniglarinda tutuma etkisinin tespit
edilmesidir. Diger bir ifadeyle, arastirmada LG cep telefonu dergi reklamigdsterilen
tiikketicilerle gosterilmeyen tiiketiciler arasinda LG cep telefonuna yonelik tutuma ve
davraniglarinda anlamli bir farkin olup olmadig: tespit edilmeye ¢alisilmaktadir.

Calismanin uygulama asamasinda, iki farkl tiiketici grubu tizerinde LG cep telefonuna
kars1 tutumu tespit edilmeye calisilmistir. Bu iki tiiketici grubundan birincisine LG Chocolate
(yva da diger adiyla K800) dergi reklami gosterilmis, ikinci gruba ise dergi reklami
gosterilmeden yliz ylize anket yapilmistir. Ayrica yine tiiketicilerin ilk aklina gelen cep
telefonu markasi, satin almak istedikleri cep telefonu markasi, dergi reklami gosterilenlerle
gosterilmeyen grup arasindaki tutuma yonelik anlamli bir farkin olup olmadig1 ve tiiketicilerin

reklama bakis acilari tespit edilmeye calisilmistir.
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3.4 Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmamiz, her tirlinlin farkli 6zelliklere sahip olmasinedeniyle piyasada belli
iirtinlerle taninan bir markanin farkli pazara sundugu bir iiriinle sinirlandirilmistir. Piyasada
taninan ancak farkli pazara sunulan yeni bir iiriinlin tercih edilmesinin nedeni reklamin
tiiketici tercihlerini daha fazla etkileyecegine inanilmasidir.

Aragtirma yliz ylize anket yolu ile bir gruba dergi reklam1 gosterilerek, diger gruba
dergi reklami gosterilmeden Istanbul’da yasayan tiiketiciler iizerinde uygulanmistir. Anketler,
Istanbul’un ¢esitli ilgelerinde ikamet eden, 18 yasindan biiyiik, ¢alisan, her diizeyden egitim
gormiis, bay ve bayan tiiketiciler lizerinde uygulanmistir. Anketler 15 — 25 Temmuz 2006

tarihleri arasinda uygulanmigtir.

3.5 Arastirmanin Tiiru
Bu calisma, reklamin, reklami géren ve gérmeyen tiiketicilerin tutumuna etkisini

belirlemeye yonelik nedensel bir caligmadir.

3.6 Arastirmanin Modeli, Bagimli ve Bagimsiz Degiskenleri

Arastirmanin modeli, reklamin tiiketici davranislarinda tutumu etkileme yaklagiminda
reklam g6 sterilen tiiketici grubuyla reklam gosterilmeyen tiiketici grubu arasindaki tutum
farklarini agiklayan bir siire¢ iizerine kurulmustur. ( X; Tiiketicilerin tabi tutulacagi anket. Oy;
LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketiciler, O,; LG cep telefonu dergi reklami
gosterilmeyen tiiketiciler, E; Deney Etkisi: (Anket cevaplamalar1 sonucu tiiketici gruplari

iizerinde gozlemlenen degisiklik))

X O
0,
0, Reklam
Gosterilen
Tiiketici Grubu Tiiketici
X E
Reklam Tutumu
(D) Reklam
Gosterilmeyen
Tiiketici Grubu

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Arastirmanin bagimli degiskeni; Reklam gosterilerek ve gosterilmeyerek tiiketici

tutumu oOl¢iilecek olan marka.
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Aragtirmanin bagimsiz degiskenleri: Reklam gosterilen ve gosterilmeyen tiiketici
gruplar1 ve katilimcilarin baz1 demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, deni durum, egitim

durumu ve gelir diizeyi).

3.7 Arastirma Yontemi

3.7.1 Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Arastirmamiz, reklamin tiiketicilerin tutumuna etkisini belirlemek icin yapildigindan,
daha 6nce bu konuda yapilan arastirmalar incelenmistir. Reklamin tiiketici davranislarinda
tutumuna etkisi ile ilgili arastirmalarin hepsinde uygulama anket olarak yapildigindan bu
calismalardan bire bir faydalanma imkani1 olmamigtir. Anket sorular1 daha ¢ok tiiketici tutumu
ve reklam etkinligi diistintilerek hazirlanmustir.

Anket formu iki adet olup, bu formlardan birincisi reklam gosterilecek katilimcilar
icin, diger form ise reklam gosterilmeyecek katilimcilar i¢indir.

Anket formlarindaki ilk iki soru ayni olup, ilkinde tiiketicilerin ilk aklina gelen cep
telefonu markalari, ikinci soruda ise tiiketicilerin cep telefonu satin alacak olmasi durumunda
hangi markay1 tercih edecegi 6grenilmek istenmis olup en ¢ok hangi markalarin hatirlandig:
ve satin alinmak istendigi 6l¢iilmeye caligiimigtir.

Reklam gdsterilen grubun anket formundaki iiglincii soru reklam gosterilmeyen
grubun anket formundaki ilk soru ile aynidir. Reklam gosterilen grubun dergi reklama, ilk iki
soruya yanit alindiktan gosterilmistir. Reklam 30 saniye kadar gosterilip, sonra geri alinmis ve
iiclincli sorunun cevaplanmasi istenmistir. Buradaki amag, LG cep telefonu dergi reklami
gordiikten sonra tiiketicilerin birinci soruda verdikleri cevap ve siranin degisip degismedigini
gormek ve LG cep telefonuyla ilgili tutum ve dikkatlerini 6l¢mektir. Dordiincii soruda ise,
denegin LG cep telefonu reklamimi semantik farklilik 6l¢egine gore degerlendirmesi
istenmistir. Burada amag denegin LG cep telefonu reklamini nasil degerlendirdiginin
anlasilmaya ¢alisilmasidir.

Reklam gosterilmeyen gruba sorulan tiglincii soru ise son bir ay icinde LG cep
telefonu reklami goriip gérmedikleridir.

Anket sorulariher iki grup i¢in ortak olan likert (1:Kesinlikle Katilmiyorum,
2:Katilmiyorum, 3: Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katliyorum) 6lgegine gore hazirlanmis 22 soru ile devam etmektedir. Bu sorularinreklam
gosterilen grup tarafindan reklamda gordiigii LG cep telefonunu g6z 6niinde bulundurarak
cevaplanmasi istenirken, reklam gosterilmeyen grup i¢in LG cep telefonu ile ilgili duyum ve

bilgilerine gore cevaplamalar1 istenmistir. Bu sorularin sorulmasindaki amag tiiketicilerin LG
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cep telefonu hakkindaki tutumlarini 6lgmek ve reklami géren grup ile gérmeyen grup
arasindaki farki belirlemektir.

Likert sorularindan sonraki iki soru her iki anket formunda ayn1 olup, LG cep telefonu
satin alma istegi ile oniimiizdeki ii¢ ay i¢cinde LG cep telefonu satin alma ihtimali ile ilgilidir.
Burada LG cep telefonu reklaminin tiiketicileri ne derece etkiledigi dlgiilmek istenmistir.

Tiiketicilerin reklama bakis acilarimi 6lgmek i¢in bes soru sorulmustur ve s6z konusu
sorular her iki grup igin aynidir. ilk soru, tiiketicilerin {iriin satin alirken en ¢ok etkilendigi
reklam aracim 6grenmek amaci ile sorulmustur. Ikinci, iigiincii ve dérdiincii sorular ise her ay
kag tane dergi satin aldiklari, dergi reklamlaria dikkat etme diizeyi ve dergi reklamlarinda en
cok ilgi c¢eken unsur, besinci soruda ise genelde hangi tiir reklamlardan hoslanildigi
Ogrenilmeye calisiimistir. Bubes soru ile tiiketicilerin dergi reklamlarint takip etme
aliganliklar1 ve reklam begenileri ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Anket formlarinin son boliimiinde ise her iki grup i¢in ayni1 demografik sorular (yas,

medeni durum, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir1) sorulmustur.

3.7.2 Veri Toplama Yontemi

Reklamin tiiketici davraniglarinda tutuma etkisini tespit etmek amaciyla yapilan bu
arastirmada veriler yiiz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda ilk akla
gelen cep telefonu markalari, satin almak istenen cep telefonu markasi, LG cep telefonu
hakkinda tiiketicilerin tutumu, dergi reklamlarini takip etme aligkanliklari, reklam etkinligi ve
demografik sorular olmak tizere reklam gosterilen grupta 40, reklam gdsterilmeyen grupta ise
39 soru bulunmaktadir. Bu sorulardan birinci grupta 3 tanesi agik uglu soru, 22’si besli likert
sorusu, 10 tanesi 5’li semantik farklilik sorusu, 14 tanesi ¢oktan se¢melisoru iken, ikinci
grupta 2 tanesi agik uglu, 22’si besli likert sorusu, 15 tanesi ¢oktan se¢meli soru olarak
hazirlanmigtir. Anket formu hazirlandiktan sonra 6n test yapilarak 16 kisiye bu anket ler
uygulanmis ve gerekli degisiklikler yapilarak ankete son sekli verilmistir. Arastirmada
kolayda 6rnekleme ydntemi benimsenerek Istanbul’da iki farkli deney igin 73’er, kisi
toplamda 146 tiiketici ile yiiz ylize anket yapilmistir. Her bir anket i¢in ortalama 5-8 dakika

stire harcanmustir. Veriler SPSS 13.0 ve Microsoft Excel programlari ile analiz edilmistir.
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3.7.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin r e klamin tiiketici davranislarinda tutuma etkisini iki farkli saha
caligmasiyla tespit etme amacini tagimasi, anket formlarinda yer alan sorularin frekans, t-testi,
ANOVA, faktor analizlerinin O6nemini artirmaktadir. Gerek cep telefonu markalarinin
hatirlanabilirligi, gerek LG cep telefonu reklami hakkindaki ifadelerin frekans analizler, gerek
tiiketicilerin reklam etkinligi ile ilgili frekans analizleri tiiketicileri bu konular hakkindaki
tutum ve davraniglarini ortaya koymaktadir.

Reklamla ilgili likert 6lgegine gére hazirlanan ifadeleri iki grup arasindaki farkin
anlamli olup olmadigini 6lgmek icin yine T testi uygulanmistir. Reklam gdsterilen ve
gosterilmeyen tiiketiciler demografik o6zelliklerine gore tutum ve davranmis farkliliklarini

ortaya koymak icin 3 temel hipotez ortaya konulmustur.

HIPOTEZ 1: LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketiciler ile dergi reklami
gosterilmeyen tiiketicilerin tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir
fark vardir.

HIPOTEZII: LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin demografik
ozellikleriile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davramislan

arasinda anlaml bir fark vardir.

Asagidaki bes hipotez ikinci temel hipotezi test etmeye yonelik olarak olusturulmustur.

1. Hipotez: Dergi reklami gosterilen tiiketicilerin cinsiyeti ile LG cep telefonuna
yonelik tutum ve davraniglar arasinda anlamli bir fark vardir.

2. Hipotez: Dergi reklami gosterilen tiiketicilerin medeni durumu ile LG cep
telefonuna yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

3.Hipotez: Dergi reklami gosterilen tiiketicilerin yas: ile LG cep telefonuna yonelik
tutum ve davranislart arasinda anlamli bir fark vardir.

4.Hipotez: Dergi reklami gosterilen tiiketicilerin egitim durumu ile LG cep telefonuna
yonelik tutum ve davraniglari arasinda anlaml bir fark vardir.

5.Hipotez: Dergi reklami gosterilen tiiketicilerin aylik geliri ile LG cep telefonuna

yonelik tutum ve davranislart arasinda anlamli bir fark vardir.

87



HIPOTEZ III: LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilmeyen tiiketicilerin demografik
ozellikleri ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglan

arasinda anlamli bir fark vardir.

Son bes hipotez ise ii¢lincii temel hipotezi test etmeye yonelik olarak olusturulmustur.

6. Hipotez: Dergi reklami1 gosterilmeyen tliketicilerin cinsiyeti ile LG cep telefonuna
yonelik tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

7. Hipotez: Dergi reklami1 gosterilmeyen tiiketicilerin medeni durumu ile LG cep
telefonuna yonelik tutum ve davranislari arasinda bir anlamli fark vardir.

8. Hipotez: Dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin yags: ile LG cep telefonuna
yonelik tutum ve davraniglari arasinda anlamli bir fark vardir.

9. Hipotez: Dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin egitim durumu ile LG cep
telefonuna yonelik tutum ve davranislari arasinda anlamli bir fark vardir.

10. Hipotez: Dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin aylik geliri ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davraniglar arasinda anlamli bir fark vardir.

3.8 Arastirma Verileri ve Bu Verilerin Degerlendirilmesi

3.8.1 Arastirma Verilerinin Analizi

3.8.1.1 Arastirmanmn Giivenirliligi

Arastirmanin istatistiksel giivenirligi (i¢sel tutarliligi), Cronbach Alpha yontemi ile
Ol¢iilmiistiir. LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin dergi reklami ve LG cep
telefonuna, LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin sadece LG cep
telefonuna yonelik tutum ve davraniglar1 Sl¢lilmeye calisilmis ve her biri i¢in ayr1 ayri
giivenilirlik analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucunda alpha degerleri, reklam gosterilen
tikketicilerin reklama yonelik semantik farklilik 6lgegi i¢in 0,67, reklam gdosterilen
tiikketicilerin LG cep telefonuna yonelik goriis ve tutumlar i¢in 0,88, reklam gdsterilmeyen
tiikketicilerin LG cep telefonuna yonelik goriis ve tutumlar i¢in 0,786 olarak elde edilmistir.

Her ti¢ alpha degeri de yiiksek bir giivenirligin oldugunu gostermektedir.
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3.8.1.2 Frekans Analizleri
3.8.1.2.1 Demografik Ozelliklerin Frekans Analizleri

Tablo 3.1: Reklam Gésterilen Grubun (O;) Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde Egitim Durumu Frekans | Yiizde
18-25 Arasi 16 21,9 ——
26-35 Arasi 45 616 Ill.<ogret1m 4 5,5
36-45 Arasi 12 164 Lise 28 Jo
Tonl ’ Lisans 36 49,3
op’am 3 100,0 Yiiksek Lisans 3 4,1
Medeni Durum Frekans Yiizde Doktora 2 2,7
Evii 46 63.0 Toplam 73 100,0
Bekar 27 37,0 Aylhk Geliri Diizeyi Frekans | Yiizde
Toplam 73 100,0
— - 500 YTL’ ye kadar 12 16,4
Cinsiyet Frekans | Yiizde 501-1000 YTL Arast 29 39,7
Bay 46 63,0 1001-1500 YTL Arasi 22 30,1
Bayan 27 37,0 1501 YTL ve Ustii 10 13,8
Toplam 73 100,0 Toplam 73 100,0
Grafik 1: Yas Grafik 2: Medeni Durum
36-45 Arasi 18-25 Arasi

0,
16% 209,

Bekar
37%

Evli
63%

26-35 Arasi
62%

Ankete katilan ve reklam gosterilen tiiketicilerin yas dagilimi incelendiginde,
%?22’sinin 18-25 yas arasinda, %62’sinin 2635 yas, %16’smin 3645 yas arasinda oldugu

goriilmiistiir. Medeni durum incelendiginde %63’ evli iken %37’s1 bekardir.
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Grafik 3: Cinsiyet Grafik 4: Egitim Durumu

Doktora
Yiiksek 3% llkdgretim
Lisans: 4%\ 5%

Bayan
37%
Lise
38%

Bay Lisans

63% 50%

Ankete katilanlarin %37¢si kadin, %63’ ise erkektir. Egitim durumuna baktigimizda
ise %50’si tiniversite (lisans) mezunu iken, %381 lise, %5°1 ilkdgretim, %4’1 yiiksek lisans

ve %31 1se doktora mezunudur.

Grafik 5: Ayhk Gelir

1501 YTL ve Ustii 500 YTL’ ye kadar
14% 16%

1001-1500 YTL
Arasi: %30

501-1000 YTL Arasi
%40

Ankete katilan ve reklam gosterilen tiiketicilerin %40°1 500 — 1000 YTL aylik gelire
sahip iken, %30’u 1001- 1500 YTL, %16’s1 500 YTL nin altinda ve %14°i 1500 YTL nin

iistiinde aylik gelire sahip oldugunu ifade etmistir.
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Tablo 3.2: Reklam Gésterilmeyen Grubun (0;) Demografik Ozellikleri

Yay Frekans | Yiizde Egitim Durumu Frekan | vy, de
s
FSAm D || 7
s Arw ) 13 Lise 27 37,0
— rasi .
’ L 38 52,1
46-55 Arast 1 14 pan ;
Yiiksek Lisans 6 82
Toplam 73 100,0 Doktora i
Medeni Durum Frekans Yiizde Toplam 73 100,0
Evli 38 52,1 Ayhk Geliri Diizeyi | T | yiizde
Bekar 35 47,9 S
Toplam 73 100,0 500 YTL’ ye kadar 15 20,5
. . - 501-1000 YTL Aras1 30 41,1
Cinsiyet Frekans | Yuzde 1001-1500 YTL Arast 18 24,7
Bay 57 78,1 1501 YTL ve Ustii 10 13,7
Bayan 16 21,9 Toplam 73 100,0
Toplam 73 100,0
Grafik 6: Yas Grafik 7: Medeni Durum
36-45 46-55
Arasi
Arasi 19
12% ° 18-25

Bekar

48% Evli

52%

Arasi
55%

Ankete katilan ve reklam gosterilmeyen tiiketicilerin yas dagilimi incelendiginde,
%32’sinin 18-25 yas arasinda, %55’inin 2635 yas, %12’sinin 3645 yas arasinda ve %1°1 de
46-55 yas arasinda oldugu goriilmiistiir. Medeni durum incelendiginde %52’si evli iken

%481 bekardir.
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Grafik 8: Cinsiyet Grafik 9: Egitim Durumu

Yiiksek Ilkogreti

Lisans m
Bayan 8% 3%

Lise
37%

Lisans
78% 52%

Ankete katilanlarin %22 si kadin, %78’1 ise erkektir. Egitim durumuna baktigimizda
ise %52’si tiniversite (lisans) mezunu iken, %37°1 lise, %81 yiiksek lisans ve %3’ ilkdgretim

mezunudur.

Grafik 10: Aylk Gelir

1501 YTL
ve Usti
14%

500 YTL’ ye
kadar
21%

1001-1500
YTL Arasi
%25

501-1000
YTL Arasi
40%

Ankete katilan ve reklam gosterilen tiiketicilerin %40°1 501 — 1000 YTL aylik gelire
sahip iken, %25’u 1001- 1500 YTL, %21°s1 500 YTL nin altinda ve %14’ii 1500 YTL nin

iistiinde aylik gelire sahip oldugunu ifade etmistir.
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3.8.1.2.2 Cep Telefonu Markasi1 Hatirlanabilinirligi Frekans Analizleri

Tablo 3.3: Tiiketicilerin Reklamdan Once ve Sonra Cep Tel. Markas1 Hatirlama

Oranlan
IIk akla gelen ce . LG cep telefonu reklam

telefonu nglarkaml-)l Frekans  Yizde gﬁster?ldikten sonra ilk Frekans Yiizde

Ericsson 3 4,1 akla gelen marka -1

Motorola 1 1,4 Ericsson 3 4,1

Nokia 61 83,6 LG 7 9,6

Raks 1 1,4 Nokia 55 75,3

Samsung 1 1,4 Raks 1 1,4

Siemens 2 2,7 Samsung 1 1,4

Sony-Ericsson 4 5,5 Siemens 2 2,7

Toplam 73 100,0 Sony-Eri 1 1,4
Sony-Ericsson 2 2,7
Sony 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablodan da anlasildig: gibi, ilk akla gelen cep telefonu markasi %83,6 oranla Nokia

iken ve LG hi¢ akla gelmemisken; LG cep telefonu dergi reklami gdsterildikten sonra ilk akla

gelen markalar tekrar soruldugunda %75,3’1le Nokia en ¢ok hatirlanan marka iken LG %9,6

oranla en ¢ok hatirlanan ikinci marka olmustur. Burada LG’nin en ¢ok hatirlanan ikinci marka

olmasinda, hemen oncesinde gosterilen reklamin etkili oldugu soylenebilir.

Tablo 3.4: Tiiketicilerin En Cok Satin Almak Istedigi Cep Telefonu Markasi

Satin almak istedigi cep

telefonu markasi Frekans Yiizde
Motorola 1 1.4
Nokia 58 79.5
Raks 1 1.4
Samsung 4 5.5
Siemens 3 4.1
Sony-Ericsson 5 6,8
SOIly 1 1’ 4
Toplam 73 100,0

Tiiketicilerin en ¢ok satin almak istedigi cep

telefonu markas1 ise %79,5 oranla Nokia,

%6,8’yla Sony-FEricsson, %5,5’le Samsung,

%4,1’le Siemens ve Motorola ve %1.4 ile

Sony olmustur.
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3.8.1.2.3. Tiiketicilerin LG Cep Telefonu Dergi Reklamini Semantik
Olc¢egine Gore Degerlendirmelerinin Frekans Analizleri

Tablo 3.5: Reklam Gésterilen Tiiketicilerin Reklami Semantik Farklihk Olgege Gore

Degerlendirmelerinin Frekans Analizleri

Iyi/Ketii Frekans Yiizde Giizel/Cirkin Frekans Yiizde

1 (Kotii) 7 9,6 1(Cirkin) 5 6,8

2 5 6,8 2 13 17,8

3 23 31,5 3 17 23,3

4 30 41,1 4 21 28,8

5 (lyi) 8 11,0 5 (Giizel) 17 23,3
Toplam 73 100,0 Total 73 100,0
Olumlu/Olumsuz Frekans Yiizde Tercih Edilen/Tercih Edilmeyen | Frekans Yiizde

1(Olumsuz) 4 55 1(Tercih Edilmeyen) 6 8,2

2 8 11,0 2 20 27,4

3 18 24,7 3 28 38,4

4 33 45,2 4 14 19,2

5 (Olumlu) 10 13,7 5(Tercih Edilen ) 5 6.8
Toplam 73 100,0 Toplam 73 100,0
Hosa Giden/Hosa Gitmeyen | Frekans Yiizde Ekonomik/Pahah Frekans Yiizde

1(Hosa gitmeyen) 5 6,8 1(Pahali) 11 15,1

2 14 19,2 2 21 28,8

3 17 23,3 3 28 38,4

4 21 28,8 4 8 11,0

5 (Hosa giden) 16 21,9 5(Ekonomik) 5 6,8
Toplam 73 100,0 Toplam 73 100,0
Cekici/Cekici Degil Frekans Yiizde Popiiler/Demode Frekans Yiizde

1 (Cekici degil) 3 4,1 1(Demode) 3 4,1

2 8 11,0 2 13 17,8

3 18 24,7 3 28 38,4

4 24 32,9 4 18 24,7

5 (Cekici) 20 27,4 5(Popiiler) 11 15,1
Toplam 73 100,0 Toplam 73 100,0
Begenilen/Begenilmeyen | Frekans  Yiizde Kaliteli/Kalitesiz Frekans Yiizde

1(Begenilmeyen) 4 5,5 1 (Kalitesiz) 3 4,1

2 13 17,8 2 6 8,2

3 21 28,8 3 28 38,4

4 26 35,6 4 23 31,5

5 (Begenilen) 9 12,3 5(Kaliteli) 13 17,8
Toplam 73 100,0 Toplam 73 100,0

Tiiketicilerden LG cep telefonu dergi reklamini semantik farklilik Gl¢egine gore

degerlendirmesi istendiginde, tiiketicilerincevaplari [yi/Kotiidlgcegi orta ve iyiye yakin,

Olumlu/Olumsuz 6lgegi orta ve olumluyayakin, Hosa Giden/Hosa Gitmeyen Olgegi orta,

hosa gidene yakin ve hosa giden, Cekici/Cekici Degil 6l¢egi orta, ¢ekiciye yakin ve ¢ekici,
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Begenilen/Begenilmeyen 6l¢egi begenilmeyene yakin, orta ve begenilene yakin, Giizel/Cirkin
Olcegi orta, giizele yakin ve giizel, Tercih Edilen/Tercih Edilmeyen 6lgegi tercih edilmeyene
yakin, orta ve tercih edilene yakin, Ekonomik/Pahali 6l¢egi pahali, pahaliya yakin ve orta,
Popiiler/Demode 6l¢egi demodeye yakin, orta ve popiilere yakin, Kaliteli/Kalitesiz 6l¢egi
orta, kaliteliye yakin ve kaliteli olarak kiimelenmistir. Bu 06lgegi degerlendirdigimizde
tiiketiciler, genel olarak reklami iyi, olumluya yakin, hosa gidene yakin, ¢ekici, az begenilen,

giizel, az tercih edilen, pahali, orta popiiler, kaliteli bulmuslardir.

3.8.1.2.4. LG Cep Telefonu Satin Alma Istegi ve Ihtimali Frekans Analizleri

Tablo 3.6. Reklam Gésterilen Tiiketicilerin LG Cep Telefonu Satin Alma istegi

Reklam Gésterilen Tiiketici Grubu | Frekan . Reklam  gosterilen  tiiketicilerin
LG cep telefonu satin alma istegi s . ye
: p' s ylizde 52,11 LG cep telefonu satin

Kesinlikle satin alirim 4 5,5 . . .
Biiyiik ihtimale satin alirrm 4 55 alip almayacagin bilmezken, ytizde
Satin alip almayacagimi 18 551 732,9’u biyik bir ihtimalle satin
bilmiyorum ’ . .
Biiyiik bir ihtimalle satin almam 24 32,9 almayacagini belirtmistir.
Kesinlikle satin almam 3 4,1
Toplam 73 100,0

Tablo 3.7. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin LG Cep Telefonu Satin Alma istegi

Reklam Gosterilmeyen Tiiketici Grubi . Reklam gosterilen tiketicilerin
s Frekans  Yiizde

LG cep telefonu satin alma istegi N -

— ylizde 43,8’1 LG cep telefonu satin
Kesinlikle satin alirim 2 2,7 . .
Biiyiik ihtimale satin alirim 10 13,7 alip  almayacagmi  bilmezken,
Satin alip almayacagimi bilmiyorum 32 43,8  yuzde %30,1°1 biiylik bir ihtimalle
Biiyiik bir ihtimalle satin almam 22 30,1 gatin almayacagini belirtmistir.
Kesinlikle satin almam 7 9,6
Toplam 73 100,0

Reklam gosterilen grubun %11’inin satin alma istegi olumlu iken, bu oran reklam
gosterilmeyenlerde %16,4°tliir. Reklam gosterilenlerin  %52,1’1 kararsiz iken reklam
gosterilmeyenlerde bu oran %43,8’dir. Her iki grupta da kararsizlar cogunluktadir. Reklam
gosterilenlerde satin alma istegi olumsuzlarin orant %37 iken reklam gosterilmeyenlerde bu

oran %39,72°dir. Her iki grubun satin alma konusunda istekleri birbirine ¢ok yakindir.
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Tablo 3.8. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin Oniimiizdeki 3 Ay icinde LG Cep Telefonu

Satin Alma ihtimali

Reklam Gosterilen Tiiketici Grubu

Oniimiizdeki 3 ay i¢inde LG cep Frekans Yiizde
telefonu satin alma ihtimali

Yiiksek 2 2,7

Ne diisiik ne yiiksek 15 20,5

Dustik 22 30,1

Cok Disiik 34 46,6

Toplam 73 100,0

Reklam gosterilen tiiketicilerin yiizde
46,6’s1 Ontimiizdeki 3 ay i¢inde LG
cep telefonu satin alma ihtimali ¢ok
disiik oldugunu belirtirken, yiizde
30,1’1 distik, ylizde 20,5’1 ne diistik
ne yiiksek derken yiiksek diyenlerin

orani ise yiizde ikide kalmistir.

Tablo 3.9. Reklam Gésterilmeyen Tiiketicilerin Oniimiizdeki 3 Ay icinde LG Cep

Telefonu Satin Alma ihtimali

Reklam Gosterilmeyen Tiiketici

Grubu Oniimiizdeki 3 ay icinde LG | Frekans  Yiizde
cep satin alma ihtimali

Yiiksek 3 4,1

Ne diisiik ne yiiksek 10 13,7

Disitk 18 24,7

Toplam 73 100,0

Reklam gosterilmeyen tiiketicilerin
ylizde 57,51 onlimiizdeki 3 ay iginde
LG cep telefonu satin alma ihtimali
cok diisiik oldugunu belirtirken, ylizde
24,1°1 disiik, ytizde 13,7’si ne diistk
ne yliksek derken yiiksek diyenlerin

orani ise yiizde 4,1 dir.

Her iki grubun 3 ay i¢inde LG cep telefonu satin alma ihtimali yiliksek olanlarin orani

% 3—4 civarinda olup, aralarinda pek fark yoktur. Satin alma ihtimali diisiik ve ¢ok diisiik

olanlarin orani birinci grupta %76,7 iken bu oran diger grupta %82,2’dir. Kararsizlar kalanlar

arasinda da pek fark yoktur. Ilgingtir ki, reklam gosterilen grubun satin alma ihtimali diger

gruba gore daha yiiksek ¢ikmasi beklenirken tam stersi ¢ikmistir. Bunun sebebi reklami

sevmemis olabilirler ya da LG cep telefonunu pahali ve likks bulmus olabilirler.

Tablo 3.10. Reklam Gésterilmeyen Tiiketicilerin Son 1 Ay icinde LG Cep Telefonu

Reklami Gormesi

Reklam gosterilmeyen tiiketici grubunun

son bir ay i¢cinde LG cep telefonu reklami

Reklam Gosterilmeyen Tiiketici
Grubu. Son bir ayda LG cep | Frekans Yiizde
telefonu reklami gormesi
Hayir 41 71,3
Televizyon reklaminda 11 15,1
Dergi reklaminda 5 6,8
Diger 5 6,8
Toplam 73 100,0

gordiinliz mii sorusuna, yiizde 71,3’1 hayir
derken, yilizde 15,1t TV reklaminda,
yizde 6,8’1 dergi reklaminda ve yine

yiizde 6,81 diger olarak cevaplamistir.
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3.8.1.2.5. Tiiketicilerin Reklama Bakis Acilar Ile Ilgili Frekans Analizler

Tablo 3.11. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin Uriin Satin Alirken En Cok Etkilendigi

Reklam Araci

Uriin satin ahirken en ¢cok
etkilendigi reklam/iletisim tiirii

Frekans Yiizde

Komsu, arkadas, is cevresi
TV reklam

Duvar afisleri, el brosiirleri
Dergi - gazete reklamlari
Promosyonlu satiglar

Diger

Toplam

35
18
1
5
3
11
73

47,9
24,7
14
6,8
41
15,1
100,0

Tiiketicilerin {iriin  satin alirken en ¢ok
etkilendigireklam/iletisim tiirii %47,9 gibi
yuksek ylizdeyle komsu, arkadas ve is ¢evresi
olurken, %24,7 ile TV reklamlari, %15,1 ile
diger, %6,8 ile gazete ve dergi reklamlari, %4,1
ile promosyonlu satiglar takip ederken en az
etkilenen ara¢ duvar afisleri ve el brosiirleri
olmustur. Radyo reklamindan etkilenen ise

olmamustir.

Tablo 3.12. Reklam Gésterilmeyen Tiiketicilerin Uriin Satin Alirken En Cok Etkilendigi

Reklam Araci

Uriin satin alirken en cok

etkilenen reklam/iletisim tiirii Frekans Yiizde
Komsu, arkadas, is cevresi 34 46,6
TV reklam 20 27,4
Duvar afisleri, el brosiirleri 1 1.4
Dergi - gazete reklamlari 3 4.1
Promosyonlu satiglar 5 6,8
Diger 10 13,7
Toplam 73 100,0

Bu gruptaki tiiketicilerin iirlin satin alirken en
cok etkilendigi reklam/iletisim tiirli %46,6 ile
diger grupta oldugu gibi komsu, arkadas ve is
gevresi olurken, %?24,7 ile TV reklamlari,
%13,7 ile diger, %6,8 ile promosyonlu satislar,
%4,1 gazete ve dergi reklamlart ile takip
ederken en az etkilenen ara¢ duvar afisleri ve el
brostirleri  olmustur. Radyo reklamindan

etkilenen ise olmamustir.

Gortldiigii gibi her iki grup da oncelikle ¢evresindeki insanlardan duyduklarina 6nem

vermekte ve etkilenmektedir. Bir bakima tiiketicinin ¢evresindeki insanlar bu iiriinveya

markaya olumlu veya olumsuz yonde referans olarak tiiketicinin bu iiriin/markayla ilgili tutum

ve davranislari iizerinde etkili oldugunu sdyleyebiliriz. iki tiiketici grubunun TV reklamindan

etkilenme durumlart birbirine ¢ok yakin olup, g¢evresindeki insanlardan sonra en ¢ok

etkilendigi reklam/iletigim tiiri olmustur. Keza dergi- gazete reklamlarindan etkilenmeleri de

¢ok yakn olup ilk iki tiire gore ¢ok diisiiktiir. Ilgingtir ki, her iki grupta da radyo reklamindan

etkilenen kimse olmamastir.
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Tablo 3.13. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin Her Ay Dergi Satin Alma Ahskanhg

Reklam gosterilen tiiketicilerin

Her ay satin aldig1 dergi sayis1 | Frekans Yiizde
0 adet 10 13,7
1 adet 29 39,7
2 adet 20 27,4
3 adet 8 11,0
4 veya fazla 6 82
Toplam 73 100,0

%39,7’si1 her ay bir adet, %27,4 iki
adet, %11°1 li¢ adet ve %8,2’si dort
veya daha fazla dergi satin alirken

%13,7’s1 hi¢ dergi satin almadigini

belirtmislerdir.

Tablo 3.14. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin Her Ay Dergi Satin Alma Ahskanhgi

Reklam gdsterilmeyen tiiketicilerin %34,2’si

her ay iki adet, %31,5 bir adet, %12,3’1 {i¢

31,5 adetve %11°1 dort veya daha fazla dergi

34,2 satin alirken %11°i hi¢ dergi satin almadigim

11,0 belirtmislerdir.

Her ay satin aldig: dergi sayis1 | Frekans Yiizde
0 adet 8 11,0
1 adet 23

2 adet 25

3 adet 9 12,3
4 veya fazla 8

Toplam 73 100,0

Tiiketicilerin dergi satin alma aliskanliklar yiiksek sayilabilecek diizeyde olup her iki

grubun da aylik ortalama 1 — 2 dergi satin aldigini sdyleyebiliriz.

Tablo 3.15. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin Dergi Reklamlarina Dikkat Etme Diizeyi

Dergi reklamlarina dikkat
etme diizeyi

Ilk 1-2 reklama dikkat edip digerlerine
bakmam

Ihtiyacim olan iiriinle ilgili
reklamlar incelerim

ilgimi ¢eken reklamlari incelerim

Hepsini dikkatli bir sekilde incelerim
Hig biriyle ilgilenmem

Toplam

Frekans Yiizde

20

35

14

73

1,4
27,4
47,9
19,2
4,1

100,0

Tiketicilerin %47,9 u dergilerdeki
ilgilerini ¢eken reklamlar inceleyecegini
belirtirken, %27,4°1 ihtiyaci olan
tiriinlerle ilgili reklamlar1 inceleyecegini,
%19,2’s1 hepsini dikkatli bir sekilde
inceleyecegini, %1,4’1 ilk 1-2 reklama
dikkat eder digerlerine bakmayacagini
belirtirken  %4,1’1  higbir  reklamla

ilgilenmeyecegini belirtmistir.

Tiiketicilerin dergi reklamina dikkat etme diizeyine bakacak olursak, her iki grubun

yarisina yakini ilgilerini ¢eken reklamlar1 incelerken, yarisina yakini da ihtiyaglari olan {iriinle

ilgili reklamlar1 incelediklerini belirtmiglerdir. Bu bulgu teori ile tutarlilik gdstermektedir.
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Tablo 3.16. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin Dergi Reklamlarina Dikkat Etme

Diizeyi
Dergi reklamlztrma. dikkat Frekans  Yiizde
etme diizeyi

Ik 1-2 reklama dikkat edip digerlerine

3 4,1
bakmam
yhtlyacllm olan tirtinle ilgili reklamlar1 2% 35.6
incelerim
Ilgimi ¢eken reklamlar incelerim 34 46,6
Hepsini dikkatli bir sekilde incelerim 5 6,8
Hig biriyle ilgilenmem 5 6,8
Toplam 73 100,0

ilgilenmeyecegini belirtmistir.

Tiiketicilerin ~ %46,6’s1  dergilerdeki
ilgilerini ¢eken reklamlar: inceleyecegini
belirtirken, %35,6’s1  ihtiyac1  olan
iriinlerle ilgili reklamlar1 inceleyecegini,
%6,8’1 hepsini dikkatli bir sekilde
inceleyecegini, %4,1°1 ilk 1-2 reklama
dikkat eder digerlerine bakmayacagini

belirtirken  %6,8’1  hi¢bir reklamla

Tablo 3.17. Reklam Géosterilen Tiiketicilerin Dergi Reklamlarinda En Cok flgilerini

Ceken Unsur

Dergi reklamlarinda en ¢okilgi

ceken unsur Frekans Yiizde
Bilgi agirhkh olmasi 21 28,8
Gorsel agirhikh olmasi 21 28,8
Yaratici olmasi 20 27,4
Renkleri 1 1,4
flging olmalar 10 13,7
Toplam 73 100,0

Tiiketicilerin dergi reklamlarinda ¢ok en
ilgilerini ¢eken unsur 28,8’ er yilizdeyle
bilgi agirlikli olmasi ve gorsel agirlikli
olmas1 iken, reklamin yaraticiolmasi
%27,4, ilging olmalart %13,7, renkleri

ise %1,4 olarak belirlenmistir.

Tablo 3.18. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin Dergi Reklamlarinda En Cok lgilerini

Ceken Unsur

Dergi reklamlarinda en ¢okilgi

ceken unsur Frekans Yiizde
Bilgi agirhikhi olmasi 35 47,9
Gorsel agirhikh olmasi 17 23,3
Yaratici olmasi 11 15,1
Ilging olmalari 10 13,7
Toplam 73 100,0

Reklam gosterilmeyen tiikketici
grubunun en ¢ok ilgisini ¢eken unsur
%47,9 ile bilgi agirlikli olmas: iken,
gorsel agirlikli olmasi1 %23,3, yaratici
olmast %15,1 ve %]13,7 ileilging

olmalar1 takip etmektedir.

Tiiketicilerin dergi reklamlarinda en ¢ok ilgilerini ¢eken unsurun, reklam gosterilen

grupta agirlikli olarak bilgi ve gorsel agirlikli olmasi ve yaratici olmasi iken, diger grupta

yarisina yakini bilgi agirlikli ve gorsel agirlikli olmasidir.
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Tablo 3.19. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin Genelde Hoslarina Giden Reklam Tiirii

Reklam gosterilen tiiketici  grubunun

Genelde hosa giden reklam tiirii | Frekans  Yiizde
. genelde hosuna giden reklam tiirii %35,6

Yasamdan kesit 9 12,3
Korku 2 2,7 ile yaratic1 reklam iken, %32,9’la bilgi
Komik 10 137 verici reklam, %13,7 ile komik reklam,

Bilgi verici 24 32,9
Unlii kisilerin yer almast D) 2.7 %12,3 ile yasamdan kesit verilen reklam
Yaraticl 26 35,6 takip ederken inli kisilerin ye almasi

Toplam 73 100,0

%2,7’de kalmistir.

Tablo 3.20. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin Genelde Hoslarina Giden Reklam Tiirii

i Bu grupta i1 n ¢ok hosa giden reklam

Genelde hosa giden reklam tiirii | Frekans Yiizd U srp 5¢ €n ¢o osa giden re
o . o .. .

Yasamdan Kesit 13 247 %27,4 ile bilgiverici reklam iken, onu
Korku 2 2,7 %24,7 ile yasamdan kesit ve yaratici
Komik 14 19,2 . .

b 0 b
Bilgi verici 20 274 reklam, %19,2 ile komik reklam takip
Unlii kisilerin yer almasi 1 1,4 ederken, korku reklamlar1 %2,7 ve inli
Yaratici 18 24,7 e o R
Toplam 7 1000 kisilerin yer almas1 %1,4’te kalmigtir.

Reklam tiirlerinden, reklam gosterilen tiiketicilerin en ¢ok bilgi verici ve yaratici olan
reklamlardan hoslandigi, diger grubun ise en ¢ok yasamdan kesit, bilgi verici ve yaratici

reklamlardan hoslandig: tespit edilmistir.

3.8.1.3 Faktor Analizleri

Aragtirmada tiiketicilerin; LG cep telefonu reklami hakkindaki tutum ve davranislarini
belirlemeye yonelik ifadeler reklam gosterilen ve gosterilmeyen tiiketiciler olarak
gruplandirilarak faktor analizine tabi tutulmustur.

Reklam gosterilen tiiketicilerin LG cep telefonu hakkindaki tutum ve davranislarini
belirlemeye yonelik ifadelere yapilan faktor analizinde dncelikle KMO ve Bartlett testlerinin
sonuglarma bakilmistir. Orneklemin yeterliligini gosteren KMO degeri bu ifadeler igin 0,747
olarak hesaplanmistir. KMO testinde 0,7’nin iizerindeki degerler yeterli olarak kabul
edildiginden, arastirmamizin 6rnekleminin yeterli oldugu goriilmiistiir.

Kiiresel iligkileri belirleyen Bartlett testinin kuyruk degeri (0,000)olarak
hesaplanmistir. Bu deger (0,05) alpha degerinden kiigiik oldugundan Hy : “‘kiiresel iliskiler
yoktur’’u ifade eder. Kiiresel iliskinin varlig1 ifadelere faktor analizi yapabilecegimizi

gostermistir.
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Tablo 3.21. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin LG Cep Telefonu Hakkindaki Tutum ve
Davramslarim Belirlemeye Yonelik Ifadelerin KMO ve Bartlett’s Test Sonuglar:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

0,747
Approx. Chi-Square 733,837
Bartlett's Test of Sphericity df 231
Sig. 0,000

Asagidaki tabloda toplam varyanslarin agiklama yiizdeleri verilmistir. Buna gore 7

bilesen toplami olayin % 72,073 iinii aciklamaktadir.

Tablo 3.22. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin LG Cep Telefonu Hakkindaki Tutum ve
Davranislarini Belirlemeye Yonelik Ifadelerin Toplam Varyans Analizleri

S Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Component Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Total % of  Cumulative Total % of Cumulative Total % of  Cumulative

Variance % Variance % Variance %
1 6,700 30,456 30,456 6,700 30,456 30,456 2,806 12,754 12,754
2 2,328 10,582 41,038 2,328 10,582 41,038 2,692 12,236 24,991
3 1,834 8,335 49,372 1,834 8,335 49,372 2,581 11,730 36,720
4 1,508 6,856 56,228 1,508 6,856 56,228 2,225 10,115 46,835
5 1,329 6,041 62,268 1,329 6,041 62,268 2,146 9,757 56,592
6 1,136 5,163 67,431 1,136 5,163 67,431 1,755 7,977 64,569
7 1,021 4,641 72,073 1,021 4,641 72,073 1,651 7,504 72,073
8 0,924 4,199 76,272
9 0,776 3,526 79,798
10 0,580 2,637 82,435
11 0,559 2,539 84,973
12 0,517 2,350 87,323
13 0,453 2,059 89,382
14 0,422 1,919 91,301
15 0,388 1,765 93,066
16 0,302 1,374 94,440
17 0,280 1,270 95,710
18 0,243 1,103 96,813
19 0,234 1,066 97,879
20 0,196 0,893 98,772
21 0,144 0,654 99,426
22 0,126 0,574 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tablo 3.23. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin LG Cep Telefonu Hakkindaki Tutum ve
Davranislarini Belirlemeye Yonelik Ifadelerin Faktor Analizleri

Component
1 2 3 4 5 6 7

LG cep telefonu sagligima zarar vermez 0,521 0,165 -0,245 0,453 0,090 -0,266 0,053
LG cep telefonu ile kesintisiz konugabilirim 0,652 0,260 -0,026 0,117 0,291 0,120 -0,034
LG cep telefonu sarj suresi uzundur. 0,726 0,298 0,066 0,116 0,161 0,216 0,073
LG cep telefonu hafiftir 0,698 0,157 0,253 -0,056 0,138 0,096 -0,005
LG cep telefonunu kullanmak kendimi iyi 0,704 | -0,055 0,105 0,322 -0,140 0,124 0,181
hissettirir.

LG cep telefonu satin alirim 0,092 | 0,847 -0,037 0,249 0,127 0,148 0,040
LG cep telefonunu bagkalarina tavsiye ederim 0,303 = 0,780 0,015 0,218 0,005 0,122 0,166

Kullandigim cep telefonu markasini LG cep

telefonu ile degigtirmek isterim 0,201 = 0,763 0,321 0,192 -0,023 -0,104 0,139

LG cep telefonu goriintisii siktir. 0,048 0,083 0,874 | 0,053 0,194 -0,028 0,035
LG cep telefonu incedir 0,259 0,178 0,656 @ -0,022 0,174 0,363 -0,120
LG cep telefonu g¢ekicidir. 0,001 -0,016 0,820 0,168 0,024 0,047 0,206
LG cep telefonu kalitelidir 0,162 0,200 0,390 | 0453 0373 0,303 0,022
LG cep telefonunu seviyorum 0,037 0,285 0,180 & 0,657 -0,073 0,359 -0,240
LG cep telefonu satin almak prestijimi arttirir 0,180 0,333 0,199 = 0,705 -0,094 -0,191 0,071
LG cep telefonu kullanimi kolaydir. 0,212 0,208 0,004 = 0,672 0,290 0,043 0,276
LG cep telefonu pahalidir 0,217 -0,076 0,169 -0,062 = 0,789 -0,058 0,057
LG cep telefonu giivenilirdir 0,042 0,184 0,170 0,163 = 0,783 0,120 0,057
LG cep telefonunu denemek isterim 0,252 0,368 0,367 0,123 0,305 | 0,444 | 0,089

LG cep telefonu ile ilgili daha fazla bilgi almak
isterim

LG cep telefonundan MP3 dinlenebilir. 0,260 -0,054 0,014 -0,035 0,428 | 0,618 0,046
%G cep .telefonu hakkinda bagkalarinin tavsiyesi 0214 0197 0044 -0070 0024 -0044 0846
onemlidir
LG cep telefonunun ekrani genistir. -0,133 0,061 0,173 0,262 0,132 0,356 = 0,732
Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. a.
Rotation converged in 12 iterations.

0,199 0,192 0,148 0,046 -0,370 = 0,657 0,308

Faktor 1(Uriin zellikleri); LG cep telefonu sagligima zarar vermez, LG cep telefonu
ile kesintisiz konusabilirim, LG cep telefonu sarj siiresi uzundur, LG cep telefonu hafiftir ve
LG cep telefonunu kullanmak kendimi iyi hissettirir ifadelerinden olusmustur.

Faktor 2 (Satin alma); LG cep telefonu satin alinm, LG cep telefonunu baskalarina
tavsiye ederim ve kullandigim cep telefonu markasini LG cep telefonu ile degistirmek isterim
ifadelerinden olusmaktadir.

Faktor 3(Begenme); LG cep telefonu goriiniisii siktir, LG cep telefonu incedir ve LG
cep telefonu ¢ekicidir ifadelerinden olugmaktadir.

Faktor 4 (Prestij ve kalite); LG cep telefonu kalitelidir, LG cep telefonunu seviyorum,
LG cep telefonu satin almak prestijimi arttirirve LG cep telefonu kullanimi kolaydir
ifadelerinden olusmaktadir.

Faktor 5(Ekonomik deger ve giivenilirlik); LG cep telefonu pahalidir, LG cep telefonu

giivenilirdir, ifadelerinden olusmaktadir.
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Faktor 6 (Deneme ve bilgi alma); LG cep telefonunu denemek isterim, LG cep
telefonu ile ilgili daha fazla bilgi almak isterim ve LG cep telefonundan MP3 dinlenebilir
ifadelerinden olusmaktadir.

Faktor 7 (Tavsiye); LG cep telefonu hakkinda baskalarinin tavsiyesi énemlidir ve LG

cep telefonu ekrani genistir ifadelerinden olusmustur.

Tablo 3.24. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin LG Cep Telefonu Hakkindaki Tutum
ve Davramslarim Belirlemeye Yonelik Ifadelerin KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,868
Approx. Chi-Square 972,393
Bartlett's Test of Sphericity df 231
Sig. 0,000

Tablo 3.25. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin LG Cep Telefonu Hakkindaki Tutum
ve Davranislarimi Belirlemeye Yonelik Ifadelerin Varyans Analizleri

. . Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Component Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of  Cumulative % of  Cumulative
Total Variance % Total Variance % Total Variance %

1 9,413 42,787 42,787 9,413 42,787 42,787 5260 23,909 23,909
2 1,842 8,374 51,161 1,842 8,374 51,161 4,275 19,434 43,342
3 1,319 5,996 57,157 1,319 5,996 57,157 2,575 11,703 55,045
4 1,172 5,327 62,483 1,172 5,327 62,483 1,353 6,151 61,196
5 1,009 4,586 67,069 1,009 4,586 67,069 1,292 5,873 67,069
6 0,974 4,429 71,499
7 0,872 3,965 75,463
8 0,787 3,577 79,040
9 0,700 3,182 82,222
10 0,589 2,675 84,897
11 0,510 2,317 87,214
12 0,486 2,207 89,421
13 0,471 2,142 91,563
14 0,342 1,555 93,117
15 0,310 1,408 94,526
16 0,274 1,244 95,770
17 0,232 1,056 96,826
18 0,199 0,906 97,731
19 0,167 0,758 98,489
20 0,142 0,645 99,134
21 0,113 0,512 99,645
22 0,078 0,355 100,000
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Reklam gosterilmeyen tiiketicilerin LG cep telefonu hakkindaki tutum ve
davraniglarini belirlemeye yonelik ifadelere yapilan faktor analizinde (Tablo 23) KMO degeri
0,868 olarak hesaplanmis ve arastirmamizin érnekleminin yeterli oldugu gorilmiistiir.

Bartlett testinin kuyruk degeriise (0,000) olarak hesaplanmistir. Bu deger (0,05)
alpha degerinden kii¢iik oldugundan Hy reddedilmistir. Kiiresel iligkinin varligi ifadelere

faktor analizi yapabilecegimizi gostermistir.

Yukaridaki Tablo 24’te toplam varyanslarin agiklama ytizdeleri verilmistir. Buna gore

5 bilesen toplami olayin % 67,069’11 agiklamaktadir.

Tablo 3.26. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin LG Cep Telefonu Hakkindaki Tutum
ve Davranislarimi Belirlemeye Yonelik Ifadelerin Faktor Analizleri

Component
1 2 3 4 5

LG cep telefonu hafiftir 0,814 0,193 0,061 -0,140 -0,006
LG cep telefonu gorinisu siktir. 0,894 0,147 0,191 -0,001 0,033
LG cep telefonu incedir 0,853 0,185 0,252 -0,147 0,043
LG cep telefonu kullanimi kolaydir. 0,676 0,479 0,261 0,152 0,011
LG cep telefonunun ekrani genigtir. 0,734 0,348 0,003 0,229 0,010
LG cep telefonundan MP3 dinlenebilir. 0,596 0,102 0,071 0,372 0,153
LG cep telefonu cgekicidir. 0,686 0,474 0,105 0,176 0,066
LG cep telefonu kalitelidir 0,506 0,622 0,122 0,268 0,044
LG cep telefonunu seviyorum 0,380 0,611 0,283 0,303 0,021
LG cep telefonu satin alirm 0,421 0,582 0,448 -0,060 -0,056
LG cep telefonunu denemek isterim 0,401 0,623 0,049 -0,252 0,193
Ia_ﬁsn;:ﬁpistte;ﬁ;?nu ile ilgili daha fazla bilgi 0,097 0,586 0,122 0,373 0,369
LG cep telefonu ile kesintisiz konusabilirim 0,140 0,798 0,192 0,110 -0,039
I:G cep ltelefonu hakkinda bagkalarinin tavsiyesi 0,370 0,499 -0,018 0216 0273
onemlidir

LG cep telefonunu bagkalarina tavsiye ederim 0,328 0,623 0,476 0,071 -0,027
LG cep telefonu satin almak prestijimi arttirir 0,062 0,326 0,650 0,092 0,184
LG cep telefonu sagligima zarar vermez 0,327 0,132 0,616 -0,191 -0,047
LG cep telefonu pahalidir -0,108  -0,124 0,430 0,226 -0,161

Kullandigim cep telefonu markasini LG cep
telefonu ile degistirmek isterim 0,238 0,514 0,583 0,224 -0,104

LG cep telefonunu kullanmak kendimi iyi hissettirir. 0,229 0,265 0,678 0,131 0,361
LG cep telefonu glvenilirdir 0,075 0,129 0,145 0,683 0,069
LG cep telefonu sarj suresi uzundur. 0,024 0,024 0,024 0,066 | 0,893

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 8 iterations.

Faktor 1 (Uriiniin fiziksel ve gorsel dzelligi ); LG cep telefonu hafiftir, LG cep
telefonu goriiniisti siktir, LG cep telefonu incedir, LG cep telefonu hafiftir, LG cep telefonunu
kullanim1 kolaydir, LG cep telefonu ekrani genistir, LG cep telefonundan MP3 dinlenebilir ve

LG cep telefonu cekicidir ifadelerinden olusmustur.
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Faktor 2(Kalite, gliven, deneme ve tavsiye); LG cep telefonu kalitelidir, LG cep
telefonunu seviyorum, LG cep telefonu satin alirnrm, LG cep telefonunu baskalarina tavsiye
ederim, LG cep telefonu denemek isterim, LG cep telefonu ile ilgili daha fazla bilgi almak
isterim, LG cep telefonu ile kesintisiz konusabilirim ve LG cep telefonu hakkinda
baskalariin tavsiyesi 6nemlidir ifadelerinden olugsmaktadir.

Faktor 3(Tutum ve satin alma); LG cep telefonu satin almak prestijimi arttirir, LG cep
telefonu sagligima zarar vermez, LG cep telefonu pahalidir, kullandigim cep telefonu
markasint LG cep telefonu ile degistirmek isterim ve LG cep telefonunu kullanmak kolaydir
ifadelerinden olugsmaktadir.

Faktor 4 (Giivenilirlik); LG cep telefonu giivenilirdir ifadesinden olugsmaktadir.

Faktor 5 ; LG cep telefonu sarj siiresi uzundur ifadesinden olusmaktadir.

3.8.1.4 Hipotez Testleri

Arastirmamizda tiiketicilerin tutum ve davranislarint 6lgmede likert Olgegi
kullanildigindan normal dagilima uygun oldugu varsayilmistir. Ayrica LG cep telefonuyla
ilgili likert 6lgegine gore reklam gosterilen ve reklam gosterilmeyen tiiketici gruplar igin
hazirlanan ifadeleri iki grubun arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini 6l¢mek i¢in T testi
ve ANOVA testi uygulanmistir. Ilk ve temel hipotez reklam gosterilen tiiketicilerle reklam

gosterilmeyen tiiketiciler arasinda tutum ve davraniglarda anlamli bir farkin olup olmadigidir.

HIPOTEZ I: LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketiciler ile dergi reklam1
gosterilmeyen tiiketicilerin tutum ve davraniglari arasinda anlamli bir
fark vardir.

Hy : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiketiciler ile dergi reklami
gosterilmeyen tiiketicilerin tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir fark
yoktur.

H; : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketiciler ile dergi reklami

gosterilmeyen tiiketicilerin tutum ve davranislart arasinda anlamli bir fark vardir.

Bu varsayim dogrultusunda kurulmus hipotez Bagimsiz Grup T Testi ile test edilmis
olup, asagidaki 9 ifadede T — testinin kuyruk degeri 0,05’ten kiiciik ¢iktigindan Hy hipotezi
reddedilir. Yani LG cep telefonu reklam1 gosterilen tiiketicilerle gosterilmeyen tiiketicilerin
tutum ve davraniglari arasinda anlamli bir fark vardir. Ancak toplam 22 ifadeden olusan likert
Olceginde, anlamli bir fark ¢ikan degerlerin toplami 11 veya %50’nin altinda kaldigindan

HIPOTEZ I reddedilir.
105



Tablo 3.27. Reklama Gore T Testi

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of

t-test for Equality of Means

n Variances
REKLAM - Likert Sig
Fo Sig t df (2.ailed)
Equal vari d
LG cep telefonu kalitelidir qua Var%ances assume 0,001 0,980 2,157 144,000 0,033
Equal variances not assumed 2,157 140,974 0,033
LG cep telefonu ile ilgili Equal variances assumed 3,432 0,066 2,231 144,000 0,027
daha fazla bilgi almak isterim Equal variances not assumed 2,231 141,074 0,027
LG cep telefonunu Equal variances assumed 0,007 0,936 2,249 144,000 0,026
kullanmak kendimi iyi Equal vari d
hissettirir. qual variances not assume 2249 141,477 0,026
LG cep telefonu goriiniisii Equal variances assumed 1,239 0,267 3,909 144,000 0,000
siktir Equal variances not assumed 3,909 143,024 0,000
Equal vari d
LG cep telefonu incedir qua var%ances assume 1,580 0,211 4,389 144,000 0,000
Equal variances not assumed 4,389 137,865 0,000
LG cep telefonu hakkinda Equal variances assumed 2,291 0,132 2312 144,000 0,022
bagkalarinintavsiyesi Equal vari i d
Snemlidir qual variances not assume 2312 142971 0,022
LG cep telefonunun ekrani Equal variances assumed 2,957 0,088 1,999 144,000 0,048
genistir. Equal variances not assumed 1,999 143,571 0,048
LG cep telefonundan MP3 Equal variances assumed 5,898 0,016 2,071 144,000 0,040
dinlenebilir. Equal variances not assumed 2,071 142,934 0,040
Equal vari d
LG cep telefonu cekicidir. qua var%ances assume 1,670 0,198 4,163 144,000 0,000
Equal variances not assumed 4,163 143,016 0,000

Ikinci ana hipotezimiz ise LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin
demografik 6zellikleri ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davranislar arasinda anlamli bir

fark olup olmadigidir.

HiPOTEZII: LG cep telefonu dergi reklamm gosterilen tiiketicilerin demografik

ozellikleri ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglari
arasinda anlamli bir fark vardir.
Hipotez 1: LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilen tiiketicilerin cinsiyeti ile LG cep
telefonuna yonelik tutum ve davraniglari arasinda anlamli bir fark vardir.
Hy : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin cinsiyeti ile LG cep
telefonuna yonelik tutum ve davranislari arasinda anlamli bir fark yoktur.
H; : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin cinsiyeti ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davranislari arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 3.28. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore T-Testi

Independent Samples Test
Cinsiyet-Likert

LG cep telefonu kalitelidir

LG cep telefonu
giivenilirdir

LG cep telefonu kullanimi
kolaydir.

Equal variances assumed
Equal variances not assumed
Equal variances assumed
Equal variances not assumed
Equal variances assumed

Equal variances not assumed

Levene's Test for

Equality of Variances

F

23,925

19,213

4,851

Sig.

0,000

0,000

0,031

t-test for Equality of Means

t df (2-tsalﬁéd)
2311 71,000 0,024
2674 70,623 0,009
2110 71,000 0,038
2485 69226 0,015
1,856 71000 0,068
1,095 66412 0,050

Yukaridaki varsayim dogrultusunda kurulmus hipotez Bagimsiz Grup T Testi ile testedilmis

olup, yukaridaki 2 ifadede T — testinin kuyruk degeri 0,05’ten kii¢iik 1 ifadede esit ¢iktigindan

Hy hipotezireddedilir. Yani LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketiciler i¢ in

cinsiyete gore sadece ‘LG cep telefonu kalitelidir’’, “‘LG cep telefonu giivenilirdir’” ve ‘LG

cep telefonu kullanimi kolaydir’’ ifadelerine katilma derecelerinde anlamli bir fark vardir.

Hipotez 2 : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin medeni durumu ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davraniglari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hy : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin medeni durumu ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davranislari arasinda anlamli bir fark yoktur.

H; : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin medeni durumu ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davraniglari arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.29. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore T-Testi

Independent Samples Test
Medeni Durum-Likert

LG cep telefonu satin alirim
LG cep telefonunu
bagkalarma tavsiye ederim

LG cep telefonu ile
kesintisiz konusabilirim

LG cep telefonu sarj siiresi
uzundur.

LG cep telefonu hafiftir

LG cep telefonu incedir

Equal variances assumed
Equal variances not assumed
Equal variances assumed
Equal variances not assumed
Equal variances assumed
Equal variances not assumed
Equal variances assumed
Equal variances not assumed
Equal variances assumed
Equal variances not assumed
Equal variances assumed
Equal variances not assumed

Levene's Test for
Equality of Variances

F

0,553

1,863

0,580

9,416

2,736

0,701

Sig.

0,459

0,177

0,449

0,003

0,103

0,405

T-test for Equality of

Means

Sig.(2-

t df taﬁe(d)
-2,070 71,000 0,042
-1,968 46,523 0,055
-2,854 71,000 0,006
-2,645 43,025 0,011
-2,200 71,000 0,031
-2,081 45,864 0,043
-2,454 71,000 0,017
-2,252 41,713 0,030
-2,364 71,000 0,021
-2,310 50,828 0,025
-3,168 71,000 0,002
-3,247 58,807 0,002
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Yukaridaki varsayim dogrultusunda kurulmus hipotez Bagimsiz Grup T Testi ile test edilmis
olup, yukaridaki 6 ifade de T testinin kuyruk degeri 0,05 ten kii¢lik ¢iktigindan Hy hipotezi
reddedilir. Yani LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketiciler i¢in medeni duruma
gore ‘LG cep telefonu satin alirnm”’, ‘LG cep telefonunu baskalarina tavsiye ederim’’, ‘LG
cep telefonu ile kesintisiz konusabilirim’’, ‘LG cep telefonu sarj siiresi uzundur’’, “‘LG cep
telefonu hafiftir’” ve ‘LG cep telefonu incedir’’ ifadelerine katilma derecelerinde anlamli bir
fark vardir.

Hipotez 3 : LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilen tiiketicilerin yas1 ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davranislart arasinda anlamli bir fark vardir.

Hy : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin yasi1 ile LG cep telefonuna
yonelik tutum ve davraniglari arasinda anlamli bir fark yoktur.
H; : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin yasi ile LG cep telefonuna

yonelik tutum ve davraniglari arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.30. Reklam Géosterilen Tiiketicilerin Yaslarina Gore ANOVA Testi

One-way ANOVA Test Sum of df Mean F Si
Yas-Likert Squares Squares &
o Between Groups 5,319 2 2,660 4,633 0,013
LG cep telefonu sarj siiresi o
uzundur. Within Groups 40,188 70 0,574
Total 45,507 72
Between Groups 4,215 2 2,107 3,650 0,031
LG cep telefonu incedir Within Groups 40,415 70 0,577
Total 44,630 72
Between Groups 5,493 2 2,746 3,520 0,035
LG cep telefonu gekicidir. Within Groups 54,617 70 0,780
Total 60,110 72

Yukaridaki varsayim dogrultusunda kurulmus hipotez One-way ANOVA Testi ile test
edilmis olup, yukaridaki 3 ifade de ANOVA testinin kuyruk degeri 0,05’ten kiiclik
ciktigindan Hy hipotezi reddedilir. Yani LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketiciler
icin yasa gore ‘‘LG cep telefonu sarj siiresi uzundur’’, ‘LG cep telefonu incedir’” ve ‘LG

cep telefonu ¢ekicidir’’ ifadelerine katilma derecelerinde anlamli bir fark vardir.
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Hipotez 4 : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin aylik gelir ile LG

cep telefonuna yonelik tutum ve davranislart arasinda anlamhi bir fark

vardir.

Hy : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin aylik gelir ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davranislari arasinda anlamli bir fark yoktur.

H; : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin aylik gelir ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davranislart arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.31. Reklam Gaosterilen Tiiketicilerin Aylhik Gelirlerine Gore ANOVA Testi

One-way ANOVA Test Sum of df Mean Si
Aylik Gelir - Likert Squares Squares &
. Between Groups 7,018 4 1,755 3,100 0,021
LG cep telefonu sarj o
siiresi uzundur. Within Groups 38,488 68 0,566
Total 45,507 72

Yukaridaki varsayim dogrultusunda kurulmus hipotez One-way ANOVA Testi ile test

edilmis olup, ‘LG cep telefonu sarj siiresi uzundur’’ faktdriinde ANOVA testinin kuyruk
degeri 0,05’ten kiiciik ¢ciktigindan Hy hipotezi reddedilir. Yani LG cep telefonu dergi reklami
gosterilen tiiketiciler icin aylik gelire gore ‘LG cep telefonu sarj siiresi uzundur’’ ifadesine

katilma derecesinde anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez S : LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilen tiiketicilerin egitim durumu ile

LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hj : LG cep telefonu dergi reklam1 gdosterilen tiiketicilerin egitim durumu ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davranislart arasinda anlamli bir fark yoktur.

H; : LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin egitim durumu ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.32. Reklam Gosterilen Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore ANOVA Testi

One-way ANOVA Test Sum of daf Mean F Si
Egitim Durumu - Likert Squares Squares '8
. Between Groups 7,737 4 1,934 3,482 0,012
LG cep telefonu sarj o
siiresi uzundur. Within Groups 37,770 68 0,555
Total 45,507 72
Between Groups 8,307 4 2,077 3,519 0,011
LG cep telefonu hafiftic  Within Groups 40,131 68 0,590
Total 48,438 72
Between Groups 7,856 4 1,964 3,632 0,010
LG cep telefonu incedir ~ Within Groups 36,774 68 0,541
Total 44,630 72
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Yukaridaki varsayim dogrultusunda kurulmus hipotez One-way ANOVA Testi ile test
edilmis olup, 3 faktdrde de ANOVA testinin kuyruk degeri 0,05’ten kiigiik ¢iktigindan Hy
hipotezi reddedilir. Yani LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilen tiiketiciler i¢in egitim
durumuna gore ‘LG cep telefonu sarj siiresi uzundur’’, “‘LG cep telefonu hafiftir’” ve “‘LG

cep telefonu incedir’’ ifadelerine katilma derecelerinde anlamli bir fark vardir.

HiPOTEZIII: LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin

demografik o6zellikleri ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve

davraniglar arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 6: LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilmeyen tiiketicilerin cinsiyeti ile LG
cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hy : LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilmeyen tiiketicilerin cinsiyeti ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davranislari arasinda anlamli bir fark yoktur.

H; : LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilmeyen tiiketicilerin cinsiyeti ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Bu iddia dogrultusunda kurulmus hipotez Bagimsiz Grup T Testi ile test edilmis olup,
tim faktorlerde T — testinin kuyruk degeri 0,05’ten biiyiik ¢iktigindan Hy hipotezi kabul
edilir. Yani LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin cinsiyeti ile LG cep
telefonuna yonelik tutum ve davranislart arasinda istatistikiolarak anlamli bir fark

bulunamamustir.

Hipotez 7: LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin medeni durumu
ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir
fark vardir.

Hy : LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilmeyen tiiketicilerin medeni durumu ile LG

cep telefonuna yonelik tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

H; : LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin medeni durumu ile LG

cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Yukaridaki varsayim dogrultusunda kurulmus hipotez Bagimsiz Grup T Testi ile test

edilmis olup, asagidaki 3 faktoriin T — testinin kuyruk degeri 0,05’ten kiigiik ¢iktigindan Hy

hipotezireddedilir. Yani LG cep telefonu dergi reklamigdsterilmeyen tiiketiciler icin
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medeni duruma gore ‘LG cep telefonu hafiftir’’, ‘LG cep telefonu goriiniisi siktir’” ve ‘LG

cep telefonu incedir’’ ifadelerine katilma derecelerinde anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.33. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore T-Testi

Levene's Test for

Independent Samples Test Equality of Variances
Medeni Durum - Likert

t-test for Equality of Means

. Sig.
F Sig. C I oiled)

LG cep telefonu hafiftir Equal var%ances assumed 2,936 0,091 -2,070 71,000 0,042
Equal variances not assumed -2,065 69,627 0,043

LG cep telefonu goriiniisii  Equal variances assumed 0,577 0,450 -2,062 71,000 0,043
siktir Equal variances not assumed -2,056 69,310 0,044
LG cep telefonu incedir Equal Varl'ances assumed 1,599 0,210 -2,576 71,000 0,012
Equal variances not assumed -2,574 70,192 0,012

Hipotez 8 : LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin yas1 ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hy : LG cep telefonu dergi reklami1 gosterilmeyen tiiketicilerin yasi1 ile LG cep
telefonuna yonelik tutum ve davranislar arasinda anlamli bir fark yoktur.
H; : LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin yasi ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.34. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin Yaslarina Gore ANOVA Testi

One-way ANOVA Test Sum of daf Mean F Si
Yas-Likert Squares Squares &

Between Groups 950,471 3 316,824 284,688 0,000
LG cep telefonu ithin G 6789 60 1113
pahalidir Within Groups 76,7 S

Total 1.027,260 72

Between Groups 12,183 3 4,061 4,785 0,004
LG cep telefonu . ’ ’ ’ ’
goriinisil siktir Within Groups 58,557 69 0,849

Total 70,740 72

Between Groups 14,909 3 4,970 6,400 0,001
LG cep telefonu incedir ~ Within Groups 53,584 69 0,777

Total 68,493 72

Yukaridaki varsayim dogrultusunda kurulmus hipotez One-way ANOVA Testi ile test
edilmis olup, yukaridaki 3 ifade de ANOVA testinin kuyruk degeri 0,05’ten kiiglik
ciktigindan Hyp hipotezireddedilir. Yani LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen
tiiketiciler i¢in yasa gore ‘LG cep telefonu pahalidir’’, ‘LG cep telefonu goriintisi siktir’’

ve‘‘LG cep telefonu incedir’’ ifadelerine katilma derecelerinde anlaml bir fark vardir.
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Hipotez 9 : LG cep telefonu dergi reklam1 gdsterilmeyen tiiketicilerin aylik geliri ile
LG cep telefonuna yonelik tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hy : LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin aylik geliri ile LG cep
telefonuna yonelik tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.
H; : LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin aylik geliri ile LG cep

telefonuna yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.35. Reklam Gosterilmeyen Tiiketicilerin Aylik Gelirlerine Gore ANOVA Testi
One-way ANOVA Test Sum of Mean

Aylik Gelir - Likert Squares df Squares F Sig
Between Groups 9,782 3 3,261 3,832 0,013
LG cep telefonu incedir Within Groups 58,711 69 0,851
Total 68,493 72

Yukaridaki varsayim dogrultusunda kurulmus hipotez One-way ANOVA Testi ile test
edilmis olup, yukaridaki ifade de ANOVA testinin kuyruk degeri 0,05 ten kiiciik ¢iktigindan
Hy hipotezireddedilir. Yani LG cep telefonu dergi reklami1 gosterilmeyen tiiketiciler i¢in

aylik gelire gore ‘LG cep telefonu incedir’’ ifadesine katilma derecesinde anlamli bir fark

vardir.

Hipotez 10 : LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilmeyen tiiketicilerin egitim durumu
ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglar arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hy : LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin egitim durumu ile LG
cep telefonuna yonelik tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.
H; : LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin egitim durumu ile LG

cep telefonuna yonelik tutum ve davranislart arasinda anlamli bir fark vardir.

Bu iddia dogrultusunda kurulmus hipotez One-way ANOVA Testi ile test edilmis
olup, tiim faktorlerde ANOVA testinin kuyruk degeri 0,05’ten biiyiik ¢iktigindan Hy hipotezi
kabul edilir. Yani LG cep telefonu dergi reklam1 gosterilmeyen tiiketicilerin egitim durumu
ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglari arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark

bulunamamustir.
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3.8.1.5 Regresyon Analizi

Arastirmaya katilan reklam gosterilen ve gosterilmeyen tiiketicilerin LG cep telefonu

reklam1 hakkindaki tutum ve davraniglarini belirlemeye yonelik ifadeler faktdr analizine tabi

tutulduktan sonra belirlenen faktorler arasindaki iligkileri belirlemek i¢in regresyon analizine

tabi tutulmustur. Bagimli degiskenler her iki grup i¢in ortak olup, satin alma istegi ve

satin

alma ihtimali, bagimsiz degiskenler ise ilk grupta; 1- iirlin 6zellikleri, 2- satin alma, 3-

begenme, 4-prestij ve kalite, 5- ekonomik deger ve giivenilirlik, 6- deneme ve bilgi alma, 7-

tavsiye iken ikinci grupta; 1-iiriinlin fiziksel ve gorsel 6zellikleri, 2-kalite, giiven, deneme ve

tavsiye, 3-tutum ve satin alma, 4-giiven, 5-sarj siiresi uzundur.

3.36. Reklam gosterilen tiiketicilerin faktorlerinin regresyon analizi

Korelasyon Katsayilari

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 0,567 0,322 0,249 0,73343

a Predictors: (Constant), Tavsiye, deneme ve bilgi alma, ekonomik deger ve giivenilirlik,
prestij ve kalite, begenme, satin alma, iiriin 6zellikleri

Varyans Analizi Sonu¢lar1 / ANOVA

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 16,596 7 2,371 4,407  0,000"
Residual 34,965 65 0,538
Total 51,562 72

a Predictors: (Constant), Tavsiye, deneme ve bilgi alma, ekonomik deger ve giivenilirlik,
prestij ve kalite, begenme, satin alma, iiriin 6zellikleri
b Dependent Variable: Satin alma istegi

Denklemdeki Degiskenler

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  Beta t

| (Constant) 2,753 0,086 32,075
Uriin 6zellikleri —0,027 0,086 —0,032 —0,308
Satin alma 0,090 0,086 0,107 1,043
Begenme 0,176 0,086 0,208 2,040
Prestij ve kalite 0,312 0,086 0,368 3,605
Ekonomik deger ve giivenirlik  —0,191 0,086 —0,226 —2,212
Deneme ve bilgi alma 0,231 0,086 0,273 2,674
Tavsiye 0,059 0,086 0,070 0,681

b Dependent Variable: Satin alma istegi

Sig.

0,000
0,759
0,301
0,045
0,001
0,030
0,009
0,498

Satin alma=2,753(C) + 0,176(Begenme) + 0,312(Prestij ve Kalite) - 0,191(Ekonomik Deger

ve Giivenirlik) + 0,231(Deneme ve Bilgi Alma)

ANOVA tablosunun F degerinin 4,407 nin 0,000 anlamlilik diizeyinde gegerli olmasi

(0,000<0,005), modelin bir biitiin olarak gecerli oldugunu gdostermektedir.
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Coklu regresyon analizi ‘‘satin alma istegi’’ bagimli degiskeninin, ‘‘begenme’’,
“‘prestij ve kalite’’, ve ‘‘deneme ve bilgi alma’’ bagimsiz degiskenleri ile pozitif, ‘‘ekonomik
deger ve gilivenirlik’> bagimsiz degiskeniile ile negatif bir iliskisinin oldugunu ortaya
cikarmistir. Ayrica ‘‘iirlin 6zellikleri”’, ‘‘satin alma’’ ve ‘‘tavsiye’’ bagimsiz degiskenlerinin
““satin alma istegi’” bagimli degiskeni ileistatistiki anlamda iligkilerinin olmadigi
belirlenmistir.

R? degeri ise, ‘‘begenme’’, ‘‘prestij ve kalite’’, ‘‘deneme ve bilgi alma’ ve
“‘ekonomik deger ve giivenirlik’’ bagimsiz degiskenlerinin, ‘‘satin alma istegi’’ bagiml

degiskenindeki degisimlerin %25’ini agikladigini gostermektedir.

Korelasyon Katsayilar:

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 0.441° 0,195 0,108 0,77938
a Predictors: (Constant), Tavsiye, deneme ve bilgi alma, ekonomik deger ve

giivenilirlik, prestij ve kalite, begenme, satin alma, iiriin 6zellikleri

Varyans Analizi Sonug¢lari

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9,558 7 1,365 2,248 0,041°
Residual 39,483 65 0,607
Total 49,041 72

a Predictors: (Constant), Tavsiye, deneme ve bilgi alma, ekonomik deger ve giivenilirlik, prestij
ve kalite, begenme, satin alma, iiriin 6zellikleri
b Dependent Variable: Satin alma ihtimali

Denklemdeki Degiskenler

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,767 0,091 19,372 0,000
Uriin 6zellikleri 0,092 0,092 0,112 1,006 0,318
Satin alma 0,236 0,092 0,286 2,569 0,013
Begenme 0,074 0,092 0,090 0,806 0,423
Prestij ve kalite 0,103 0,092 0,125 1,122 0,266
Ekonomik deger ve -0,140 0,092 -0,170 -1,529 0,131
giivenilirlik
Deneme ve bilgi alma 0,135 0,092 0,164 1,471 0,146
Tavsiye 0,120 0,092 0,146 1,309 0,195

a Dependent Variable: Satin alma ihtimali

Satin alma ihtimali=1,767(C) + 0,236(Satin alma)

ANOVA tablosunun F degerinin 2,248 nin 0,04 1anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi
(0,000<0,05), modelin bir biitiin olarak gegerli oldugunu gostermektedir.
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Coklu regresyon analizi ‘‘satin alma ihtimali’> bagimli degiskeninin, satin alma ile

pozitif ~ bir iligkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Ayrica ‘‘lriine  yOnelik
tutum’’,”’begenme’’, ‘‘prestij ve kalite’’, ‘‘ekonomik deger ve giivenirlik’’, ‘‘deneme ve bilgi
alma’ ve ‘‘tavsiye’’ bagimsiz degiskenlerinin ‘‘satin alma ihtimali’> bagimli degiskeni ile
istatistiki anlamda iliskilerinin olmadig1 belirlenmistir.

R? degeri ise ‘“‘satinalma’ bagimsiz degiskeninin, ‘‘satin alma istegi’’ bagimli

degiskenindeki degisimlerin %11 ’ini agikladigin1 gostermektedir.
3.37. Reklam gosterilmeyen tiiketicilerin faktorlerinin regresyon analizi

Korelasyon Katsayilar
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 0,567° 0,321 0,271 0,78838

a Predictors: (Constant), Sarj siiresi uzundur, giiven, tutum ve satin alma,
kalite, gliven, deneme ve tavsiye, iiriiniin fiziksel ve gorsel 6zellikleri

Varyans Analizi Sonuclari

Model SS um of df Mean Square F Sig.
quares
1 Regression 19,726 5 3,945 6,347 0,000°
Residual 41,644 67 0,622
Total 61,370 72

a Predictors: (Constant), Sarj siiresi uzundur, giiven, tutum ve satin alma, Kalite, giiven, deneme ve
tavsiye, iiriiniin fiziksel ve gorsel 6zellikleri
b Dependent Variable: Satin alma istegi

Denklemdeki Degiskenler

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,699 0,092 29,246 0,000
Uriiniin fiziksel ve
gorsel 6zellikleri 0,179 0,093 0,194 1,928 0,058
Kalite, giiven, deneme
ve tavsiye 0,375 0,093 0,406 4,032 0,000
Tutum ve satin alma 0,277 0,093 0,300 2,980 0,004
Giliven 0,093 0,093 0,101 1,003 0,319
Sarj siiresi uzundur 0,127 0,093 0,138 1,371 0,175

a Dependent Variable: Satin alma istegi
Satin alma istegi=2,699(C) + 0,375(Kalite, giiven, deneme ve tavsiye) + 0,277(tutum ve satin
alma)

ANOVA tablosunun F degerinin 6,347’ nin 0,000 anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi
(0,000<0,005), modelin bir biitiin olarak gegerli oldugunu gostermektedir.
Coklu regresyon analizi ‘‘satin alma istegi’’ bagiml degiskeninin, ‘‘Kalite, gliven,

deneme ve tavsiye’’ ve ‘‘tutum ve satin alma’’ bagimsiz degiskenleri ile pozitif bir iligkisinin
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oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica ‘‘Uriinlin fiziksel ve gorsel 6zellikleri’’, ““giiven’’ ve
‘“‘sarj stliresi uzundur’’ bagimsiz degiskenlerinin ‘‘satin alma istegi’’ bagimli degiskeni ile
istatistiki anlamda iliskilerinin olmadig1 belirlenmistir.

R? degeri ise ““Kalite, giiven, deneme ve tavsiye’> ve *‘tutum ve satin alma’’ bagimsiz
degiskenlerinin, ‘‘satin alma istegi’’ bagimli degiskenindeki degisimlerin %27 sini

acikladigin1 gostermektedir.

Korelasyon Katsayilar:

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate

1 0,300 0,090 0,022 0,86227
a Predictors: (Constant), Sarj siiresi uzundur, giiven, tutum ve satin alma,
Kalite,gliven, deneme ve tavsiye, iirliniin fiziksel ve gorsel 6zellikleri

Varyans Analizi Sonuclar

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,925 5 0,985 1,325  0,264°
Residual 49,815 67 0,744
Total 54,740 72

a Predictors: (Constant), Sarj siiresi uzundur, giiven, tutum ve satin alma, Kalite,
giiven, deneme ve tavsiye, iiriiniin fiziksel ve gorsel 6zellikleri
b Dependent Variable: Satin alma ihtimali

Denklemdeki Degiskenler
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B  Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,644 0,101 16,288 0,000
Uriiniin fiziksel ve gorsel dzellikleri 0,132 0,102 0,152 1,301 0,198
Kalite, giiven, deneme ve tavsiye 0,089 0,102 0,102 0,871 0,387
Tutum ve satin alma 0,154 0,102 0,176 1,512 0,135
Giiven 0,136 0,102 0,156 1,336 0,186
Sarj siiresi uzundur 0,032 0,102 0,037 0,318 0,751

a Dependent Variable: Satin alma ithtimali
Satin alma ihtimali=4,356(C)

ANOVA tablosunun F degerinin 1,325’in 0,264 anlamlilik diizeyinde gecersiz olmasi
(0,005<0,264), modelin bir biitiin olarak gecersiz oldugunu gostermektedir.

Coklu regresyon ‘“liriiniin fiziksel ve gorsel ozellikleri’’, “‘kalite, giiven, deneme ve
tavsiye’’, ‘‘tutum ve satin alma’’, “‘giiven’’ ve ‘‘sarj siiresi uzundur’’ bagimsiz
degiskenlerinin ‘‘satin alma istegi’’ bagimli degiskeni ile istatistiki anlamda iligkilerinin
olmadig1 belirlenmistir.

R? degeri ise diger bagimsiz degiskenlerinin, ‘‘satin alma istegi’’ bagiml

degiskenindeki degisimlerin %2’sini agikladigini gostermektedir.
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3.8.2 Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin istatistiksel giivenirligi (i¢sel tutarliligi), Cronbach Alpha yontemi ile
Ol¢iilmiis olup, arastirma giivenilir bulunmustur.

Arastirmanin basinda betimsel istatistikler yapilmistir. Daha sonra LG cep telefonu
dergi reklami gosterilen ve gosterilmeyen tiiketici gruplarin, LG cep telefonuna yonelik tutum
ve davraniglarini tespit etme amach ifadeler ayr1 ayri faktor analizine tabi tutulmustur. Bu
analizden sonra her iki grup arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaciyla T- test ve ANOVA
testileri yapilmustir.

Arastirmanin verilerine bakildiginda anketi cevaplayan tiim tiiketiciler agirlikli olarak
erkek, evli, lise ve tiniversitesi mezunu, gelirleri 500-1500 YTL arasinda, 18-35 yas
arasindadir.

Anketi cevaplayan her iki grup, ‘‘Ilk akliniza gelen cep telefonu markas1’> sorusuna
biliyiik cogunlukta Nokia cevabini verirken, reklam gosterilen gruba reklam gosterildikten
sonra tekrar ayni soru sorulunca yine agirlikli olarak Nokia cevabi alinmistir. Bu sonugta
dikkat ¢eken bir unsur, ikinci kez sorulunca Nokia’dan sonra en ¢ok hatirlanan markanin LG
olmasidir. LG’nin en ¢ok hatirlanan ikinci marka olmasinda kisa siire dnce gosterilen LG cep
telefonu dergi reklami etkili olmustur.

Anketimize katilan ve reklam gosterilmeyecek olan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu son
bir ay icinde LG cep telefonu reklami gormediklerini ifade etmistir. Bu da arastirmamizin
daha gergek¢i olmasi ve gilivenilir veriler toplamamizda etkili olmustur.

Semantik farklilik 6lgegine gore degerlendirdigimizde, reklam gosterilen tiiketiciler,
genel olarak reklami iyi, olumluya yakin, hosa giden, ¢ekici, az begenilen, giizel, az tercih
edilen, pahali, orta popiiler, kaliteli bulmuslardir.

Katilimcilarin gogunlugu LG cep telefonu satin alma isteginde degildir. Daha sonraki
3 ay icinde satin alma ihtimallerinin de ¢ok diisiikk oldugu tespit edilmistir. Sebebi de
tiikketicilerin LG cep telefonunu pahali bulmasi, LG’nin cep telefonu sektoriinde ¢ok az bilinen
marka olmasi ve yeteri kadar giivenmemeleri olabilir.

Tiiketicilerinreklama ve iletisim tiirlerine bakis acilarin1 tespit etmek amaciyla
hazirlanan anket sorularindan ilki, ‘liriin satin alirken en ¢ok etkilendiginiz reklam araci
hangisidir’> sorusuna tiiketiciler en ¢ok c¢evresindeki insanlardan duyduklarina 6nem
verdiklerini ve etkilendiklerini  belirtmislerdir. Boylece tiiketicilerin ¢evrelerindeki
insanlardan etkilenerek (ve onlar1 referans alarak) iirtin veya marka hakkinda olumlu veya
olumsuz bir tutum takindiklar1 sdylenebilir. Ikinci en ¢ok etkilendikleri reklam/iletisim tiirii

TV reklami iken iiglincii dergi-gazete reklamlari olup TV reklamina gore bu oran¢ok
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diisiiktiir. Ilgingtir ki, ankete katilan tiim tiiketicilerin radyo reklamindan etkilenmedikleri
tespit edilmisgtir.

Tiiketicilerin dergi satin alma aliskanliklar1 iyi sayilabilecek diizeyde olup her ay
ortalama 1 — 2 dergi satin aldiklar tespit edilmistir.

Tiketicilerin dergi reklamina dikkat etme diizeyine bakacak olursak, katilimcilarin
yarisina yakini ilgilerini ¢geken reklamlari incelerken, yarisina yakini da ihtiyaglari olan iiriinle
ilgili reklamlar1 incelediklerini belirtmislerdir.

Ankete katilan tiiketicilerin dergi reklamlarinda en ¢ok ilgi ¢eken unsur, reklam
gosterilen grupta agirlikli olarak bilgi ve gorsel agirlikli, yaratici olmasi, diger grupta ise bilgi
agirlikli ve ikinci olarak gorsel agirlikli olmasidir.

Ankete katilan tiiketicilerin hoslarima giden reklam tiirii incelediginde, reklam
gosterilen tiiketicilerin en ¢ok bilgi verici ve yaratici reklamlardan hoslandigi diger grubun ise
yasamdan kesit, bilgi verici ve yaratici reklamlardan hoslandig1 anlasilmigtir.

Arastirmada reklam gosterilen ve gosterilmeyen tiiketicilerin LG cep telefonuna karsi
tutum ve davranislarini belirlemeye yonelik degiskenlere faktor analizi yapilmistir. Bu

29 (X3

analizler sonucunda ilk grup 7 faktor (‘“lriine yonelik tutum’’, ‘‘satin alma’’, ‘ “begenme’’,
“‘prestij ve kalite”’, ‘‘ekonomik deger ve giivenilirlik™’, ‘‘deneme ve bilgi alma’’, “‘tavsiye’’)
olarak kiimelenmistir. ikinci grup ise 5 faktdr (“‘iiriiniin fiziksel ve gorsel ozellikleri’’,
“‘kalite, giiven, deneme ve tavsiye’’, ‘‘tutum ve satin alma’, ‘‘giiven’’, ‘‘sarjsiiresi
uzundur’’) olarak kiimelenmistir. Bu faktor analizi sonucunda faktorlerin 6lgege iliskin

acikladiklar1 varyanslarin gecerli oldugu tespit edilmistir.

Reklam gosterilen ve gosterilmeyen tiiketici grubunun reklam ve demografik
ozellikler ile tutum ve davranislari arasinda anlamli bir farkin olup olmadigin1 6lgmek i¢in
Bagimsiz Grup T test, One-way ANOVA, Scheffe testleri yapilmistir. Bu testlerden ortaya
c¢ikan sonuglar sunlardir:

Reklam gosterilen tiiketiciler ile reklam gosterilmeyen tiiketicilerin reklam ve tutum
ve davraniglar arasinda 9(LG cep telefonu kalitelidir, LG cep telefonu ile ilgili daha fazla
bilgi almak isterim, LG cep telefonunu kullanmak kendimi iyi hissettirir, LG cep telefonu
goriintisi siktir, LG cep telefonu incedir, LG cep telefonu hakkinda bagkalariin tavsiyesi
onemlidir, LG cep telefonunun ekran1 genistir, LG cep telefonundan MP3 dinlenebilir, LG
cep telefonu ¢ekicidir.) faktérde anlamli bir fark bulunmustur. Ancak toplamdaki 22 faktoriin
9’unda (%41) anlaml1 bir fark bulunmasi ve %50’nin altinda kalmasindan dolay1 genel olarak

bu hipotez reddedilmistir.
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LG cep telefonu dergi reklami gosterilen tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile LG
cep telefonuna yonelik tutum ve davranislar1 arasindaki farki dlgmek icin Bagimsiz Grup T-
testi, ANOVA ve Scheffe testi yapilmis olup, faktorlerde anlamli bir fark bulunmustur.

Cinsiyet ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davranislari arasinda fark bulunan
“LG cep telefonu kalitelidir’’, “ ‘LG cep telefonu giivenilirdir’’, *‘LG cep telefonu kullanimi
kolaydir’” faktorlerin T test ortalamalarina bakildiginda erkeklerin ortalamalar1 kadinlara gore
daha fazladir. Burada erkeklerin bayanlara oranla daha kaliteli telefonu tercih etmesinin
nedeni, erkeklerin genelde cep telefonlar: ile daha ilgili olmalar1 ve dolayisiyla daha iyi bir
cep telefon aldiklar1 sdylenebilir.

Medeni durum ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglari arasinda fark
bulunan ‘LG cep telefonu satin alirnm™’, ‘LG cep telefonunu bagkalarina tavsiye ederim’’,
“LG cep telefonu ile kesintisiz konusabilirim’’, ‘LG cep telefonu sarj siiresi uzundur’’, ‘LG
cep telefonu hafiftir’, ‘LG cep telefonu incedir’’ faktorlerinin T-testiortalamalarina
bakildiginda bekarlarin ortalamalarinin evlilerden daha fazla oldugu goriilmistiir. Evli
olanlarin LG cep telefonunu pahal1 veya liiks gérdiigiinden gelirini aile ve ev ihtiyaglarina
harcamak isterken bekarlarin boyle bir sorumlulugu olmadigi i¢in pahali ve liikks bir telefonu
satin almak istemesi normaldir.

Yasg ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davranislart arasinda fark bulunan ‘LG
cep telefonu sarj stiresi uzundur’’, ‘LG cep telefonu incedir’’, ‘LG cep telefonu ¢ekicidir’’
faktorlerin Scheffe testi sonuglart gore, 18-25 ve 26-35 yas gruplari diger gruplara gore daha
etkindir. Bu yas gruplarin gen¢ ve geng sayilabilecek kisilerin estetige dikkat etmeleri
normaldir.

Aylik gelir ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davranislar1 arasinda fark bulunan
“’LG cep telefonu sarj siiresi uzundur’’ faktoriinlin Scheffe testi sonucuna gore ‘500 YTL’ye
kadar’’ ve ““1501 YTL ve iistii’” arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. 1500 YTL ve {istii
geliri olan kisilerin is adamlar1 veya iist veya orta diizey yonetici oldugundan telefonla
konugmalar1 ¢ok uzun siirdiigiinden sarj siiresine 6nem vermeleri dogaldir.

Egitim durumu ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davranislari arasinda fark
bulunan ‘LG cep telefonu sarj siiresi uzundur’, ‘LG cep telefonu hafiftir’’, ‘LG cep
telefonuincedir’’ faktorlerin Scheffe testi sonucuna bakarsak, farkin ilkdgretim ve lisans
mezunlari arasindaki farktan kaynaklanmakta oldugu tespit edilmistir.

Diger gruptaki tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden medeni durumu (LG cep
telefonu hafiftir, LG cep telefonu goriiniisii siktir, LG cep telefonu incedir), yas (LG cep
telefonu pahalidir, LG cep telefonu goriiniisii siktir, LG cep telefonu incedir), aylik gelir
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durumu (LG cep telefonu incedir) ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglari
arasindaki farki 6lgmek icin Bagimsiz Grup T-test, ANOVA ve Scheffe testi yapilmis olup,
parantez i¢inde belirtilen faktorlerde anlamli bir fark bulunmustur.

Bu gruptakilerin medeni durum T-test ortalamasina bakildiginda bekarlarin
ortalamalarinin evlilerden daha fazla oldugu goriilmiistiir. Reklam gdsterilmeyen tiiketicilerin
aylik gelirdeki farkin kaynagini inceleyecek olursak, Scheffe testi sonuglarina gore, yasta 18—
25 ve 26-35 yas gruplart daha etkindir, gelir durumunda 500 YTL’ye kadar ve 1001-1500
YTL gelir grubu arasindaki farktan kaynaklanmakta oldugu tespit edilmistir.

Diger gruptaki tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile LG cep telefonuna yonelik
tutum ve davraniglar arasindaki farki 6lgmek i¢in yine Bagimsiz Grup T -test, ANOVA ve
Scheffe testi yapilmis olup, faktdrlerde anlamli bir fark bulunmustur.

Medeni durumu ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglari arasinda fark
bulunan ‘LG cep telefonu hafiftir’’, “‘LG cep telefonu goriintisii siktir’’, ‘LG cep telefonu
incedir’’ faktorlerin T test ortalamalarina gore, bekarlarin ortalamalari evlilere gore daha fazla
oldugundan farkin bekarlardan kaynaklandigini belirlenmistir.

Yasg ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davranislart arasinda fark bulunan ‘LG
cep telefonu pahalidir’’, ‘LG cep telefonu goriiniisii siktir”’, ‘LG cep telefonu incedir”’
faktorlerin Scheffe testi sonuglar1 gore, 18-25 ve 26-35 yas gruplari diger gruplara gore daha
etkindir.

Aylik gelir ile LG cep telefonuna yonelik tutum ve davranislari arasinda fark bulunan
“LG cep telefonu incedir’” faktoriiniin Scheffe testi sonucuna gore 500 YTL’ ye kadar’ ve
*“1001-1500 YTL aras1”” gelir gruplar1 arasindaki farktan kaynaklandigi tespit edilmistir.

Reklam gosterilen tiiketicilerin regresyon analizi sonuglarina bakildiginda, bagimli
degisken olan satin alma istegi ile bagimsiz degiskenlerden ‘ ‘begenme’’, ‘“prestij ve kalite’’,
ve ‘‘deneme ve bilgi alma’’ ile pozitif, ‘‘ekonomik deger ve giivenirlik’’ faktorii ile negatif
iliskisi oldugu goriilmiistiir. “‘Prestij ve kalite’” degiskeninin satin alma istegi bagimh
degiskenine olan etkisi daha fazla oldugu belirlenmistir.

Bu grubun bagimhi degiskeni olan satin alma ihtimali ile bagimsiz degiskenlerden
“‘satin alma’’ arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Reklam gosterilmeyen tiiketicilerin regresyon sonuglarina bakildiginda, bagimli
degisken satin alma istegi ile ‘‘kalite, gliven, deneme ve tavsiye’’ ve ‘‘tutum ve satin alma’’
bagimsiz degiskenleri ile pozitif bir iliskisinin oldugunu ortaya ¢ikmustir.

Bu degerlendirme sonucunda LG cep telefonu reklami gosterilen tiiketicilerle

gosterilmeyen tiiketicilerin LG cep telefonuna yonelik tutumlar1 arasinda belirli faktorlerde
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anlaml bir farkin oldugu sonucuna varilmistir. Reklam gosterilen tiiketicilerin genel olarak
LG cep telefonunu teknik ve gorsel olarak olumlu bulduklar1 ve bu yonde pozitif tutumda
olduklar1 goriiliirken, reklam gosterilmeyen tiiketicilerin daha énceki duyum ve bilgilerine
gore cevapladigindan reklam gosterilen tiiketicilerin tutumlarina gére daha olumsuz bir
tutuma sahip olduklarimi séylemek miimkiin. LG markasi cep telefonu sektoriinde pek taninan
bir marka degildir. Bunun sebebi reklamlarinin yeni yaymlaniyor olmast ve LG cep
telefonlarinin sektore kisa siire once girmis olmasidir. Aslinda LG, ABD pazarinda en ¢ok
satilan ve tercih edilen cep telefonudur. Fakat Tiirkiye’de satis rakamlar1 ¢cok yiiksek degildir.
Dolayistyla LG markasini pazarda iyi bir konuma getirmek i¢in markailetisimi
stratejilerine  Onem verilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Markayr konumlandirirken
hatirlanabilirligini arttirmak i¢in daha fazla reklam verilmeli, tiikketici ile iletisim artirilmali,
deneme olanaklar1 sunulmali, dizi, sinemalarda iirlin yerlestirme yapilmali, herkesin anlayip
kolayca akilda tutabilecegi marka slogan1 yaratilmalidir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken
nokta, bir marka icin etkili olabilecek bir konumlandirma ayni zamanda diger markalar i¢in de
etkili olabilir. Bu sebeple konumlandirma ve pazarlama iletisiminin belirgin sekilde yapilmasi
gerekir ki, tiiketiciler hangi markanin reklamini gordiiklerini veya duyduklarini kolayca

anlayabilsin.
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SONUC

Kiiresellesen ve rekabetin yogun oldugu giiniimiizde isletmeler varliklarinidevam
ettirebilmek i¢in {irtin faklilagtirmaya ya da yeni bir {iriin gelistirirler. Sebebi de her bir iiriiniin
ayni insanlar gibi yasam siireci veya pazarda kalma evresi vardir. Bir {iriin artik tiiketicilerin
ihtiyaclarini karsilayamaz hale geldiginde iiretici bu iiriine tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
dogrultunda 6zellik ekler, farklilastirir ya da bu iiriinii ikame edebilecek alternatif yeni bir
liriin veya tamamen farkli bir {iriin gelistirme yoluna gider. Boylece isletmeler de kendilerini
cagin gerektirdigi sartlarda yenilesmis olur ve bu degisimden aldig1 ilhamlarla farkl tirtinler
iireterek rakipleriyle rekabetlerini devam ettirmeye galgirlar. U riin gelistirme isletmelerin

varliklarin1 devam ettirebilmeleri a¢isindan zorunludur.

Yeni {irtin gelistirilmesi birtakim zor karar asamalarindan gectikten sonra iiriin
tiiketicilere sunulur ve pazarlama faaliyetine baslanir. Pazarlama faaliyetine baslarken bu
kararlar, yeni iiriinlin pazara sunulma zamanimnin belirlenmesi, hedef pazarin se¢imi ve
konumlandirmanin netlesmesi, yeni iirlinle ilgili pazarlama karmasinin olusturulmas: gibi ¢cok
kritik stratejik kararlardir. Bu kararlar, analizler ve calismalarda isletme ne kadar basarili

olursa iirliniin pazarlamasinda o kadar basarili olur.

Tiiketici giinlimiizde cagdas pazarlama ilkelerinin en Onemli pargast konumuna
gelmistir. Etkili bir pazarlama faaliyetinin yiriitiilebilmesi i¢in potansiyel tiikketicilerin
karsilagtig1 sorun ve problemleri degerlendirilmelidir. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve sorunlarim

anlamak i¢in tliketicilerin davranislari incelenmelidir.

Tiiketici davraniglari, istek ve ihtiyaglari tatmin etme amaciyla iirtinlerin se¢ilmesi,
satin alinmas1 ve kullanilmasina yonelik bireysel hareketlerden olusur. Bagka bir ifadeyle
tiikketicilerin mal veya hizmetleri elde etmek i¢in yapmis oldugu cabay1 belirleyen karar
siirecidir. Bu davranislar1 belirlemek i¢in tiiketicilerin tercihleri incelenir. Tiiketici tercihi

satin alma kararinin en 6nemli belirleyicisidir.

Tiiketici satin alma davranislari, tiiketicinin satin ama rolleri, tiiketici satin alma

davranis gesitleri ve satin alma karar siireci asamalarindan olusmaktadir.

Satin alma rolleri bes farkli sekildedir; siireci baslatan, etkileyen, kullanan, satin alan
ve karar verendir. Satin alma davranis cesitleri ise ihtiyaca gore yiiksek ve distik, {iriinler

arasindaki farka gore degismektedir.
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Tiiketicilerin {iriin veya hizmet satin alirken takip ettigi asamalar sirasiyla; ihtiyacin
fark edilmesi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin

alma sonrasi davranistan olugsmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararlari, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak iizere
bircok faktor tarafindan etkilenmektedir. Bu faktorlerin ¢cogu pazarlamacilar tarafindan
kontrol edilememektedir. Ancak bu faktorlerin dikkatlice incelenmesi, tiiketicilerin ihtiyaglar
ve davraniglarin1 anlamada, pazarlamacilarin tiiketiciye uygun se¢enek sunmasina yardimci
olacaktir.

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerden tutum, kisinin nesne ya
da kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bi¢imde tepkide bulunma
egilimidir. Kisilerin olusturduklar1 tutumlari, onlarin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiler.
Satin alma karar1 da belirli bir tutumun pekistirilmesini veya degistirilmesini etkiler. Eger
pazarlamacilar, farkli pazar bolimlerinin {iriinlere ve markalara yonelik tutumlarini
belirleyebilirlerse, bu tutumlardaki degisimleri 6lcebilirlerse, pazarlama stratejisinde bunlari
daha iyi yorumlayip kullanabilirler.

Tutumlar gozlenememelerine karsin, gozlenebilen ve incelenebilen davranislari ortaya
cikartan egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise, tutumu olusturan bilesenleri incelemeyi
zorunlu kilmaktadir. Tutum {i¢ bilesenden olusmaktadir;

Biligsel bilesen, kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini1 olusturur.
Tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim inanglarin1 kapsar ve dogru ya da gercek
olmalar1 gerekmez. Bilgilerin degismesi durumunda tutum da degisir. Tiketicinin {iriin,
marka Ozellikleri ve magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inanclar1 ve bilgileri biligsel
bileseni olusturur.

Duygusal bilegen, kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygulari igerir.
Bilissel bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile iliskilidir. Kisi, bir nesneyi
olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular besler.

Davranissal bilesen ise, tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimidir.
Diger iki bilesene uygun olarak hareket etme egilimini yansitir. Eylem yonliidiir. Davranigsal
bilesen, bir egilimi yansitir ve belirli bir yonde davranma niyeti s6z konusudur. Ancak kisinin
her zaman bu niyete gore davranmasi gerektigini beklemek hatali olabilir ve araya giren
faktorler karari etkileyebilir.

Tutumlarin, kisinin amaglarina ya da ihtiyaglarina erigsmesine yardimci olmak igin
olustugunu yani bir islevi oldugu sdylenebilir. Bir tutum birden fazla islevi ayn1 zamanda

yerine getirir. Bu islevler; yararli olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi islevidir.
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Tutum olusumu ve degisimi konusunda giintimiizde yaygin olarak kabul goren bir
“‘Detayli Olasilik Modeli (Eleboration Likelihood Model - ELM)’’nin temelini motivasyon,
yetenek ve firsat bilesenleri olusturur. Motivasyonun var olmasi ile dikkat g¢ekilmesi,
bilgilenme istegi ve satin alma istegi tasima asamalari; yetenek ve kapasitenin varhig ile
tikketicinin farkli mesajlar1 kolaylikla kavramalari; firsatlarin varlig: ile ise hedef kitlenin
mesaj alabilecegi ve aldig1 kullanabilecegi durum ve ortamlarin sunulmasi gergeklestirilmeye
calisilir.

Tutumlar 6grenme yoluyla kazanildigina ve davranisi ortaya ¢ikardigina gore,
tutumlarin degistirilmesi ile davraniglarda da degisiklik yapabilmek olasidir.

Tutum degistirme konusunda en sade yaklasim, genel iletisim modelinden yola
cikarak tutum degistirme stratejilerine yon vermektir. Genel iletisim modeli dort 6genin
iizerine kurulmustur. Kaynak, mesaj, hedef ve ortam olarak belirlenen bu 6gelerin karsilikli

etkilesimi tutum degisikliklerinin etkinliinde rol oynayacaktir.

Pazara yeni iirlin sunan isletmeler, {iriin bilgisi yaninda hedef kitlelerinin de dikkatini
cekmeye c¢aligirlar ve hatta kendilerine benzer faaliyetlerde bulunan isletmelerden daha fazla
dikkat cekmeye gayret ederler. Bu yonde yapilan en 6nemli yatirimlardan ve isletmelerin
basarilarinda dogrudan etkili olan unsurlardan biri reklamdir. Gerek biiyiik kitlelere
ulagabiliyor olmasi gerekse nerede, ne zaman ve nasil yayinlanacaginin kontrol edebiliyor
olmas1 onu diger tutundurma elemanlarindan ayiran en 6nemli dzelliklerdir. isletmeler
yaptiklar1 reklam caligmalari ile hedef kitlelere ulasabilmekte, onlara iiriinii nerede, ne zaman

ve hangi sartlarda satin alabilecekleri hakkinda bilgiler vermektedir.

Giinlimilizde isletmeler agisindan en biiylik sorunlardan birisi {iretilen mal ve
hizmetlerin pazarlanmasidir. Bu sorunu ¢6zmek i¢in harcanan ¢abalarin en 6nemlisi ve en
etkilisi reklamlardir. Biiytk, kiigiik biitiin isletmeler satis amaglarii gergeklestirebilmek igin
tiikketiciyi reklam yoluyla etkilemeye c¢alisir. Giinlimiizdeki reklam ¢alismalar1 ve yapilan bu
calisma dikkate alindiginda reklamin, asil amacinin bilgi vermekle smirli olmadigi
goriilmektedir. Yapilan reklam caligmalarinin ¢ogu insanlarin tutumunu da etkilemektedir ve
arzusunu, giidiisiinii harekete gecirmektedir. Kisaca reklam insanlar1 satin almaya motive

eder.

Pazarlamada modern anlayisin hakim olmasiyla birlikte tiiketici ve davranislarinin
anlasilmaya calisilmasi isletmelerin birincil amaglar1 haline gelmistir. Onceleri yapilan

caligmalarda tiiketici neyi, ne zaman, nigin, ne sekilde almak istiyor sorularina yanit aranirken
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simdilerde psikolojide yer alan bir¢ok kavram ve kuramda tiiketici tutum ve davranislarinin
incelenmesinde kullanilmaktadir. Insan, davranislarmimn temelini olusturan gereksinimleri

karsilamak amaciyla satin almaya yonelir.

Isletmeler, reklamlarin iiriin veya hizmet hakkinda verecekleri bilgilerle tiiketicilerin
hemen veya daha sonra satin alma karari iizerinde bir etki, tutum ve davranis degisikligi
yaratmak amaciyla medyanin tiim olanaklarini kullanmaktadirlar. Bu varsayimi giiclendiren
en Onemli etkenlerden birisi iletisim ve medya, Ozellikle de televizyonun diger iletisim
araclarina gore toplum {izerindeki etkileridir. Reklamin tiiketiciler lizerindeki etkisi,
tikketicinin yasam bi¢imine, sosyal sinifina, egitimine, yasina gore az veya cok olabilir.
Isletmelerin tiiketicilerin sevdigi {inliileri reklamlarinda oynatmalari, onlara &zendirilmek
istenmesi, yasamdan kesit vermesi, bilgi vermeleri, yaratici olmasi, mizah - korku kullanmasi
etkileme cabalarindan birkagidir. Ayrica mal ve hizmetlerin reklamlar: siirekli tekrarlanarak
tiikketicilerin zihinlerinde pekistirilmekte ve tiiketiciler satin almaya tesvik edilmektedirler.
Rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletmelerin rakipleri karsisinda ayakta kalabilmesi,

aslinda pazarlama karmasi tutundurma alt karmasini ne derece dogru kullandigina baglhdar.

Reklam planlamasi, pazarlama iletisimi plami i¢inde bulundugu konum itibariyle
saptanan reklam amaclarin etkin bir bigimde hazirlanmasi ve belirli bir plan ¢ergevesinde
gelistirilmesini saglar. Reklam planlama bir ¢ok asamadan olusmaktadir: durum analizi,
reklam amaclari, reklam hedef kitlesi, mesa;j stratejisi, reklam stratejileri ve taktikleri, reklam
biitgesi, reklam 6l¢iimlendirme ve degerlendirme.

Ik 6nce durum analizi yapilmasi, reklam amaglarinin saptanmasi ve hedef kitlenin
belirlenmesinden sonra reklam mesajinin elde edilen bilgiler dogrultusunda belirlenmesi gelir.
Reklam mesaj1 ve icerigi hakkindaki kararlar mesaj stratejisi olarak adlandirilir.

Reklamaraciligiyla hedef kitleye verilmek istenen bilgiye reklam mesaj1 denir.
Reklamda farkli ve 6zgiin ¢caligmalari hedef kitleye iletebilmek yaratici ¢caligmalar ile saglanir.

Reklam planlamasinda reklam stratejileri ve taktikleri, medya i¢in yapilan planlari,
alinan stratejik kararlar ve taktikleri icerir. Reklam biitcesi ise reklam faaliyetlerinin mali
yoniinii gosteren bir plan niteligindedir.

Olciimlendirme ve degerlendirme, reklam planinin son asamasini olusturmakta ve
reklamin etkiliginin tespit edilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Reklamin isletme ile hedef kitlesi
arasinda, isletmeden hedef kitleye dogru tek yonlii bir iletisimi gergeklestiren 6nemli arag

olmasi, isletmenin tutundurma ve daha genel olarak da pazarlama hedeflerine ulagmasini
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etkileyebilecek  Ozelliklere  sahip olmasi, reklamin etkinliginin Olgiilmesinin  ve
degerlendirmesinin gerekliligini ve 6nemini ortaya koyaktadir.

Reklam etkinliginin degerlendirilmesi, pazarlama arastirmasinin bir kolu olan reklam
arastirmasi ile gergeklestirilir. Reklam programinin ve kampanyalarinin, yayinlanmadan 6nce
(Ontest), yaymlandig1 anda (es zamanl testler) ve sonra (son testler) siirekliolarak
degerlendirilmesinde yarar vardir. On test, reklam kampanyasi hazirlamak icin yapilan ve
maliyetli bir test olup, amaci, reklami saglam bir temele oturtabilmek i¢in en iyi reklami, en
iyl kampanyay1 ve en iyi reklam aracin1 se¢mektir. Es zamanl test ise reklam yayinlanirken
yapilan testtir. Reklamda yapilan hatalar1 ve elestirileri tespit etmek, ne ol¢iide devam ettigini
ve etkinligini 6lger. Son test ise, reklam kampanyasinin sona ermesinden sonraki
degerlendirme olup, amaci, reklamin kendisinden beklenen iletisim etkisini, yani hedef kitlede
tutum ve davranis degisikligini gergeklestirip gerceklestirmediginiveya ne derece

gerceklestirildigini belirlemektir.

Pazara yeni giren bir iiriini¢in reklamm marka konumlandirmasi ve iiriinii
bilgilendirme fonksiyonu yogun olarak kullanilir. Hedef kitlenin tiriine dikkatinin ¢ekilmesi,
iirtinlin 6zelliklerinin, yararlarinin ve diger alternatif tirlinlerden farkinin dile getirilmesi ile

birincil talep olusturulmaya ¢aligilir.

Tiiketici davranist ve reklamla ilgili ayrintili bir literatiir taramasi yapilarak elde edilen
yukaridaki bilgiler 1s181nda ¢alismanin uygulama kismindaki amag, reklam goren tiiketicilerin
tutumlarinin reklam gérmeyenlere gore degisip degismedigi ve hangi yonde degistigini
(olumlu veya olumsuz) tespitetmektir. Bu amag¢ dogrultusunda uygulamaasamasinda;
tikketicilerin LG cep telefonu (dergi reklami1) hakkindaki tutum ve davranislar1 ortaya
cikarilmaya calisilmistir. Ayrica, tiiketicilerin ilk olarak hangi cep telefonu markalarim
hatirladiklar1 ve hani marka cep telefonunu satin almak istedikleri tespit edilmeye
calisilmistir.

Anketi cevaplayan reklam gdsterilen ve gosterilmeyen grup, ‘‘Ilk akliniza gelen cep
telefonu markas1’” sorusuna biiylik cogunlukta Nokia cevabimi verirken, reklam gosterilen
gruba reklam gosterildikten sonra tekrar ayni soru sorulunca yine agirlikli olarak Nokia
cevab1 vermistir. Bu sonucta dikkat ¢eken bir unsur, ikinci kez sorulunca Nokia’dan sonra en
cok hatirlanan markanin LG olmasidir. LG’nin en ¢ok hatirlanan ikinci marka olmasinda kisa
stire 6nce gosterilen LG cep telefonu dergi reklaminin etkili oldugunu séylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin ¢ogu LG cep telefonu dergi reklamint olumlu bulmugslardir. Anket

cevaplayan katilimcilarin cogunlugu LG cep telefonu satin alma istekleri ¢ogunlukla
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olumsuzdur. Daha sonraki 3 ay icinde satin alma ihtimallerin de ¢ok diisiik oldugutespit
edilmistir. Bunun sebebi ise tiiketicilerin LG cep telefonunu pahali bulmasi, hem LG’nin cep
telefonu sektoriinde ¢ok az bilinen marka olmasi ve satin almanin riskli olacagini diistinmiis
olmalari olabilir.

Tiiketiciler ““lriin satin alirken en c¢ok etkilendiginiz reklam veya iletisimaraci
hangisidir’” sorusuna en ¢ok cevresindeki insanlardan duyduklarina énem verdiklerini ve
etkilendiklerini belirtmiglerdir. Bir bakima tiliketicinin ¢evresindeki insanlarin bir {iriin veya
markaya olumlu veya olumsuztutum beslemesi agisindanreferans olarak aldiklarini
sdyleyebiliriz. Ikinci en ¢ok etkilendikleri reklam/iletisim tiirii TV reklami iken {igiincii dergi-
gazete reklamlar1 olup TV reklamina gore ¢ok diisiiktiir. Ilginctir ki, ankete katilan tiim
tiiketicilerin radyo reklamindan etkilenmedikleri tespit edilmistir.

Katilimeilarin yarisina yakini ilgilerini ¢eken reklamlar1 incelerken, yarisina yakini da
ihtiyaclari olan iiriinle ilgili reklamlar1 incelediklerini belirtmislerdir.

Ankete katilan tiiketicilerin dergi reklamlarinda en ¢ok ilgilerini ¢eken unsur, reklam
gosterilen grup i¢in agirlikli olarak bilgi ve gorsel agirlikli ve yaratict olmasi, diger grupigin
ise bilgi agirlikli ve gorsel agirlikli olmasidir.

Ankete katilan tiiketicilerin hoslarina giden reklam tiirii incelediginde, reklam
gosterilen tiiketicilerin en ¢ok bilgi verici ve yaratici olanlardan hoslandiklari, diger grubun
ise en ¢ok yasamdan kesit, bilgi verici ve yaratici reklamlardan hoslandiklar1 goriilmiistiir.

Arastirma sonucu, ankete katilan LG dergi reklami gosterilen tiiketicilerle
gosterilmeyen tiiketicilerin LG cep telefonuna yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda bazi
faktorlerde anlamli bir farkin oldugu yapilan T testi sonucu tespit edilmistir. Ancak bu sonug
hipotezimizi kabul etmek icin yeterli degildir. Yani iki grubun LG cep telefonuna yonelik
tutum ve davranislari arasinda genel olarak bir iligkinin bulunamadigini syleyebiliriz. Bunun
sebebi de LG markasinin Tiirkiye pazarinda cep telefonu olarak bu sektérde yeni olmasi, LG
markasinin daha ¢ok bilgisayar parcalari, TV v.s. elektronik ev aletleri iireten bir firma olarak
algilanmasidir.

LG cep telefonu dergireklami gosterilen tiiketicilerin ‘‘satin alma istegi’’ ile
“‘begenme’’, ‘‘prestij ve kalite’’ ve ‘‘deneme ve bilgi alma’’, ‘‘satin alma ihtimali’’ ile
‘‘satin alma’’ faktorleriarasinda pozitif bir iliskinin oldugu yapilan regresyon analizi
sonucunda belirlenmistir. Begeni, kalite ve prestij, deneme ve bilgi alma arttik¢a satin alma
isteginin de artacagi gozlenmis olup, begenilen, kaliteli ve prestijli bir telefonu deneyerek
veya bagka bir sekilde bilgisi arttikga tiiketicilerin satin alma isteginin artmasi dogaldir.

Tiiketicilerin satin alma ( cep telefonu satin alma ve kullanmakta oldugu telefonunu
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degistirme) istegi artttkca LG cep telefonunu satin alma ihtimali yiiksektir. Ciinkii dergi
reklaminda gosterilen LG cep telefonu liikks, c¢ekici ve goriisii sik, teknolojik herkesin
kullanmak isteyecegi bir telefondur.

LG cep telefonu dergi reklami gosterilmeyen tiiketicilerin ‘‘satin alma istegi’’ ile
‘‘kalite, giiven, deneme ve tavsiye’’ ve ‘ ‘tutum ve satinalma’’ ile ‘‘satin alma’’ faktorleri
arasinda pozitif bir iliskinin oldugu yapilan regresyon analizi sonucunda belirlenmistir.
Reklami gormeyen tiiketicilerin, LG cep telefonunun kaliteli olmasi, iiriinii deneme firsatinin
verilmesi, baskalarinin {iriin hakkinda olumlu tavsiyede bulunmasi durumunda satin alma
isteginin artmast normaldir. Ayrica LG telefonuna yonelik tutumunun olumlu yonde artmast,
kullandig1 cep telefonunu degistirme istegi arttikca LG cep telefonu satin alma isteginin
artmasi dogaldir.

Pazara yeni sunulan bir iirtin reklaminin amaci farkindalik yaratma, marka
konumlandirma ve denemeyi saglamaktir. Arastirma sonucunda elde edilen bilgilere goére LG
cep telefonu reklami tiiketicilerin olumlu ilgisini ¢ekmekle beraber onlar1 satin almaya
yonlendirememektedir.

Arastirmamiz kolayda ornekleme yolu ile yapildigindan ¢ikan sonuglar tiim
tiikketicilere genellenemez, ancak ¢ikan sonuclarin bu konuda 6nemlibir fikir verdigini
sOylemek miimkiindiir.

Bu konuda boyle karsilastirmali bir arastirmanin ilk kez yapilmis olmasi nedeniyle
elde edilen sonuglar daha genis capta bir arastirma yapmak isteyenlere yol gosterici
niteliktedir. Daha sonra yapilacak calismalarda 6zellikle diger tiiketici davraniglarini etkileyen

faktorler tizerinde durulmasi Onerilir.
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EK -1 Reklam Gosterilen Tiiketiciler Icin Hazirlanan Anket Formu

* 3.cli soruya baglamadan 6nce 45-60 sn kadar siire LG cep telefonu dergi reklami1
gosterilir. Siire bittikten sonra dergi reklami geri alinarak ankete devam edilir.

1. Ik akliniza gelen cep telefonu markalarini asagiya yaziniz.

a. b. c.

d. e.

2.Cep telefonu satin alacak olsaydiniz hangi markay1 satin alirdiniz?

3. i1k aklmiza gelen cep telefonu markalarini asagiya yaziniz.
a. b. C.
d. e.

4. Reklami asagidaki dlcege gore degerlendiriniz.

lyi G @ 3 @ G Kéti

Olumlu S @G 3 @ (1) Olumsuz

Hosa giden % @ (3) 2) (1) Hosa gitmeyen
Cekici S @ 3 @ (1) Cekici degil
Begenilen S @»& 3 @ (1) Begenilmeyen
Giizel S @ 3 @ (1) Cirkin

Tercih edilen o @ (3) 2) (1) Tercih edilmeyen
Ekonomik % @ 3) 2) (D) Pahali

Popiiler S @ 3 @ (1) Demode

Kaliteli S @ 3 @ (1) Kalitesiz
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I. Boliim: Asagidaki boliimii gormiis oldugunuz LG cep telefonu dergi reklamim goz
oniinde bulundurarak yamtlayiniz.

Asagida yer alan ifadelere katilma derecenizi isaretleyiniz.

(1

: Kesinlikte Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,

3: Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum, 4. Katiliyorum,
5: Kesinlikte Katiliyorum)

5
6
7.
8
9
10
11

12
13

14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

. LG cep telefonu kalitelidir.

. LG cep telefonunu seviyorum.

LG cep telefonu satin almak prestijimi arttirir.

. LG cep telefonu sagligima zarar vermez.

. LG cep telefonu pahalidir.

. LG cep telefonu giivenilirdir.

. LG cep telefonunu satin alirim.

. LG cep telefonunu baskalarina tavsiye ederim.
. LG cep telefonunu denemek isterim.

Kullandigim cep telefonu markasin1 LG cep telefonuna
degistirmek isterim.

LG cep telefonu ile kesintisiz konusabilirim.

LG cep telefonu sarj siiresi uzundur.

LG cep telefonu hafiftir.

LG cep telefonunu kullanmak kendimi iyi hissettirir.
LG cep telefonunun goriiniisii siktir.

LG cep telefonu incedir.

LG cep telefonunu kullanmak kolaydir.

LG cep telefonu hakkinda baskalarinin tavsiyesi

Onemlidir.

24
25
26

. LG cep telefonunun ekrani genistir.
. LG cep telefonundan mp3 dinlenebilir.

. LG cep telefonu ¢ekicidir.

LG cep telefonu ile ilgili daha fazla bilgi almak isterim.

Kesinlikte

e g S Y S S e G S G w—y

S S ) G S S e S S w—

s £
E E
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

Ne

W W W W W W W W W Ww

W W W W W W W W W

(98]

Katilmiyorum

& > > > > > » » » Katithyorum

B R L T - T S T SN SN SN SN

N

Kesinlikte
Katilhyorum

LN L W L W b D D e D

WhNn L D o D W D D D

9]

27. Asagidaki ifadelerden hangisi LG cep telefonu satin alma sansinizi ifade etmektedir?

Kesinlikle satin alirim.

Biiyiik bir ihtimalle satin alirim.
Satin alip almayacagimi bilmiyorum.
Biiytik bir ihtimalle satin almam.
Kesinlikle satin almam.

oo os
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28. Oniimiizdeki 3 ay i¢inde LG cep telefonu satin alma ihtimaliniz nedir?

29.

30.

31.

32.

33.

a. Cok Yiiksek.

b. Yiiksek.

c. Ne yiiksek ne diisiik.
d. Diistik.

e. Cok distk.

II. Boliim: Tiiketicilerin Reklama Bakis Acisi.

Uriin satin alirken en ¢ok etkilendiginiz reklam arac1 hangisidir?
a. Komsu, arkadas, is ¢evresi

b. TV reklami

c. Radyo reklamlari

d. Duvar afigleri, el brostirleri

e. Gazete — dergi reklamlari

f. Promosyonlu satiglar

g. Diger

Her ay kag dergi satin aliyorsunuz?

a. 0 adet b. 1 adet c. 2 adet
d. 3 adet e. 4 veya fazla

Dergi reklamlarina dikkat etme diizeyiniz

a. [k 1-2 reklama dikkat edip digerlerine bakmam.
b. 1htiya01m olan tirtinle ilgili reklamlar1 incelerim.
c. Ilgimi ¢eken reklamlar1 incelerim.

d. Hepsini dikkatli bir sekilde incelerim.

e. Hig biriyle ilgilenmem.

Dergi reklamlarinda asagidakilerden en ¢ok hangisi ilginizi ¢eker?
a. Bilgi agirlikli olmasz.

b. Gorsel agirlikli olmasi.

c. Yaratici olmasi.

d. Renkleri.

e. Ilging olmalar1.

Genelde hangi tiir reklamlar hosunuza gider?

Yasamdan kesit.

Korku.

Komik.

Bilgi verici.

Unlii kisileri yer almasi.
Yaratici.

mo a0 o

O OUod O o

Lo O O Oon o

OO Ooggd
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II1. Boliim: Demografik Bilgileriniz.

Yasimiz:
18 — 25 Arasi 26 —35 Aras1 36 —45 Arasi 46 — 55 Arasi 56 ve Ustii
] ] ] [] ]
Medeni Durumunuz: Cinsiyetiniz:
Evli Bekar Bay Bayan
[] [] [] []

En Son Bitirdiginiz Okul:

Ustii

[kogretim Lise Lisans Yiiksek Lisans Doktora
[] [] [] [] []
Aylik Geliriniz:
500 YTL’ ye kadar. 501 — 1000 YTL Arast. 1001 — 1500 YTL Arasi. 1501 YTL ve
[] [] [] []
Mesleginiz: Ikamet Semtiniz:
Tesekkiir Ederim...

137



EK —II Reklam Gosterilmeyen Tiiketiciler icin Hazirlanan Anket Formu

1. 1lk aklimiza gelen cep telefonu markalarini asagiya yaziniz.
a. b. c.
d. e.

2. Cep telefonu satin alacak olsaydiniz hangi markay1 satin alirdiniz?

3. Son 1 ay i¢inde LG cep telefonu reklami gordiintiz mii?
a. Hayir. b. Televizyon reklaminda. c. Dergi reklaminda. d. Diger.

I. Boliim: Asagidaki boliimii LG cep telefonuyla ilgili duyum ve bilgilerinize gore

yanitlayiniz.
Asagida yer alan ifadelere katilma derecenizi isaretleyiniz. = = g E
( 1: Kesinlikte Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, o § § % i E o E
3: Ne KaFllmlyomm Ne Katiliyorum, 4. Katiliyorum, g E’ E’ § g E; E %
5: Kesinlikte Katiliyorum) ST T e T OE£Z
“2 2 22 2 232
4. LG cep telefonu kalitelidir. 1 2 3 4
5 LG cep telefonunu seviyorum. 1 2 3 4 5
6. LG cep telefonu satin almak prestijimi arttirir. 1 2 3 4 5
7. LG cep telefonu sagligima zarar vermez. 1 2 3 4 5
8. LG cep telefonu pahalidir. 1 2 3 4 5
9. LG cep telefonu giivenilirdir. 1 2 3 4 5
10. LG cep telefonunu satin alirmm. 1 2 3 4 5
11. LG cep telefonunu baskalarina tavsiye ederim. 1 2 3 4 5
12. LG cep telefonunu denemek isterim. 1 2 3 4 5
13. Kullandigim cep telefonu markasin1 LG cep telefonuna 1 2 3 4 5
degistirmek isterim.
14. LG cep telefonu ile ilgili daha fazla bilgi almak isterim. 1 2 3 4 5
15. LG cep telefonu ile kesintisiz konusabilirim. 1 2 3 4 5
16. LG cep telefonu sarj siiresi uzundur. 1 2 3 4 5
17. LG cep telefonu hafiftir. 1 2 3 4 5
18. LG cep telefonunu kullanmak kendimi iyi hissettirir. 1 2 3 4 5
19. LG cep telefonu tasarimi/goriiniisii siktir. 1 2 3 4 5
20. LG cep telefonu incedir. 1 2 3 4 5
21. LG cep telefonunu kullanmak kolaydir. 1 2 3 4 5
22. LG cep telefonu hakkinda baskalarinin tavsiyesi énemlidir. 1 2 3 4 5
23. LG cep telefonunun ekrani genistir. 1 2 3 4 5
24. LG cep telefonundan mp3 dinlenebilir. 1 2 3 4 5
25. LG cep telefonu ¢ekicidir. 1 2 3 4 5
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26. Asagidaki ifadelerden hangisi LG cep telefonu satin alma sansinizi ifade etmektedir?

27. Oniimiizdeki 3 ay iginde LG cep telefonu satin alma ihtimaliniz nedir?

28.

29.

30.

31.

f. Kesinlikle satin alirim.

g. Biiytik bir ihtimalle satin alirim.

h. Satin alip almayacagimi bilmiyorum.
i. Biylik bir ihtimalle satin almam.

j.  Kesinlikle satin almam.

a. Cok Yiiksek.

b. Yiiksek.

c. Ne yiiksek ne diisiik.
d. Diisiik.

e. Cok diistik.

II. Boliim: Tiiketicilerin Reklama Bakis Acisi.

Uriin satm alirken en ¢ok etkilendiginiz reklam araci hangisidir?
h. Komsu, arkadas, is ¢cevresi

1. TV reklami

J- Radyo reklamlari

k. Duvar afigleri, el brosiirleri

l. Gazete — dergi reklamlar1

m. Promosyonlu satiglar

n. Diger

Her ay kag dergi satin aliyorsunuz?

a. 0 adet b. 1 adet c. 2 adet
d. 3 adet e. 4 veya fazla

Dergi reklamlarina dikkat etme diizeyiniz

a. Ik 1-2 reklama dikkat edip digerlerine bakmam.

b. Ihtiyacim olan iiriinle ilgili reklamlar incelerim.

c. Ilgimi ¢eken reklamlar1 incelerim.

d. Hepsini dikkatli bir sekilde incelerim.

e. Hig biriyle ilgilenmem.

Dergi reklamlarinda asagidakilerden en ¢ok hangisi ilginizi ¢ceker?
Bilgi agirlikli olmasi.

b. Gorsel agirlikli olmasi.

c. Yaratici olmasi.

d. Renkleri.

e. Ilging olmalari.

OO0 ot

00O 0Odf

O 0Odon

139



32. Genelde hangi tiir reklamlar hosunuza gider?

a. Yasamdan kesit. u
b. Korku. ]
c. Komik. H
d. Bilgi verici ]
e. Unlii kisilerin yer almasi. ]
f. Yaratici. L]
I1I. Boliim: Demografik Bilgileriniz.
Yasimz:
18 — 25 Arasi 26 — 35 Aras1 36 —45 Arasi 46 — 55 Arasi 56 ve Ustii
] ] ] [] ]
Medeni Durumunuz: Cinsiyetiniz:
Evli Bekar Bay Bayan
[] [] [] []
En Son Bitirdiginiz Okul:
[k gretim Lise Lisans Yiiksek Lisans Doktora
[] [] [] [] ]
Avlik Geliriniz:

500 YTL’ ye kadar. 501 — 1000 YTL Arasi. 1001 — 1500 YTL Aras1. 1501 YTL ve Ustii

] ] [] ]
Mesleginiz: Ikamet Semtiniz:
Tesekkiir Ederim...
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