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Oz

TELEV iZYON REKLAMLARINA KAR Sl OLAN TUKET iCi TUTUMLARININ
SATIN ALMA N IYETI iLE iLiSKiSI VE TELEKOMUN IKASYON
SEKTORUNDE BiR PILOT ARA STIRMA
Zeynep Minnetoglu

Eylal, 2009

Gunumuzde firmalarin hayatta kalma mucadelelermsitéam gittikce daha 6nemli bir
konuma gelmgtir. Tv reklamlar gorsel vesitsel pek ¢ok @eyi kullanabilmesi ve cok
sayida tuketiciye ukabilmesi acgisindan en cazip reklam araclari arasirsd siralarda
yer almaktadirlar. Tuketiciler de zamanla izledikl&V reklamlarina kan bir tutum
icerisine girmglerdir.

Bu calsmada; televizyona verdikleri reklamlarla birbirlete bir yars icinde olan
telekominikasyogirketlerine kagi tiketicilerin gelgtirdikleri tutumlar ve bu tutumlarin
satin alma niyetlerini nasil etkiledikleri inceleaktedir. Argtirma icerisinde
tuketicilerin davrarglari, TV reklamlarinda kullanilan yo6ntemler, iknalgasu,
sUphecilik ve tutum konularn yer almaktadir. Sonuctéketicilerin gelstirdikleri
tutumun satin alma niyetlerini nasil etkilgdirdelenmektedir. Caymanin amaci, TV
reklamlarina kan olan tiketici tutumlarinin satin alma niyetin&isine dikkat cekerek
reklamcilari ve ardgirmacilari bu konu Uzerinde gaghaya tgvik etmektir. Boylelikle
hem reklam veren kurumlara, hem de reklamcilaraldhyolmayi; bununla birlikte
akademik anlamda bu konuyla ilgilenesildre 6rnek tgkil etmeyi amaclamaktadir.

Calsmada, Turkiye’nin telekomunikasyousirketleri Turkcell, Vodafone ve Avea
sirketleri hakkinda anket yolu ile tketicilerin gisi alinms; daha sonra SPSS programi
yardimiyla bu veriler analiz edilgtir. Arastirmadan yola cikarak; reklamcilarin,
reklama buylk butceler ayirairketlerin ve argtirmacilarin dikkatini tiketicilerin bu
konuya baly acilarina cekmektir. Agirma sonuclari tutumun satin alma niyetini
etkileyen dgiskenlerden biri oldgunu ortaya koymgtur. Tuketici tutumlarinda ortaya
ctkan en etkili faktor ise tuketici gliveni olsgtur.

Anahtar Kelimeler: Satin alma niyeti, tutum, ikna, televizyon reklamla



ABSTRACT

RELATION BETWEEN THE ATTITUDES TOWARDS TELEVISION
ADVERTISEMENT AND PURCHASE INTENTION AND A STUDY ON
TELECOMMUNICATION SECTOR
Zeynep Minnetoglu

September, 2009

Today, while companies struggle to survive, onghefmost popular marketing methods
of advertising became more important. TV advertisets are one of the most popular
advertisement methods as they can use many visdahdaditory methods to get more
customers into it. Consumers started to have @&ndstagainst the TV advertisements.

In this study, the attitudes of customers agamshé companies on telecommunication
sector which are in a serius competion with eat¢teroand how these attitudes effect
customers’ purchase intentions are examined. la thgsearch, consumer behavior,
methods used in television advertisements, pemnaskepticism and attitudes are
presented. The purpose of the study is to captiteateon to the relationship between
the attitudes against the televisions advertisesnamd purchase intentions of the
consumers. Thus, it is aimed to be helpful to teedisers and advertising companies;
it is also aimed to be constitute an example ferghople who ise dealing this isues in
academic.

In this study, the consumers’ thoughts about Tetegucation companies in Turkey
which are Turkcell, Vodafone and Avea are colledigca survey and then these datas
were analized by SPSS program. It is aimed to cagttiention of the companies which
develop a huge budget for advertisement and rdsearto the customers’ point of view
to this subject. The results of this research &eeved attitude is one of the variable
which affects purchase intention. The most effectactor of the consumers’ attitudes is
consumers’ confidence.

Keywords: purchase intentions, attitudes, persuasion, t&t@vi advertisement.
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1. GIRIS

Bugin, sinirlarin ortadan kallgti ve seceneklerin gittikce afiti global pazarda
misterilerin isteklerini tatmin etmek gittikce zoglaistir. Firmalar rakiplerine kar
ayakta durabilmek ve 6ne gecebilmek igingtetilerin ihtiyac ve isteklerini ¢ok iyi
tahlil etmelilerdir. Tlketiciler artik satin almaatarini verirken pek cok farkli
desiskenden etkilenmektedirler. Firmalarin shali olabilmeleri, tiketcilerin
etkilendisi degiskenleri d@ru tespit edebilmeleri ve bu galtuda kaliteli Grinu
dogru fiyatla, d@ru kanallarla ve tutundurma faaliyetleri ile tllgge sunabilmeleri
ile ilgilidir.

Sirketler kendilerini ifade edebilmek, ¢ok sayid&ipafirma arasinda merinin
hatirinda kalabilmek icin g@li tutundurma faaliyetlerine Baurmaktadirlar. Bu
tutundurma faaliyetleri, iyi bir malin getirilmesi, fiyatlandirilmasinin dgru
yapilmasi ve dgru bir zamanlama ile piyasaya surulmessimtia baka islerin
yapiimasini da gerekli kilmaktadirlar. Tuketicilerdalinan geri bildirimler sonucu
urtnler, tuketici icin daha kullagh, daha estetik, tiuketicilerin gi€li beklentileri ile
daha cok ortgen sonsekillerini alirlar. Tutundurma faaliyetlerinin gére Grtinden
tuketicilerin haberdar olmasini @amaktir. Tuketicilerin, mevcut ihtiyaclarini
gidermeye yonelik boyle bir Griin olgunun bilgisine sahip olmalari ve o Urdndn

Ustiin yonlerine dikkatlerinin ¢ekilmesi gerekmelited

Tutundurma faaliyetlerinde dikkat edilmesi gerel@monemli husus tuketiciler ile
dogru iletisimin kurulmasidir. Bu ilegim strecinde urtn ve firma ile ilgili bilgiler
verilerek farkindalik sganmasi amaclanmaktadir. Firmalarin icinde bulgudu
sektore ve hitap efii hedef kitlesine gore farkl tutundurma faaliyeithelen o Griin

icin en uygun olan yontem secilmelidir. Farkli ttike gruplarina farkl ilegim

kanallariyla ulamak mumkidndir. Bu ilefim kanalinin dgru secilmesi kadar,
mesajin zamanlamasinin @o olmasi, anlglabilir olmasi ve tlketiciyi harekete
gecirecek nitelikte olmasi da onemlidir. Cok gekitlelere ulamasi ve etkisi
bakimindan tutundurma faaliyetlerinden belki deetkilisi giin boyu defalarca kere

maruz kaldgimiz reklamlardir. Reklam, yaygin olaraksbarulan bir tutundurma



yontemidir. Rekabetin daha azsgadgl sektorlerde dahi reklam tuketicinin istgidi
driine ulaabilmesi konusunda tiketiciye yardimci olmasi, &mm birikmi
stoklarini eritmesi ve tercih edilmeyen eski tasariirinlerin elden cikartilmasi gibi
sebeplerle siklikla Baurulan bir yontem olarak dikkat cekmektedir. Oukddi
rekabetin ygun ygandgl sektorlerde drunlerinin reklamini yapmayan firaral
varolmasansi ¢ok dguiktar.

Televizyon, insanlarin hayatlarina ggdilk ginden beri gittikce artan bir izleyici
kitlesine sahip olmgtur. Televizyon hizla geden bir kitle iletsim aracidir. Ozellikle
son zamanlarda gedin teknolojiler sayesinde kullanilan gorsel yesel efektler,
televizyonun gucinin ve etkisinin ¢cok daha artmeaseden olmgtur. Ses, goruntu,
hareket ve renk gibi dikkat cekici etkenleri binda bulundurarak tiketicinin birden
cok duyusuna hitap etmektedir. Bu etkileme yetisigilc reklam sektorinin de
dikkatini cekmg ve televizyon, reklam icin kullanilan en yaygimatardan biri
olmustur. Ozellikle sadece yazi ile ifade etmesi zornokaunlerin reklaminda

televizyonun kullaniimasinin avantaji daha da galiolarak gorulebilir.

Televizyonun dezavantajlari da vardir. Giimeprogramlarin arasina giren reklamlar
izleyicide olumsuz bir etki yaratabilir. Televizyda sevdi bir programi izleyen
kisiler reklamlar bgladiginda seyirlerine ara vererekgka isleri ile ugrasabilir veya
baska kanala gecebilirler. Bu da ilgith strecinin bglamadan bitmesi anlamina
gelir. Bu sorunu ortadan kaldirmak Gizere reklanemdirmalar ve kurulglar tiketici
ile iletisimi saslayabilmek icin ceitli yontemlere bgvurmaktadirlar. Bunlar
programlara sponsor olmak, program esnasinda at §@ bilgi vermek gibi
yollardan olabildgi gibi dogrudan reklamin kendisi ile ilgili de olabilmektelgir.
Reklam sektdrii zamanla ggfis, Oyleki tuketiciler artik bgendikleri reklamlari
tekrar izlemekten keyif almaktadirlar. Reklamlaiztenebilir kilinabilmesi, izlenen
reklamlarin sonradan da tuketicinin hatirinda kiddadsi ve tuketicinin satin alma
davrangini gerceklstirebilmesi i¢in reklamlarda g#li yontemlere bavurulur.

Bu calsmada tiketicinin satin alma kararini verme surgggvizyon reklamlari,
reklamlarda kullanilan yak$emlar, iknanin temellerigiiphe ve tutum konularina yer

verilmistir.

Konuyla ilgili yapilan c¢akmalar, televizyon reklamlarinin tiketiciyi

bilinclendirdigini ve eylemde bulunmaya siek ettigini belirtmisler ve 6nemli



miktarda kginin televizyon reklamlarinin etkirfinden siphe duymadgini ortaya

koymuslardir.

Bu calsma girs bolimu ile balayip toplam bg ana baliktan olusmaktadir. Bunlar;
televizyon ve reklam, satin alma sureci,sarena ve sonuc¢ bolimleridir. Asarma
bolimunde ise telekominikasyon sektoriindeki tel@rnzreklamlarina tuketicilerin

tutumlari ve bunun satin alma niyeti ilekisi incelenmektedir.



2. TELEVIZYON VE REKLAM

2.1. Reklam Velletisim

Reklam, iletsim streci olarak ele alinir ve sure¢ bir etkileydragisi seklinde
aciklanir. Buna gore reklam tiketiciyi farkinda almaktan olmaya, anlamaya, ikna

olma ve eylemde bulunmaya y6nelterek nihai amam ekt ve karla sonuclanir

2.1.1. Kultirel Tletisim Bicimi Olarak Reklamcilik

Reklamcilik drinlere kilikler veren, tiketicilerin  benlik imajlarini, yam
bicimlerini idealize eden, oOneriler sunan bir kidll iletisim bicimi olarak da
tanimlanabilir. Etkili reklamcifiin yolu kulturel, sembolik anlamlari tretebilme,
tuketicilere kendilerini ifade edebilme olghar sunan markalar yaratabilmesinden
gecmektedir. Tuketici, diinme ve hissetme tarzindagde sisteminin olgmasinda,
tutumlarin ve algilama sirecinde kalturin etkisiinaladir. Kitlesel bir iletim
bicimi olarak reklamcilik da kultriin yansimalae dasrudan ilgkilidir. Kalttrel
degerler, reklamcilikta idealize edilen biciminde ya#em Uretime glimlidir. Bu

nedenle alicilar reklamin konusu ile yakin bir éielgne isteyebilif.

Taketim, kimlik duygusunun gelmini cevreleyen olgularla i¢ ice geggmbir
durumdadir. Bu nedenle tiketim, ekonomik @dwkadar ayni zamanda toplumsal,
psikolojik ve kultirel bir olgu olarak tum toplumilimlerinin ve ayni zamanda

pazarlama iletiminin odak konularindan biri haline gelstii°.

Gunumuz tuketicisinin diiinme ve hissetme tarzlari, g sistemi ve tutumlarinin

olusumu, toketim kaltaran etkisi altindadir. Reklamicitla bu kltirin yansimalari

ile dogrudan ilgkilidir. Kulttrel degerler, reklamcilikta idealize edilen bigiminde
yeniden dretiimeyeg@limlidir. Reklam yaraticilgi ile tiketici arasinda diyalektik bir

iliski oldugu ileri surtlebilir. Buna goére reklamcilik, sadetigketicilerin kulttrel

anlamlarini yaratmaya, yonlendirmeye ve ddikimeye yardimci olmamakta, ayni

! zafer OzdemirTelevizyon Reklam Filmlerinin Tiiketici Davranislarina Etkisi, (istanbul: 2007),
2

% Ferruh Uztg, Marka iletisim Stratejileri, (istanbul: Mediacat, 2003), 179.

% age 180.



zamanda tuketicilerin diinya gg@tindeki kultirel anlamlari da temsil etmektedir.
Kultirden c¢ikarllan sembolik anlamlar, reklamgihi anlambilimsel dunyasina
aktariimakta ve daha sonra tiketiciler tarafindanlik kavramlarinin ve toplumsal

dunyalarinin igasi icin yeniden yorumlanmaktadiflar

Insanglunun ruhundaki din, aile, toplum ve sosysite duygulari, yeni dinya
insaninda yerini sahip olma ve tilketme diirtileribgakiyor. Giinimiizde
reklamcilik, bilgi merkezlikten cok anlam merkeziir yaplya kavemus ve
izleyicilerin reklamlardan cikargh anlam, izleyicilerin kulttrel dgerleri ile ¢ok
yakin bir iliskiye kavimustur. Antropolojik ya da kultirel yakiam, markayr anlam
tastyicisi olarak tanimlar. Bu yaldan, markalarin sahip olgu deserin tiuketim
mallarina katl anlamla ortaya cikgini ileri stirer Anlam Transferi Modeli'nde
(Sekil 1) kaltarel anlamlarin genel kiltirden cikardk reklam ve ger pazarlama
cabalar ile Urunlere ve markalara aktapidve sonra da tiketicilere aktargdi
belirtilir. Bu degerlendirme, daha once sozi edilen reklam yarahdil tiketici

arasindaki diyalektik ifikiyle paraleldif.

Kiiltiir mmmmmp | {Triinler ve Markalar | Tihiketicl
Reklameilik ve Pazarlama Satinalma ve Tiiketun Ritiieller1

Sekil 1: Anlam Transferi Modeli
Ferruh Uztg, Marka Tletisim Stratejileri , (Istanbul: Mediacat, 2003), 183

Reklamcilar, yeni benlikler, ger bir deysle ifade bicimleri yaratarak; benlik ya da
kimliklerin tiketim Urdnleri aracifiyla tuketicilerin beklentileri ile 6rtimesinde
araci olmaktadir. Reklamailn bu glevi, tarihsel bir gelim surecinde ¢ok acik bir

sekilde gorulmektedir. Ozellikle reklamin bilgi yiikboyuttan, imajlara dayal anlam

* Ferruh Uztg, Marka Iletisim Stratejileri , (istanbul: Mediacat, 2003), 179-182.

> “Tuketim Cilginlgr Kiyameti Cariyor”, http:/arsiv.sabah.com.tr/2004/07/09/gngizaml
[15.10.2008]

® Uztug, age 182.



yuklu bir boyuta d@ru gecirdgi degisim, reklamcilgin belli evreler halinde
incelenmesinin temel konusunu giurur’. Reklamcilgin ne baarabilecgi ve uygun
reklamcilik amaclarini ve onlarin nasil él¢ulgcgonindeki beklentiler gegidlctide

tartisiimaktadif.

2.1.2 1letisim

Reklam gdosterildikten sonra biling, g@nme ve kabullenme duzeylerindeki
desismelerin saptanmasi icin bir test daha yapilir; eldéden sonuclar agtirilarak
reklam etkileyicilgi belirlenir. Reklam kabaca, drin veya hizmetleililgatis
mesajinin iletiimesidir. Ote yandan, reklamin etitiligi, hedef kitlenin tizerinde

yaratilan iletjim etkilerine gore olculiirletisim tic temel kategoriye ayrifir
» Bireysel iletgsim
» Bireyler arasi ileim

* Kitlesel iletisim

2.1.2.1. Bireyselletisim

Bireysel dizeyde ilefimin olusmasi, ¢ eylemin birbirini izlemesine @alir. lk
once alici mesajla - bu durumda reklam mesaji®arsilasmalidir. Bu aama ¢ok
karisiktir.  Oncelikle, reklamin yer alg iletisim araci, tiiketici tarafindan
kullantliyor olmalidir. Tuketici iletim aracini  kullandii taktirde, reklami
gormelidir. Fakat reklami gérmek de, kendilba iletsimin kurulmasini sglamaz.
Reklam tuketicinin dikkatini cekebilmelidir. Tiketyi cevreleyen iletim
gurultleri gbz 6nune alinginda, reklamin bu karmanin arasindan siyrilarak
tiiketiciye ulamasi oldukga zor birsiir. Is bununla da kalmaz. Tiketici reklam
mesajini aklinda tutmalidir. Agarmalar, reklamlarin ancak %14'Untn seyredenlerce
animsanabildiini aciga cikarmgtir. Bu yizden, reklaminsal gosterimi ve reklama
yonelik dikkatin yuksekgi bile, reklamin animsanmasini g&amayabilir. Bu
durumda reklam, seyredenin bgilede depolanmagdindan, kisa siirede unutuftir

7

age 183.
8 Jenni Romaniuk, Emma Nicholls, “Evaluating Adveirty Effects On Brand Perceptions:
Incorporating Prior Knowledge'international Journal Of Market Research, s. 48 (2005):, 180-
182

°Dan. E. Schultz, Stan I. Tannenbawasarili Reklamin ilkeleri, (Yayinevi, 1997), 47-48.
10 Schultz, Tannenbaumage,49.



Bir iletisim siurecinde kaynak, hedeflgdikisi ya da grupta (alicida) davrani
desisikli gi olusturmak tzere ilegim surecini balatan kkidir. Belli bir bilgiye sahip
olan herkes bu bilgiyi karsindakilere aktarirken ayni orandadal olamamaktadir.
Kaynain kafasindaki fikir ya da anlamlari alicisina ignmlatmadaki bgarisini

etkileyen faktorler gagida verilmektedir™.

a. Kendisi, alicisi ve ileteg@e konu hakkindaki bilgi ve becerileri.

b. Kendisine, alicisina ve iletegikonuya kagl tutumu.

c. Yetismis oldugu ve halen icinde bulung@u toplumsal ve kultirel ortamin etkileri.
d. Dile dayali iletsim becerileri.

Bellegin sinirli olmasi nedeniyle, tiketiciler mesajlahrken secici davranirlar.
Boylece, tlketicinin bir parca ilgi gostegdi reklamlar bile, dgru iletisimle
sonuclanmayabilirler. Mesaj ayirt edilebilir, fakbti her zaman animsanmasini

sgglamaz*?

2.1.2.2. Bireyler Arasiiletisim

Bireysel iletsim, birey bazi ile§im araclariyla kanlastiginda ortaya cikarken,
bireyler arasi iletim iki insan bilgi algverisinde bulundgunda olgur. Sekil 2'deki

model yliz yize ilegimi simgelemektedir.

" Derya KayaFtkili iletisim Sunum Teknikleri ve Beden Dili, (istanbul: Harp Akademileri, 2001),
4,
2age 4.



Gﬁrﬁm}/

/

Gonderici — < Mesaj — Alict

Ger1 Besleme

Deneyimler

Sekil 2: Yiiz Yuzelletisim
Dan. E. Schultz, Stan |. TannenbawBasarili Reklamin ilkeleri, (Yayinevi, 1997), 53

YUz yluze yapilan ilegimin bagarili olmasi icin, gondericinin aliciyla arasindsaé&
alanlar yaratmasi ve bunlarn ggélimesi gerekir. Bgka bir deysle, iletisimin
olusmasi icin, gbndericiyle alicinin ayni sdzcukleestjeri, sesleri ya da deneyimleri
kullanmalari gereklidir. Gonderici, aliciyla pagiggl bu ortak alanlari onun dikkatini
cekmek, mesajla ilgilenmesini ve mesaji aklindenagini sglamak icin kullanir. Bu
arada, dyaridan gelen insan sesleri, kbpek havlamalari fayd& sirenleri gibi
gurlltuler, iletsim strecini strekli olarak bolerlerdletisimin olusabilmesi igin
mesajin ve kullanilan ortak alanlarin, bu girultineistesinden gelecek kadar guclu
olmalari gerekir®.

2.1.2.3 Kitleseliletisim

Degisen kiltiirlenme icinde ileim kavrami koklu dgisime usramstir'®. Bireyler
arasi iletsim ile kitlesel iletsim arasindaki en buyuk ayrim, ikincisinde izleyiain
kim oldugunun bilinmemesi ve bu ylzden, ortak ilgi alanlaritelirlenmesinin

guclesmesidir. Ote yandan, gondericiye iletilen geri besé tepkileri de ¢ok dolayli

13 Schultz, Tannenbaurage 53-54.
1 Flisun Ataseven, “Teknolojik Gefine Kitle fletisim Araclari Ve Okul”,Hacettepe Universitesi
Egitim Fakultesi Dergisi. s. 6 (1991): 88.



oldugundan, gonderici mesajin alinip alinmadi ya da akilda kalip kalmazini
bilmez".

Eger kitle iletisim modelini reklamciiga uyarlarsakSekil 2'deki gibi bir durum elde
ederiz. Sekilde sadece bir adet gonderici sembolik olarakteyimistir. Ancak
normalde birden fazla gonderici ve mesaj bulunnaktaTuketicinin ilgisini
cekmeye cajan birden fazla reklamci vardir. Hepsi de kullatehkiletisim araci ile
izleyen alicilari etkilemek icin anlamli mesajla@mglerirler. Bireysel ve bireyler arasi
iletisim bicimlerinde oldgu gibi kitle iletisim kanallarinda da gurdlttler bulunur.
Kitle iletisim sisteminde 6nemli bir etken daha vardaleyici konumundaki insan,
kendisine yonelen bilgi aqni denetler. Buna secici algilama denir. Bellekradir.
Ote yandan alicinin katastigi mesajlar, olaylar ve gurtltiler cok fazla oidndan,
alici dikkatini ancak kendisini ilgilendirenlere n@ltir. Digerleri reddedilir ya da

elenir'®.

Elemeyi atlatan mesajlarin ¢ozimlenmesi gerekin imesaj birsifre aracilgiyla

iletilir. Bu sifreler belirli anlamlari olan renkler, sesler, stkler, resimler ve
benzerlerinden okwr. Alici mesajinsifresini cozemediinde iletsim cabasini geri
cevirir ve sifreler c¢oOzulemedii surece ile§im kurulamaz. Mesaj bir kere
¢cbzimlendikten sonra var olan bilgilerin arasinailkaya da yeni bilgi olarak
saklanir. Alici reklam mesajini hemen bir sedris yaparak kullanabilir veya

gelecekte yapilacak bir akeriste kullanmak tizere saklayabiiir

Kitle iletisim araclari, uzun zamandir 6nemli bir sosyatle araci olarak
disinulmekte ve pek cok bulgu kitle ilgtn araclarinin tuketicilerin beceri

kazanimlarini gettirdigini gostermektedirlef.

!5 Schultz, Tannenbaurage 51.

1 age 52.

" age 53-54.

8 Byoungwan Lee, Charles T. Salmon, Hye-Jin Paeke“Effects Of Information Sources On
Consumer To-Direct-To Consumer Prescription Drugeéktising”, Journal Of Advertising, s. 36
(2007): 109



2.1.2.4. Sozsibetisim

Insanlara tim ilegim kanallari agik olmasina kan, sadece sozciiklerin gturdusu
kanal, bunlar arasinda belki de anlamlagine kapasitesi en az olan kanaldir. Oysa
insanlar tim bedenleri ile ilgtm kurarlar. Bedene 6zgu anlam daha gtvenilir
olmaktadir. Bedenin sessiz diline tergelii sozciikler pek az dikkate alinir. Oyle ki
birbirleriyle strekli kongan insanlarin sdyledikleri ile s6zel olmayan dawian
uyusmadikca aralarinda bir ilgim eksikligi degil bir inanma eksikigi

olusmaktadit®.

2.1.3.iletisim Surecinde Tiiketicinin Bilgilendirilmesi

Tuketicilerin bilgilendirilmesi ve Uriin tiketici latesiminin gerceklemesinde dgru,
aclk ve anlalabilir bilgi aktarimi oldukca 6nemlidif. Bitinlaik pazarlama
iletisimi uygulamalari aracigyla hedef kitle ile olumlu ikkiler kurulabilmekte ve
isletme kendini kamuoyuna anlatabilmektedir. Ancaktbhu olumlu yararlari ile
birlikte glinimuz yoneticilerinin siklikla kgr kariya kaldiklari sorunlardan ilki,
tuketicilere hangi kanallar arag@lyla ulssilacasidir. Kisa sirede oldukca geni
kitlelere hitap ederek urunlerini tanitma ihtiyacigidermek isteyensietmelerin
karsilastigl bir diger sorun ise segcilen ilgim ortamlarinda hangi tiketiciye, nasil bir
icerikte ve ne kadar bilgi aktarilggakonusundaki engéler olarak belirtilebilir. Bu
konuya ilgkin olarak gercekigirilen aratirma sonuclari incelenginde, sletmelerin
markalarin tanitiimasi ve sahedeflerine ulglabilmesinde, iletim faaliyetleri igin
toplam say gelirlerinden 6nemli bir pay! reklam butcelerinktaadiklari gorulir.
Her gecen gin daha da artan orandagitetyontem ve tekniklerinin kullanimi ve
etkinliginin guclendiriimesinde rasyonel yakimlar benimsenmeye fdamistir. Bu
nedenle tuketiciyle ilegim strecinde duzenli denetimlerestarularak, tiketiciye
aktarllacak mesajlarda drinun veya markanin o6nencikzellikleri Uzerinde
odaklanma, tuketiciyle ilefimi gugclendirirken onu gtme, hizmet kapasitesini
yansitma cabalarini da iceren uygulamalarin dengedsi 6nem kazangtir. Ayrica

guinimuzdeki uygulamalar gerlendirildiginde, sletmelerin 6zellikle genitiketici

9 Kaya,age 19.
2 Bzdemir,age 17.



kitlelerine anlailabilir bilgiler verme amaciyla reklama daha fapay ayirdiklari

godzlenmektedfr.

2.1.4. Reklaminiletisim Etkisi Ve Hedefleri

Reklam hedefleri, genelde reklamin ij&ti etkisi ile birlikte ele alinff.

Tablo 1: Reklamcilik Hedefleriicin Cergeve

ALGI EGITIM IKNA
Dikkat Osrenme Duygu
Marka/iriin farkindag | iddialar, 6zellikler, satir] Cekicilige yonelik tepki.
yaratma alma vaadinin
Ilgi anlasilmasi. Uriin ile Tutum
flgi yaratma birlikte logo, tema, Ozellikler, iddialarin
slogan, ygam bicimi, | olumlu degerlendirilmesi.
uygun crisimlarin Marka tercihinin
kurulmasi. yaratiimasi Vaatiddianin
Konumlandirma. kabuli.
Yeniden konumlandirma. Yanlis izlenimi diizeltme.
Satin alma vaadinin | Karsit gergekler, iddia,
anlagilmasi. Ozellikler ve meydan okuma.
Bellek iddialar da farklilama. Davrang
Reklamin, konumun, Satin alma ve tekrari
imajin, sloganin, logonuh arttirma.
taninmasi. Uriin,
markanin taninmasi.
Reklamin, konumun,
imajin, sloganin, logonuh
hatirlanmasi. Markanin
hatirlanmasi.

Ferruh Uztg, Marka iletisim Stratejileri , (istanbul: Mediacat, 2003),173’den uyarlandi.

“age 17.
22 Uztug, age 173.
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Reklamin genel amaci; hedef tuketicilere bir trégavbir hizmeti duyurmak, Uriine,

markaya, sletmeye kagi tiiketicilerde olumlu bir @lim olusturmayi sglamaktn23.

Reklam hedefleri algi, gtim ve ikna olmak Uzere U¢ kategoride tanimlanabil
(Bknz. Tablo 1).iletisim hedefi, reklam mesaji ile hedef kitlede wllmak istenen

desisimi aciklar. Reklam yapgiamagclarsu baliklarla ifade edilebilif”.
« Urtin hakkinda bilgi vermek
e Pazarin belirli bir b6lumun trinin farkinda olmasglamak
* Reklami yapilan triinde deneme arzusu yaratmak
« Urinin tiketici gruba olan uygugunu géstermek
» Urinde yapilan dasiklikleri gostermek

Reklam hedefleri, dayanikl, etkili marka gggimlar yaratacak, satin alma
davrangini hazirlayacak ve marka sadakatini yonlendiregekilde olwturulur.
Reklam hedefleri, bircok gorev ile karkariyadir. D@al olarak yeni bir marka,
mevcut bir marka igin ya da yeni bir trin kategoiign hedeflerin dgasi
desisiklikler gosterecektir. Bununla birlikte rekabetrdmu, hedef pazar 6zellikleri,
hedef secimlerini etkileyen dnemli gigkenler olarak gértulmelidir. Belirli bir reklam
kampanyas! ya da ilgim cabasi planlanirken ilgim hedefleri bglaminda be

iletisim etkisi tanimlanabilir. Bu heiletisim etkis?>,

» kategori gereksinimi,

marka farkindaft,

* markaya yonelik tutum,

marka satin alma niyeti ve
* satin almanin gercekimesi baliklarinda toplanir.

Markaya yonelik tutum, satin alicinin belli geraiwsilerinin kagilanmasinda

markadan beklentilerinin kapsami olarak tanimlahirketicinin markayi satin alma

2 “Reklamin  Amaci  Nedir?”, http://www.kobifinans.camitr/bilgi_merkezi/020301/538

[10.01.2009]
4 Bedri Buikilmez, mimozamedya.com/markayolu/rekldikymluharitasi.doc [17.07.2008]
% Uztug, age 173.
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niyetinin kikirtilmasinda bu kapsam, belirleyici niteliktedBu anlamda etkileyici
iletisimin temel hedefi olarak tutum gésterilmektéir

Tablo 2: Markaya Yonelik Tutum Ve iletisim Hedefleri

Satin alicinin 6n tutumu Iletisim hedefi
Marka tutumu yok (farkindalik yok) Tutum yaratmak
Orta diuzeyde olumlu marka tutumct Tutumu artirmak
En Ust diizeyde olumlu marka tutumu Tutumu korumak

Yeni hedef alicilar ya da orta dizey@gButumu uyarlamakfarkh bir satin alm

olumlu marka tutumu gudusu ile yeniden konumlandirmak)

Olumsuz marka tutumu Tutumugegtirme

Ferruh Uztg, Marka iletisim Stratejileri , (istanbul: Mediacat, 2003),174’den uyarlandi.

Tutum ile iligkili bir diger iletisim hedefi, marka satin alma niyeti olarak
deserlendirilir marka satin alma niyeti, satin alicimnarkayi satin alma ya da satin

alma ile ilgili diger eylemlerde kendini yonlendirmesi olarak tanimfan

Bir markaya yonelik olumlu ve olumsuz tutum icamse bulunan tuketicilerin
demografik ve sosyo ekonomik Ozellikler yonundeafipnin ortaya konmasi daha
uygun ve daha etkin pazarlama stratejilerininstjelimesine olanak verif®.

2.1.5. Reklamlarin Yapisi
2.1.5.1. Reklam Yaklgimi / Tonu

Reklam yazarlari ve sanat yonetmenlerinin temeégrsats onerisi ya da temel
vaadin reklam fikrine dondiirilmesi ve bu fikrin yaratict ve etkilsekilde
uygulanmasidir. Reklamin tonu, reklamirgilkgini ifade eden ve ne soylegmi

(mesaj) destekleyen ve pgliien bir giice ve etkiye sahipfit

% age 173.

*Tage 174.

% H, ibrahim Giiler, Murat Ydit , Girkan Karanfilci “Tutumlarin Pazarlama Konutadaki Rolu”,
http://www.ikademi.com/orgut-sosyolojisi/314-tutuamin-pazarlama-konularindaki-rolu.html
[23.05.2008]

29 Uztug, age 233.
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2.1.5.2. Reklam Anlatim Bigimleri

Televizyon reklamlarinda tuketicilerin, fark etmenlama, karar ve eylem
batinlGgunun birlikte etkilgim icinde calsmasi icin zamanla kendi icinde anlamli
batinler halinde bulunan ve takip edilen belli téknicerik ve bicimleri
olusturmuwstur. Ancak her reklam bir tekgi benimsemek zorunda giédir. Birkag
teknigi bir arada kullanabileg@ gibi, onlarin kargimindan farkli bir tarzda bir
reklam da ortaya koyabilmektedir. Ozellikle tlrferic ice girdgi ginimiz
televizyon yayincifiinda bu c¢ok sik rastlanan bir durumdur. Ortak niktese hepsi
belirgin bir amaci (Urinin mesajini iletmeyi), pddfik durumlari ve bigimleri
paylamaktadir. Televizyon reklam filmlerindeki anlatikyasimlar dort ana bgik
altinda, sert satianlatisi, dolayll olarak anlati, gercekustlcl @nlgilmece ve

mizahi yaklaimla anlati bicimde toplanabifft

* Sert Sat Anlatisi: Reklamin odak noktasinin drtin ya da tritemsil eden,
ima eden nesnenig®yin oldwgu, dikkatin Grin Gzerinde toplarigh ve

ayrintinin ihmal edildii anlati bigcimidir.

« Dolayli Olarak Anlati: Ozdeci dolaysiz sert anlatinam kagiti bir anlati
bigimidir.
» Gercgekustucu Anlati: Geli gorsel, kitsel efektlerin ve animasyonlarin

kullanildigi fantastik bir anlatimin hakim oldu anlati bigimidir.

* Gulmece ve Mizah Yakiamiyla Anlati: Gllmece geleri yer aldgi,
guldurerek hedef kitlenin ilgisini cekip mesaji gilamaya cakan anlati
bicimidir.

Reklam mesajinin sunulmasi yoninde yakfave ton ile birlikte sunuyoéntemi,

mesaj sunum bic¢imleri adlandirmalari ile aciklateknik ya da bigimler 6nemli bir
diger karar alanidir. Bu anlatim bicimlesy baliklar altinda ele alinabilir: Haber
duyurumu, sorun ¢éziumdi, kahraman olarak Urtin, dilyhk testleri, 6zel efektler,
yasamdan kesitler, sunucu, 6nce sonra, rekabetgil&grrma, bunlara ek olarak

mizah, animasyon, $ilik sembolleri, fantezi ve dramatikierme, sunucu, otorite,

% Hzdemir,age 23-25.
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tatmin olmy kullanici, Unli kongmacilar, sirekli karakter; tanikhk; o6yku;
insan/anlati; miizikal; analoji/ semboliZin

Reklam da cok kisa sureler icinde ilgi cekici, anébilir ve izleyicilerini harekete
gecirebilecek nitelikte olmak durumundadir. Reklaitminin, reklam fikrine
odaklanmasi ve yuksek bir gorsel etkiyi elde etmesiyapim teknikleri son derece
onemlidir. Reklam filmi yapim teknikleri, kesme, rgui, kamera hareketleri, fiziksel
yer, ses ve muzik kullanimi gibi temel araclarriicelelevizyon reklam filmi yapim
teknikleri arasinda canli ¢cekim (canli gérinim,geskl, gelecek/tarihi, fantezi),
animasyon (c¢izgi film, G¢ boyutlu, film tarzi , digam, bilgim), 6zel efektleri (optik
yanilsama.lens bozulma, film hizi ve yonelim, gdéiikurgusu) siralanabilir. Bu
acilardan reklam filmini en 6nemli unsurlarindami loitim ya da goérsel kaliplarla
birlikte reklam filmini hizidir. Bu durum mazik lgierinin anlatim bi¢iminin

yayginlamasi ile birlikte ditinulebilir®?.

Genel olarak yapim ve ¢ekim teknikleri agisindaraiar, mesaj stratejisi tarafindan
yonlendiriimektedir.  Yaratici  strateji acisindan mtl kararlarda marka
konumlandirmaya k@ ana mesajin dikkate alinmasi ve ona uygun amlaicimi ve
tekniklerin secilmesi gerekir. Bundaki ama¢ yanatta dair bir sinirlandirma
getirmek dgildir. Ancak, reklamin markaya yonelik yaratgcder ca&risim marka

imajina bir katki ya da zarar getirebifir

2.1.6. Reklamin Fonksiyonlari

Reklam ayni zamanda tuketiciyi kararsizlikamasindan satin alma eylemine
yonlendirme rolinl de Ustlenmektedir. Bilgilendirmfenksiyonunda reklam,
tuketicide var olan istek ve ihtiyaclari hissettgkite ve farkindalik yaratmaktadir. Bu
tur bir reklam daha cok bilgilendirici rol Ustlenktedir, ikna edici reklamlar
rekabetin ygun oldwgu ve tuketicilerin Griin sunumlari hakkinda yetéilgi sahibi
olmadgi, Urinin gelime gamasinda gorulmektedir. Reklamin destekleme ve

hatirlatma fonksiyonu tiiketicinin satin alma eylemhucunda ortaya cikmaktadfir

ikna etme fonksiyonunda reklam istek ve ihtiyaclarin farkinaariimasini

sglamanin yani sira duygular guclendirerek tikegotihini olusturmaktadir.

31 Uztug, age 236.
%2 age 237.

$age 238-239.
% age 20-21.
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Bilgilendirme rolunt dstlenen reklamlar daha c¢ok drlnlerin  pazagiris

donemlerinde siklikla kullanilmaktadir.

Destekleme fonksiyonunda reklam tiketicinin satin alma kararihakh
gostermektedir ve @uinlukla sigorta policesi, bilgisayar, otomobil gigatin alma

sikligi az olan urunlerine gkin kararlari destekleme roliini Ustlenmektedir.

Hatirlatma fonksiyonunu Ustlenen bir reklamda iseskdnligi olan trlnlerin satin
alimlarini  tetiklemektedir. Hatirlatici reklamlar ogunlukla tiketim mallari
kategorisinde ve 0Ozellikle Griin gam erisinin olgunluk ve sona erme dénemlerini

yasayan urunler icin kullaniimaktadir.

Reklamin iletsim fonksiyonlari ve tiketicinin satin alma davranarasindaki bu

ili skiyi asagidakisekil yansitmaktad?r.

Tablo 3: Reklaminiletisim Fonksiyonlari Ve Tiketicinin Satin Alma Davranisi
Arasindaki iliski

BILGILENDIRME IKNA ETME

1. istek veihtiyaclari y@unlastirmak | 1.Istek ve ihtiyaclari ygunlastirmak
2. Farkindalik yaratmak 2. Farkindalik yaratmak
3. Duygulardan yararlanmak
4. Tercih olgturmak

SATIN ALMA DAVRANI SI

1. Deneme

2. Satin alma

DESTEKLEME HATIRLATMA

Satin alma kararlarini hakli gésterme  Tekrar satin almalari gmmak.

Zafer OzdemiTelevizyon Reklam Filmlerinin Tiiketici Davranislarina Etkisi, (istanbul:
2007),21'den uyarlandi.

$age 22-23.
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a. Ogrenme (farkindalik ve kavrama) hiyeyiai 6grenme, hissetme ve uygulama
olarak adlandiriimaktaditirk Dil Kurumu'na gore de; belli durumlar ve solamn
karsisinda tepki ve davrapiolusturma, bunlari dgstirerek yenilerini edinebilme
yetengidir. Tuketicinin reklama yapilan drtnle ilgisi ysiékse, trtn kitle ilegim
araglariyla desteklenmekte ve Urunun rakip markaflasindaki farklliklarr aga
cikartiimaktadir.

b. Hissetme (Hglanma ve tercih) hiyergisi ise uygulama, hissetme v&rénme
olarak bilinmektedir. Bu sureg¢, trinin 6n planatigikve alternatif secimlerin
anlgilir olmadg kosullarda bilgi, kitlesel medyadan cok,sigel saty yontemiyle
aktariimaktadir.

c. Davrang (Deneme ve satin alma) hiyeyiar, dislk ilgi dizeyine bgli olarak
calismaktadir. Burada suregzenme-uygulama ve hissetme seklinglemektedir.
Tuketici acisindan trinin fazla 6nemli olmadie rakipler arasindaki farkhliklarin
en az diuzeyde olmasi durumunda, tekrarlanan Kitlteselya mesajlari, markanin

tiiketici zihninde yer etmesi amaciyla kullaniimakt.
2.2. Reklama Yonelik Tutum

Tuketiciye yansiyan imaj, gercekte varolan firmakimliginden daha farklidir ve bu
farkhlik tiketiciyi yaniltan kisimlardir. Tiketicbu farki anlasa da anlamasa da

reklamlarini izledi firma hakkinda bir fikir sahibi oldf.

Bu modele gore izleyiciler bir reklama hedef oldarkhda farkli hisler olgturur
(duygusal) ve dgerlendirmeler (biksel) yaparlar. Bu his ve @erlendirmeler
sirasiyla reklama maruz kalma ile edingmolan tiketicinin reklama yonelik
tutumunu ve markaya gkin inanclarini etkiler. Sonuc olarak tuketicinieklama
yonelik tutumu ve markaya gkin inanclari, markaya yonelik tutumunu

etkileyecektir®.

% Rajeev Batra, Michael L. Ray, “Affective Responddsdiating Acceptance of Advertising”,
Journal Of Consumer ResearchAdvertisings. 13 (1986): 243-245.

%" Batra, Rayage 243-245.

¥ Arzu Kusakeiaslu, “Marka Kimligi, Kurum Kimligi ve Aralarindaki Bainti, (Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2002
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Sekil 3: Reklama Yo6nelik Tutum Modelinin Unsurlari

Julie A. Edell, Marian Chapman Burke, “Thawer Of Feelings in Understanding Advertising
Effects”, Journal Of Consumer ResearchAdvertisings. 14 (1987): 431.

Cevresel faktorler, tutum geiminde temel rol oynar. Alinan bilgiler ¢thin beyni
tarafindan ilgili bilgi yapisina yedrilir. Ki si zaman icinde dga, insan, gtim, din
ya da hukumet hakkinda yapilar gefir. Yetiskinlikte bu yapilar fazlasiyla
karmaglk hale gelir. Tutumlar sadece skiin etrafindaki dinyada ¢oudan
karsilastigl seyler sonucu okmaz. Ayni zamanda olaylar hakkinda,skedarinin
yazdgl ya da kongtugu seylerden dolayli olarak etkilenir. ki dncelikle temel
tutum setleri olgturdusunda, bu setleri bicimlenecek yeni tutumlar stlumakta
kullanacaktir. Bu tutum setleri, referans cercewtsiak adlandirilir ve davragarini

olusturmada kilere yardim edé¥.

Hedefi etkileyen ki, uyumsuzluk teorisini kullanan ikna edici iki gdneylemin
birisine bavurmak zorundadiikna edici 6nce hedefte uyumsuzluk yaratmali, sonra
bu uyumsuzlgu nasil gidereganin yollarini géstermelidir, ikinci alternatif isgaha
kolaydir. Eger hedef, ikna konusuna gta uyumsuz ise, onlarin zaten bu konu ile
ilgili dustinceleri vardir demektir. Binceleri ile ilgili agik davraglar hedefe birkag
kez gonderilirse, uyumsuzluk daha c¢ok artacaktankiSiyonel teorilerin merkez
fikri, tutumlarin temel ihtiya¢ ve motivasyonlaragh olmasidir. Buna gore ikna
edici, iknada fonksiyonel teoriyi kullaniyorsa h&demotivasyon kaynaklarini

tanimlamalidir, ikna edici bu temel gereksinimiitalamak yoluyla tutumlar etkili

39 Julie A. Edell, Marian Chapman Burke, “The Power F@elings in Understanding Advertising
Effects”, Journal Of Consumer ResearchAdvertisings. 14 (1987): 431.
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bir sekilde deistirebilecektir. Teorinin en zor yonu zaten bu gersknleri
tanimlamaktir, ikna edici, bu temel motivasyontanimlamakta yeterli bilgiye sahip
olamamaktadir. Bu, Ozellikle kitle izleyicisinin nla yapisinda olacaktir. Kitle
izleyicisi ile ilgili bir miktar bilgiye sahip oluga bile etkili bir mesaj gsilirip

kullanmak zor olabilmektedit.

2.2.1. Reklamlara Karsi Genel Tutumfle Ilgili Literatiir Incelemesi

Tuketicilerin reklama kar tutumlari uzun zamandir olumsuz bulurytow.
Pazarlama ve bilgi sistemleri ile ilgili atamalarda tutum 6nemli bir konsepttir.
Tutum ayni zamanda bilgi sistemleri icin de 6nebliyapidir. Orngin, teknolojide
kabul edilen bir model bilgi sistemlerindesbimel yapi 6nermektedir. Bunlaggi
yaradgina ikna, kullaniminin kolay olguna dair ikna, tutum, niyet ve

kullanimdift.

2.2.2 Tuketicilerin Tutumlari

Tutum, tiketicilerin bir Grindn veya markanin ziernde nasil canlandirdiklaridir.
Tuketicilerin bir Griin veya marka ile ilgili algiain, duygularinin ve inanclarinin

bilesimidir. Genellikle tutum gagidakisekilde gériilen ti¢ bolumii icefft

“O Niiket Elpeze Erged,elevizyon Reklamlarina YénelikSiiphe, (T.C. AU, 2004), 17.

“l Melody M. Tsang, Shu-Chun Ho, Ting-Peng Liang, #€omer Attitudes Toward Mobile
Advertising: An Empirical Study”,International Journal of Electronic Commerce, s.3 (2004), 66-
67.

42 Donald Parante, Bruce Vanden Bergh, Arnold Barblmes Marra, “Advertising Campaign
Strategy ‘A Guide To Marketing Communication Paridie Dreden Press(1998): 136.
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Tablo 4: Reklamciligin Tuketiciler Uzerindeki Etkileri

REKLAMCILI GIN

Il

bilgi ve kavrays saglarlar.

SATIN ALMA TUTUNDURMA
TUTUMSAL BOYUTLAR | HAREKETI FAALIYETLERINE ORNEKLER
Perakende diukkanlardaki reklan
Caba: motive edici anlgmalari, 'sorgans' teklifleri, fiyat
faktorler. Reklamlar Satin alma cekiciligi, referanslar
dogrudan arzulari uyarirlar.
Inanma
Duygusallik: duygular ile Rekabetci reklamlar, tagmaci
ilgili bolum. Reklamlar Tercih metinler
tutumlari ve duygulari Gorintil reklam metini prestiji,
degistirir. Begenme cekici gelme
Anonslar, bilgi verici reklamlar,
sloganlar, jingle(televizyon ya da
Kavramsal: diélinceler ile sinema reklaminin kisa muzikleri
ilgili bolum. Reklamlar Bilgi edinme ucak ile havaya yazi yazma

Haberdar olmg

Uriin ile ilgili bilgi vermeyerek
merak uyandirmasi amacglanan

reklam kampanyalari

‘Effect of Advertising Consumers: Movement fréxwareness to actiodournal of Marketing,
American Marketing Association, Robert Lavidge ve Gary A. Steiner, Ekim, 1961

Bu U¢ bolimden okan yapinin her bolum arasinda sbkli bir iliski s6z

konusudur. Kavramsal bolim gincelerle ilgilidir. Duygusal bolim duygularla ve

caba bolumu harekete gecme ile ilgilidir. Her bidtm bir digerini etkilemektedir.

Tuketicilerin Urine ya da markaya katutumlari bu bolumlerin bir ya da birden

fazlasi ile etkilenmektedit.

2.2.3. Tutum Yapilarinin Olusumu

Tutum, diguncenin olumlu, olumsuz veya né6tr ofludurumdur. Tutum yapilari

drtnler, satin alma cevresi (ne zaman nereden sddinliriz, ne kadar dderiz),

sosyal cevre (derleri ne satin aliyor) ve kendi ginceleri hakkindaki fikirlerin

43 parante,Bergh, Barbaage 137
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yardimi ile olgur. Bu temel ¢erceve bircok fikir verigoyle ki; kisileri bir seye satin
almaya yonlendirmek ve mevcut inang¢ yapilariniigtgmek icin satin almaya iten

sebepleri anlamak zorunludtir

Eglendirme 6zellgi, cevaplayicilarin tutumlarini etkileyen énemir aktordir. Bu
faktord guvenilirlik ve rahatsiz edicililik izlerTutum, mesajin alinma isteile
pozitif ili skilidir. istek, reklamdaki t&iklerden etkilenmektedtr.

2.3. Bir letisim Bicimi Olarak Televizyon Reklamlari

Son yillarda etkisini ygun olarak hisse@imiz global, ekonomik, kultirel ve siyasal
desisimler dggrultusunda reklam sektori yeni bir ivme kazanaedese gletmelerin

degil toplumun tiim kesimlerinin dikkatini ceken birgel haline gelmitir*°.

Reklam sektérine olan ilgi 2000’li yillarin gadan itibaren artrgtir ve bu ilgiyle

beraber farkli reklam kanallari glmaya balamistir®’.

Tuketicilerin bilgilendiriimesi agisindan en cokd# edilen iletsim yontemi olarak
da deerlendirilebilen reklam uygulamalari, gerkitlelere mallarin ve hizmetlerin
tanitilarak benimsetilmesi amaciyla bir Ucret skafinda yapilan eylemdir.
Televizyon reklami ilegim acisindan ele alinginda bir bilgi verme ve ikna etme
aracl olarak ddiintlmekte, geni halk Kkitlelerine bir Grin ya da hizmetin
duyurulmasi anlaminda kullaniimaktadir. Bu tanimpdaminda reklam, bir Grininin
bir bedel kagiliginda kitle iletsim araclarinin kullanimi ile belirlenen hedef Kidiee
duyurulmasi ve istenilen yonde tutum ve dawianin oluturulmasini sglamaktir.
Bir iletisim yontemi olan reklamda bilgi aktarimi, haberdatme gorevi

ustlenilmektedif'®,

Iletisim slreci icerisinde reklamirsleyisi genel olaraksu sekilde ozetlenebilir:
isletmeler Grunlerine ait bilgileri, Grinun tiketielys&layacal yararlari reklam
mesajl aracifiiyla iletisim ortamindan belirli bedel katginda aldg yer ve zaman
icerisinde tuketici kitlesine ugarir. Hedef tuketici kendisine yoneltilen bu mesaj

deserlendirerek Uriine gkin bir tutum olyturur ve davraa yonelir.Iletisim sureci

4 Ergec,age 183.

“ Tsang, Ho, Liangage 75.

46 Ozdemir,age 18-19.

47«simdi Reklamlar”, Eyliil Ayi Biilten, Biilten No, httfembryonix.ieu.edu.tr/wpcontent/
eylulbulten.pdf, [28.05.2008].

8 Ahmet Biilent Goksel, Belma GuineReklam Kampanyalari ve Medya Planlamasi(Ege
Universitesiiletisim Fakiltesi Yayinlari No:2izmir, 1993), s.4.
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sonunda reklam hedef tuketicinin bilgi dizeyi, tatari ve acgik davraglari
uzerinde etkili olmaktadiriletisim sirecinde geri bildirim olarak derlendirilen
asama reklam uygulamalarinda ttketicinin bilgilenméstum veya davragiarinin
etkilenmesi, reklamin mesajinin alinmasi ve yorumiasi biciminde tanimlanabilir.
Ancak iletgim sirecinin etkinkini etkileyen ve mesajin hedefe gikaini etkileyen
gurultt faktori reklamlarda, hatali mesajin kodlasnveya ile§im aracinin secimi,
tuketiciden gelen geribildirimlerin dikkate alinmas veya yangi dezerlendiriimesi
biciminde gorulif®.

fletisim sireci icerisinde reklam uygulamalarinda, tidisth tanitimi yapilan
dranlere ilgkin tutum gelgtirmesi ve tuketicinin satin alma davragm reklami
yapilan Urine dgru yonlendirmesi hedeflenmektedir. Bu kapsamda arekh
bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlamhaak Uzere dort temel ilgtm

fonksiyonunu gercekigirdigini séylemek miumkind@a?.

Bilin¢li ya da bilingsiz olarak, hatta ga zaman farkina bile varmadan her gin
sayisiz reklama maruz kalmaktayiz. Yaratici insakaginin bir tGrind olan bu
reklamlar sayisiz Griin ve marka arasinda secimcgkpalan tiketiciyi mimkin
oldugunca etkilemeye ve yoOnlendirmeye galaktadir. Televizyon reklamin
kullanildigi 6nemli kitle iletsim araclarindan biridir. Bir reklam araci olarak
televizyon, gazete, dergi, o, billboard, radyo, internet gibi gkr reklam

mecralarindan daha farkli ve etkin dzelliklere pahr*.

Televizyon, bazi evlerde sabahtan saaka kadar surekli seyredilmektedir.
Amerika'daki ¢cocuklarin uykudan sonra en cok ilgiegi ikinci sey televizyondur.
Cocuklar yilda 1250 saatlerini televizyon izleyergkcirmektedir. Televizyonun
tutum ve davragiolusturma konusundaki etkileri okullarin, dinin, ebemkyin ve

kitaplarinkinden daha buytiktr

Gunumuz popduler kitle ileim araclarindan televizyon gghin teknolojinin sinirsiz
olanaklar icinde her an gginekte ve yayillmaci gni buyutmektedir. Bilgilerin,

mesajlarin anlik iletiler halinde bir bitin olaraknuld@gu bu ara¢ uydu sistemleri
araclilgl ile her an her yerden kolayca izlenebilmekteDijital sistemlerin tanidii

cok kanallihk, cep telefonu teknolojisindeki gefielere ve internetin devreye

49 Ozdemir,age 18.
*age 19.

*lage 6.

*2age 6-7.
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girmesi ile televizyon daha egemen bir konuma ggimiKolay ulasilabilirli gi
yaninda igerik olarak gglenmesi, yayin turlerinin artmasi, Ucretli yaynl ticretsiz
yayinlar, kablolu yayinlar, uydu kanallari, tematik kanallar gibi insargunun her
turlt bilgi, eslence, gitim ve kilttr ihtiyacini kagilar hale gelmesini gtamistir.

Televizyon tercih edilen bir kitle ilaiim aracidir ¢iinke?;

* Evreni kiicultmg, dinyayi kiresel hale getirstir.

Popdler kultarin ve kitle kaltirandnstgucisidir.

Simgeleri genellgirmis, herkesin mali yaprytir.
e Okumanin zorlgunu anlatma ile gmistir.
e Zaman ve yer hdaminda insani edilgen kilgtir.

Reklam artan talebi @altir, azalan talebin gustint de yavgatir. Ayrica reklam,
fiyat sabitligini percinlerken kalite ve e&li de artinr. Bu sadece ekonomik
baglamda dgil, egemen iktidar ve ideolojilerin devreye de gasn ile siyasi
bakimdan da farkli bir boyut kazanabilmekte ve aekldinyasinda bu guclerin
micadelesi de 0Ozellikle secim zamanlarinda yer ldiadr. Bunun yaninda sosyal
sorumluluk alaninda hizmet veren kurum ve kuldu da reklam tekniklerini
kullanabilmektedir. Reklamlar genel anlamda ekonosistemin bir parcasi olarak
reklami yapilan drin veya hizmete daha fazla agassak maksadi ile Urin
sahiplerinin mesajlarini acgik ve kapali olarak ymeye ulatirma Elevini
ustlenmektedirler. Buslevleri dolayisiyla da televizyon seyrederken dalank sik

karsilasmakta, mesaj demetlerini gorsel yitsel olarak algilamaktayiz

2.3.1. Televizyon Reklamlarina Kasi Tutumun Diger Reklam Ortamlarindaki
Reklamlara Karsi Tutum Ile Kiyaslanmasi

Altr medya araci (televizyon, radyo yayini, demggzete, sarl sayfalar ve gladan
mail) icinde televizyon ve dergi en Ust seviyedilam iliskili ileti sim problemleri
yaratmaktadirlar. Hissedilen kaklik, aratirmanin engellegi, karisiklik icine itme
tutumda en hg gitmeyenler ve reklamdan kacinmaya neden olablgrderdir.
Televizyon reklamlari radyo reklamlarindan dahdddazginlik yaratmaktadirlar.
Radyo reklamlarinin daha az kizginhk yaratmasnadeni radyo kanallarinin radyo

> age 7-8.
*age 7-8.
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reklamlarini genellikle arka planda miizik ile sursna™.

Reklam anlatim bicimlerinde televizyonun reklam el olarak sundiu olanak ve
firsatlarin zenginfii, reklam etkinlgine cok buyidk katkilarda bulunmaktadir.
Televizyonun etkisi ile insardin okur-yazarlik ©6ncesinde olgu gibi "s6zel
olmayan sembollerin” Gstunttint tekrar kabul etmeye gadigina dikkat cekilir.
Televizyonun dier iletisim kanallarindan imaj okiurmada uUstlinkii ve etkinlgi
kabul edilmektedir. Televizyon, s6zl edilen etkimli buylk 6lcide goérsel dasi

ile elde etmektedir. Tium sinema ve televizyon ydarmda oldgu gibi reklam
filmlerinde de iletilecek mesajin i¢grive bigimi, izleyicilere gorintu, ses ve hareket
ogesi ile birlikte sunulmaktadi®

2.3.2. Televizyonun Reklam Araci Olarak Kullanimi

Reklamin izleyici ile bulgmasinda radyo, televizyon, gazete, dergi, acik jhava
internet gibi bircok reklam ortami kullanilir. Beklam ortamlari icinde en fazla
hedef kitleye ulgabilen ortamin televizyon olgu kabul edilmektedir. Okuma
yazmasli dahi olmayan diiere ulgilabilmek icin kullanilabilecek en etkili kanal
televizyon olmaktadir. Her yerde izlenebilme olanzaardir. Mesajlar goze ve kiga
hitap etme dzelfinden dolay! etkili bisekilde izleyiciye sunulabilmektedif.

bir glice sahiptir. Bir firma icinde yeni Urettikidoir Grintn taninmasi, bilinirlilik
kazanmasi birincil amagtir. Yeni drtin piyasasindgolt rakip ile kagl kariyadir.
En ciddi rakipler ise yeni triinden ¢ok dnce piyasefkms, kendini kanitlanmy daha
da o©nemlisi hedef kitlenin blUyuk gonlugunu elinde bulunduran gigcld,
kurumsallamis olan buyuk markalardir. Bu markalar &arnda tutunabilmek pazar
pay! elde edebilmek etkili bir strateji ve progratma kampanya gerektirmektedir.
Etkili stratejinin ve programh bir kampanyanin girilebilme gamasinda genel
olarak yararlanilan kitle ileim araclarindan biri olan televizyon, hazirlanan
reklamlarin daha cok kimseye gmaasi ve mesajin anlifir sekilde kodlanmasi

bakimindan tercih edilmektedfr

% Tsang, Ho, Liangage 66.
*% Uztug, age 238.
" Ergec,age 1-2.
%8 Ozdemir,age 8.
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Televizyon reklamlarinin gbéze ve kgk ayni anda hitap etmesi, hareket ve
efektlerle zenginlgirilmis gorintilerin cazibesi, dzelliklestenme ¢ginda bulunan
genc ndfusun y@m bicimine hizla etki etmektedir. Yayin alaninaegi her
kesimden insana uma sansi bulunmaktadir. Goérsel vesitsel ayrintilar
desteklemesi nedeniyle tanitim ve ikna igin ebklerbir reklam ortamidir.
Televizyonda reklami yapilan Grandn prestijinintigrtinanct vardir. Hem gorsel
olarak hem desitsel olarak mesajlarin izleyiciye bir butiin hakndilgtirildig
televizyon reklamlari, kurallara uygun kullangchda c¢ok etkili sonuclar
vermektedir Isitselligin alt kodlari vurgulayicifii, mesajlari tekrar etmesi vgitsel
anlamda yenidenslemesi ile gorselfiin toptan sunumu ve bir butiin halindeki bilgi
aktarimi televizyon reklamlarini daha cazip kilnaakt. Ozellikle son yillarda
reklamlari kiicuk diziler halinde, dahglenceli hale gelmgi olmasinin altinda, artan
reklam sayisi icinde farklgin ortaya konmasi, segcigli kolaylastirma, y@un
rekabetin oldgu sektdrlerde Griin konumlandirma igin segici alyiagma ve ayrintili

bilgi verme cabalari yatmaktadir

2.3.3. Televizyon Reklamlarina Kasi Tutum ile ilgili Literatiir

Hedef alicinin yapisi ve satin alma guddleri ildikie Grin sinifinin 6zellikleri,
etkili bir reklamin temel etkenleri olarak 6ne ¢ciktadir. Bu bglamda gidilenme,
ilginlik ve tuketicinin bireysel farkliliklari reldm etkisinin belirleyicileri olarak

deserlendirilmektedif°.

Etkiler hiyerasisi, iletisim etkilerinin alicilarda belli bir hiyerar icinde ortaya
ciktigi yonuinde bir varsayima dayanmaktadir. Buna goréengksel etkiler
hiyerasisi, temelde big(distiinme), duygu(hissetme), davrgieylem) sirasini izler.
Bunlar arasinda en bilineni, dikkat, ilgi, arzu eglem soézciklerininingilizce

karsiliklarinin ba harflerinden esinlenilerek, AIDA olarak adlancanimodeldit*.

2.3.4. Televizyon Reklamcifii Ve Tuketici Iliskisi

Reklam kendine mesajini gtaabilecgi uygun alanlar aramaktadir. Bu nedenle
reklamini yaptt trin veya hizmetin hedef kitlesi gloltusunda ulgabilecei en
cok kitleye hitap eden ilgim aracini se¢gmektedir. Bunu segerken igericazip

*age 9.
%0 Uztug, age 175.
®lage 175-176.
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kilacak, hedef kitleyi sikmayacak ve ilgiyi cekecedklamlar hazirlamakta, hedef
kitlenin hazir bulundgu zamanlari beklemektedir. Bir televizyon reklamibgaril
olabilmesi icin izleyicinin dikkatini cekmesi geriek Ozellikle hedef kitlenin
eglenirken, mutlu oldgu, mesajin sikilmadan rahatlikla verilebilgiceanlarda

reklam devreye girmektedft

2.3.5. Bicim Velceriklerine Gore Tv Reklamlari

Farkli bicim ve icerik kullanan televizyon reklamia, hareketsiz reklam, hareketli
reklam, program goérunttsi Uzerine reklam, Ozelti@meklam olarak 4 ana {de&

altinda toplamak miimkundir

a. Hareketsiz Reklamiginde hareket gesi bulunmayan, sadece tek goriintli bulunan
ve spiker tarafindan seslendirilen reklamlardir. sEbiye gibi kisa bir stre icinde
verilebilecek etkin mesajlarla 6zellikle yerel t@leyon kanallarinda perakendeci
isyeri ve Urun tanitimlarinin yapilabilmesine olansdglayan pratik bir reklam

taraddar.

b. Hareketli Reklam: Miuzik, s6z ve goruntilerden ykm@arak hazirlanan
reklamlardir. Hareketli reklamlar 15, 20, 30, 450 &aniyelik sureler igin

hazirlanabilir.

c. Program Goruntiisti Uzerine Reklam: Belli bir progna yayini sirasinda alt yazi
ya da cerceveleme biciminde duzenlenegs ve stzgdesine yer verilimeyen, en ¢ok

kicuk bir efektle desteklenebilen reklamlardir.

d. Ozel Tanitici Reklam: Kdiltir, sanagi#m ve turizm alaninda yerli yapim olarak
hazirlanan bu tir reklamlarda sadece programiginda ve sonunda reklam
mesajlarina yer verilir. En az 10, en ¢ok 40 dak#kmeli olarak hazirlanabilir.

Burada reklam veren sponsor kurutolini tstlenmektedir.

2.3.6. Televizyon Reklamlarinin Ozellikleri

Televizyon, reklam araci olarak da bir dizi 6zedlisahipti?*

* Geng kitlelere seslenebilme 6zdlli Reklam verenler mal ve hizmetlerini

daha genikitlelere sunarlar.

%2 Hzdemir,age 7.
3 age 10-11.
®age 11.
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 Rekabet ortami hazirlamasi: gdas anlamda rekabetin kignasina,

olusmasma ortam ggamistir.

e Yaraticl calgmalara acik olmasi: Ses, goruntl, hareket anlatigiiciini

arttirms ve fantastik, yaratimci diincelerin yapilmasina olanakgtamistir.

» Etkileme gucl: Televizyonda reklami yapilan mal k&met satlarn
artmakta, televizyonda reklami yapiimayan mal ventdt satlariysa
azalmaktadir.

» Secicilik 6zellgi: Hedef kitleye gore yayin saati ve yeri segcmekmkindur.
Bu sayede mesajin engta kisilere ulgmasi sglanmaktadir.

* Prestij O0zellgi: Televizyonda reklami yayinlanan bir Grinin piestrtar.
Cunkd televizyon reklamlari ¢ok maliyetlidir. Bu daklam verenin bir

anlamda goreceli olarak gicli ofglina saret eder.

* Toplumsal Ustunlik sgamasi: Toplumsal duygularin 6n plana cikariimasina
yardimci olarak 0rinin daha iyi bgekilde tanitilmasini ggar. Bununla

birlikte toplumsal duygulari da hareket gecigraiur.

e Tanitim: Tanitim olarak ¢ok musait gelir. Kisith zaman dilimi vardir
ancak son donemde cok glg almasina kayin program akarken etrafinda ya
da altindaki bantta verilen advertorial (bir yayrganinda yer satin algni
oldugu icin bir sirketten Urunlerinden ve hizmetlerinden s6z edeni ya

reklamlarla bu acik giderilmektedir.

* Aldanim: Televizyon reklamlari anliktir izleyiciygasili reklamlar gibi tekrar

tekrara izlenme, bakilma olahiasunmaz.

Televizyon reklamlari bi¢cim ve icerikteki uyumlursumlari ve goérsel tasarimlari ile
hedef kitleyi farkli yonlerden etkilerler. Bu et televizyon reklamlarini ger

reklamlardan ayirir.

2.3.7. Tv Reklamlarinda Kullanilan Yaklasimlar

Kendisini dier reklamlardan ayiran pekgok 6zg#li sahip olmasina ek olarak

televizyon reklamlarini daha da cazip bir noktaya tdiyan farkli yaklaimlara
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bagvurulur®®.
o  Tekrar:

Televizyon reklamlari tekraringgenmedeki etkisinden yararlanarak, triin, mesajl,
markay! kisacasi verilmek istenen her turlu bilgjgrsel, sitsel Gzelerle ve yaziyla
tekrarlarlar. Bu sayede bir karede reklamdan kogada reklami yaridan izlemeye
baslayan izleyiciye mesaj ugaarilir, izleyicinin verilen bilgiyi bilincli ya dabilingsiz
olarak beynine kaydeder ve o ihtiya¢c ortaya gktla o marka ya da 0rdn
hakkindaki bilgi ortaya ¢ikar. Tekrar verilen bigin zihinde pekimesini sglar.

o Odullendirme:

Televizyon reklamlari gger reklamlar gibi 6duller sunar. Bu bazen salt Gduilirin

ile sunulmasskeklinde ‘ciplak 6dul' olarak tanimlanaekliyle olduzu gibi bazen de
arint kullanirken ya da kullaniginda elde edilecek kazanimdan kapsar. Bu
kazanimlar 6dillendirmeyi psikolojik olarak elerkir. Ornein bir camair makinesi
deterjani reklami, reklami yapilan 0Grinin algndtakdirde ev hanimlarinin
camairlari tertemiz yapan, yipratmayan, zorlu lekelerkartan ve farkli cgtleri
olan bir Urine/6diule kagacaklarini stylerken ayni zamanda ailesiniglgani
distinen, titiz, temiz, durdst, ana¢ bir ev hanimi kgmi de elde edeceklerini ifade
eder. O deterjani kullanmak bu sifatlari hak eta@lamina gelmektedir.

¢ Cezalandirma:

Odillendirmenin kanti olarak cezalandirmada isezee satin alinmazsa hedef
kitlenin baina gelecekler gosterilir ya da ima edilir. Ogimereklami yapilan canga
deterjanini almazsaniz kirli, lekeleri ¢cikmamc¢abuk yipranan camaara sahip
olacainiz gibi ayrica titiz olmayan, beceriksiz bir evarlimi kimligine de

burtndrstuniz denmektedir.
» Degerlerle Uyusma:

Reklamlarda dikkat edilmesi gereken bir nokta olegerlerle uyyma icinde
bulunan toplumun gelenek ve géreneklerini gz 6elmdundurup dger yargilarini
bilmek anlamina gelir. Televizyon reklamlari da l&ila bunu kullanirlar.
Kiresellgme slrecinde uluslararasi markalarin yaptgibi toplumun heuna

gidecek ya da benimsedideger yargilari ile mesajlarini ufarirlar.

®age 12-14.
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e Grup Kimli gi:
"Insanlar guiclii bigekilde bir gruba dahil olma gereksinimi hissederiu onlara
degerli olma ve dunyada bir yer edinme hissi kadaregiik ve stati de sunar.”
Reklamlarda ilgi ¢ceken, toplumda 6nem arz ederghibu hedef kitlenin karsina
cikarip, 6zdgesme balantisi kurarak o gruba ait olma duygusunu uyanayan

calirlar.
«  Ozendirme:

Arzu edilen, hayal edilegeylerle Griin ve marka gkilendirilerek hedef kitlenin
ilgisi cekildigi gibi hedef kitle ile farkli yonden bir gki kurulur.

* Gereksinimler:

Uriin ve marka hedef kitlenin ihtiyaclari ile goksstirilip reklami yapilan drinin bu
ihtiyaci giderecgi 6ne surulur. Hedef kitlenin ihtiyacina yonelik lyaklasim reklam

filminin izlenilirli gi arttiracaktir.

« Ozdsslestirme:

tanitan kgi toplumun goézinde 6nemli bir yere sahip olan, nani Unlt bir kii;
oyuncu, yonetmen, yazar, sporcuadami, bilim adamidir. Bu sayede uriineskiair
ilgi olusturulac& gibi trin kullanilsin ya da kullaniimasin alingra alinmasin

reklamin izlenmesi saklafifr

Kisisel ve cevresel uyaranlar genellikle iki temel y@tlesme kurumu tarafindan
temsil edilmektedir; kilerarasi (toplumsal) ve kitle ilgtm araglari. Bu sosyakene

aracilari dolayisiyla bireyler belli bir nesne yaa dmetin hakkinda nasil
hissedeceklerini ve bu nesneye ya da metinesi kamasil davranacaklarini
ogrenmektedirler. Ozellikle, tiketiciye yonelik glmdan pazarlamadaki reklam
metinlerinde iki sosyallkgne kurumu konu ile ilgili bilgi yaymakta, tiuketi@y
yonelik dgrudan pazarlamaya karbir tutum ortaya cikmakta ve drtn ile ilgili

tartismalara yol agmaktadit

®age 15.
®"Lee, Salmon, Paekge 26.
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2.3.8. Televizyon Reklamlarinin Anlatimicerikleri

Reklamlarin, anlatim bicimlerine gére daha fazléatncerikleri vardir. Reklamlar
bir ya da birden fazla anlati icgmi kapsayabilmektedir. Televizyon acisindan

kullanimi en yaygin anlatim icerikleginlardif®
a. Urlintin Gosterimi:

Genelde Urandn gosterim yoluyla nasil kullargidin gorsel koda dokilgi,
televizyon reklamlari icin en uygun olan anlgaklidir. Urtin gosterimi dorekilde

kullaniimaktadir.

* Aciklayici Gosterim: Hedef kitleye Urandn skevinin, hangi ihtiyacini

kargilayac&inin ve nege yaradginin gosterildgi gosterimdir.

« Kiyaslama Gosterimi: Uriiniin 6teki Uriinlerle (rakipleri olarak kabul ledi
artnlerle) kagilastirilarak farkliliginin uygulamalh olarak ortaya konglu

gosterimdir.

o Urtiniin Oncesini ve Sonrasini Gostermek:Once hedef kitlenin Grini
kullanmadan ©onceki halinin ve daha sonra bu Urlunllakdiktan sonraki

halini gosteren gosterimdir.

« Dayaniklilik Testleri: Urliniin uygulamal olarak, denenerek dayanjgithin

.....

b. Sorunlari C6zen Anlati:

Hedef kitlenin kagilastigi sorunlarin, ihtiyacglarinin reklami yapilan drute i

cozuldEindn, giderildginin ifade edildgi anlati icergidir.
c. Sunucunun Kullanildig1 Anlati:

Uriiniin dgrudan dgruya hedef kitleye bir ki, bir sunucu tarafindan tanitifg
anlatidir.

d. Urtinu Kullanan Tiiketicinin Tanikli gi:

Uriini  kullanan kiilerin  kullanildigi ve onlarin tecribelerine  pairuldusu

anlatilardir.

% age 27-31.
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e. Gergek Goruntulere ve Belgelere Dayandirilan Aaiti:

Hedef kitlenin iknasina ¢agllan bu anlati iceginde gergek olaylardan yola ¢ikilarak,
arinuin reklamda sdylenen 6zelliklerinin belgeldddnitlanmasina calidigl anlati
bicimidir.

f. Oykilu Anlat:

Kisa reklam suresinde hedef kitle oOykinin surikiéginde yakalanmaya
calisildigl anlati bicimidir.

g. Dizi Oykilu Anlat:
Unl oyuncularin yer alg@ ve dizi mantgi ile gekilen reklam filmleridir.
h. Cinselligin Sergilendigi Anlati:

Arzulari ve istekleri uyandiran cinsellik olgusu deé kitlenin kolayca ilgisini

cekebilmekte ve reklami izlettirerek fark ettirmadie mesaji uktirabilmektedir.
I. Merak Uyandiran Anlati:

Verilen kucik bilgi kirintilari ile bir birlgtirme ya da higbir ilgi kurulmasina izin

verilmeden meraklanma duygusuna kapilmgssanaya cafilmaktadir.

j- Kisa Gorunttlerle Anlati:

Uriin hakkinda kisa kisa gorintilerle bilgilerinaaktigi anlatilardir.

k. Dolayli Anlati:

Urinin ¢aitli simgeler, imalar ve yan anlamlarla ifade ediicanlatilardir.
l. Gelenekgi Anlati:

Hedef Kkitlenin ilgisini cekecek gelenek, orf ve #Heen, kiltirel kodlarin
kullanildigr anlatilardir.

m. Doganin Kullanildi g1 Anlati:

Bu tur anlatilarda dganin dgerleri, saflgl, temizligi, canhligl, sesi, guzelfi,

estetikligi kullanilir.
n. Teknoloji ve Cagcilligin Kullanildi g1 Anlati:

Guzelligin 6n planda oldgu bu tir anlatilarda teknolojinin Ustugline vurgu
yapilir.
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0. Oneri ve Tavsiye Anlati:

Kendini kanitlamy ve tuketiciler tarafindan kabul gérginarkalarin reklami yapilan

arind tavsiye et anlatilardir.

2.3.9. Televizyon Reklamlarinin Tuketici Odaklh Tasrimi

Reklamlar tiketicinin tutum ve davranmerkezinde akilda kalma, ikna etme ve

bilgilendirme duizleminde satin alma edimiyle soandirilacak bir siireci kap$ar

2.3.9.1. Digunsel Tasarim

Reklamin ne icin ve nasil yapilagahangi cercevede sunulgcartaya konmali,
beyin firtinasi icinde en ideal karar verilmelidir

« Urinler : Satmak durumunda oldumuz Uriin ve hizmetlerin 6nemli

yararlarinin neler oldiu,
» Pazarlar : Ulasmak istedgimiz insanlarin kim oldgu,
» Guduler : Tuketicilerin neden satin afgiveya almadil,
* Mecra : Ulasmak istediklerimize nasil wdabilecesi,

« Olgme : Hedeflenen kitleye hedeflenen mesaji iletmeabaini Glgme

yontemi,

+ Mesajlar : Iletmek istediimiz kilit fikirler, bilgiler ve tutumlarin

belirlenmesi

Dustinsel tasarim bu 6 hedef dahilingkillendirilmelidir. Oncelikle Uriin taninmali,
iyice kavranmalidir. Uriine hakim olduktan sonradfddtle belirlenmeli ve Grin ile
hedef kitle arsindaki gki ortaya konmaldir. Bu i§ki neticesinde hedef kitleye
ulasilabilecek en kolay reklam araci secilmelidir. Omasarmalar neticesinde Griin
hakkinda verilmek istenen mesajlagekillendirilmelidir. Digunsel tasarimin
sekillendigi bu gamalar ile reklam buyik 6lcide tamamlapralmaktadir. Geriye

belirlenmis disiincelerin hayata gecirilmesi, pragi dokilmesi kalmaktad

%9 Ozdemir,age 41.
Page 41.
"age 41-42.
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2.3.9.2. Bicim Velgerigin Diizenlemesi

Uriiniin tuketiciye sglamadgi 6zelliklere mesajda yer verilmemelidir. Mesajkac!
anlsilir, sade ve urtin odakh bir mantik icerisindeetak alinmalidir. Reklamlar;
hedef kitlenin tutumlarini, reklam stratejisindelitbenen yonde ve ygunlukta
kismen ya da tamamen gigiren, pazar d@sikligi, rekabet gibi ortamlarda
micadele edebilecek bicimde uygulamalara olanakrvesirden ¢cok kesimi etkisi
altina almayi bgarabilen ve din gelismesini sglayabilen gucte olmahdir. Bir
televizyon reklami icin mesajda olmasi gereken lideti su sekilde
ozetleyebiliriZ%

a. Mesaj hedef kitlenin dikkatini cekecgkkilde duzenlenmeli, hedef kitle ile ortak

bir noktada bulgmalidir.

b. Mesaj hedef kitlenin tutumu ile c¢glicak bicimde olmamali, hedef kitlenin

tutumuna uyum sdgamalidir.
c. Mesaj hedef kitlenin intiyacini katayacaksekilde olmalidir.

d. Mesaj icinde bulunulan toplumun, hedef kitlenidegek goreneklerine, kultirel

degerlerine uygun olmalidir.

e. Hedef kitleyi yaniltacak, aldatmaya yonelik kelimgunlarindan ve goriintilerden
kacinilmalidir. Uriin hakkinda verilen yanlbilgiler; hedef kitlenin Griind satin
aldiginda anlailacak, hedef kitle, yadg1 hayal kiriklgi sonucunda o uriine kar

olumsuz d#lnceler besleyecek ve kendisi satin al@adjibi cevresine de bu
olumsuz dgiinceleri yayacaktiicerik riin mesaji dgultusunda dizenlendikten
sonra yapilan stratejiye gore vurucu goruntu, seik ve dger dzelerle beslenmeli

ilgi cekici, akilda kalici, kendini izlettiren bymapiya kavemalidir’,

2.3.9.3. Goruntu Beleri
Gorintu @eleri aagidaki baliklar altinda incelennstir .

e lsik:

Gelistirilen ¢ok farkh sik ¢ssitleri ve teknikleri reklamda zengin bir anlatimaaksi
sundwgu gibi algilama sirecinde de izleyiciye yardimenakta mesajin net, aglar

2 age 54-57.
age 58.
" age 59-60.
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bir sekilde ifade edilmesini gamaktadir.
+ Kamera Devinimleri:

Kamera devinimleri televizyon reklamlarinda heyacagetiren, ritmi artiran,
hikayeyi acga kavyturan, heyecan olgusunu vyukseltip alcaltan, anlatim
glclendiren, Urind 6n plana cikaran, sanatsalabibirakan, gorsel dili gticlendiren

cok dnemli 6zelliklere sahiptir.

« Kamera Olcgekleri:

detay plan gibi kamera olcekleri reklamin hikayesianlatimina yardimci olmakta

mesajin sglikh bir sekilde iletiimesini sglamaktadirlar.
* Netlik:

Net alan derinfi, netlikte yapilan flulgtirma slemleri ve zengin bir mekan icinde
sadece reklami yapilan dranin ngitfdmesi gibi sanatsal etkiler reklami daha

izlenebilir ve ilgi ¢ekici kilmaktadir.
* Goruntide Renk Kullanimi:

Renkli s1gIn nesnelerin Gzerine yansimasi, belli bir bolunmimiésne tarafindan

emildikten soma, bireyin gézune giaasi ve bu yolla algilanmasi sonucusaiu
e GOruntude Yazi Kullanimi:

Yazi reklamin mesajinin pgknesinde veya direkt olarak verilmesinde ya da ima
edilmesinde kullaniimaktadir. Kullanilan yazi kaealerinin fontlari, baytklikleri,
kacukltkleri, caitlilikleri, kahnlilh g1, inceligi ve italiklik olup olmalalari, altinin
cizili olmasi ve renkleri reklamin i¢cginde buyuk dnem tamaktadir.

« Bicimsel Ogeler:

Ogelerin uyumlu cakmasi sonucu Barili reklamlar elde edilmektedir.

¢ Zaman Kullanimi:

Reklamlarda zaman kullanimi ile Grundn gerceklikktasindaki durgu izleyiciye
gosterilmekte, bu bakimdan bir ikna yolu ile algiEnin kolaylatiriimasi
sgglanmaktadir. Kisith zaman icinde maliyeti yluksetimhen mesaj verilmeye, hedef

kitleye iletiimeye cakilmalidir.
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« Mekan Kullanimi:

Reklamda mekan kullanimi mesajin gdfy inandirici ve gercekci olmasi icgin

kullanilan bir 6zelliktir.
* Kisi Kullanimi:

Reklamda Ozdgemenin olgmasini sglayarak reklamin gercekgiini ve

inandiricilgini arttirmaktdir.
* Dil Duzeyi
Reklamlarda kullanilan acik, net ve amnllia bir dil Griintin mesajinin rahat iekilde
hedef kitleye ulgmasini sglayacaktir.
2.3.9.4. Goruntu Tasarimi

Reklamdayditsel kodlarla beraber gorsel kodlarin iyi bakilde, birbirleri ile uyumlu
ve ayni zamanda vurucgekilde yerlgtiriimesi televizyon reklamlarini Bariya

ulastiracak, hedefe vardiracak ve daha etkin kilacgktir

Sage 62.

34



3. SATIN ALMA KARAR SUREC i

3.1. Tiketicinin Satin Almaya Karar Verme Sireci

Tuketicinin belirledgi tim satin alma kararlari, ya bir gereksinimi @idu, giysi,
barinak, givenlik vb.) ya da bir igiedoyurmaya ydneliktir. Tuketici davraghar
alanindaki uzmanlar gereksinimlerle istekleri, etkia da gizli olarak tanimlarlar.
Tuketici, gereksinimleriyle isteklerini tanimak \minlari doyurmak icin cabalarsa
etkin davranmaktadir. Orgim; kisin paltoya ihtiyag duyulmasi gibi. Ote yandan,
gizli bir istek tuketicinin ygaminda birincil derecede dnengitaayacaktir. Aslinda
tuketici, dikkati reklamlar tarafindan cezbedilm@dsirece, bu isggn ayriminda
bile olmayacaktir. Orngn; liks geziler ile ilgili reklamlara maruz kalmgedmiz

siirece bir istek olimayacaktif®.

Tuketicinin Grin ya da markaya yonelik satin alnzakini nasil verginin daha
kolay anlailabilmesi icin, karar sureci duygusal veya akdi@rak tanimlanmaktadir.
Etkileyici bir reklam stratejisi gedirirken, Orinin gelecekteki mgigrisinin
yasamina nasil katkida bulunabilétcetespit edilmelidir. Gereksinimleri ya da
istekleri doyuracak urin veya hizmetin tuketicitarafindan etkin bisekilde mi
satin alinaga, yoksa gizli bir istée mi seslene@ bilinmelidir. Etkilemeye
calisacaginiz karar surecinin duygusal mi, akilct mi o&oan belirlenmesi de bir o
kadar 6nemli bir konudur. g&r bu akilci bir karar olacaksa, iyi donagymantikli
ve deer yonunun vurgulangi bir strateji olgturmak daha iyi sonug
verebilmektedir. Eer bu duygusal bir kararsa, strateji sige imgelerle

beslenmelidif’.

Tiketicinin  hangi nedenlerle pazardaki bir maligetine tercih etfinin

anlailabilmesi onu bu mali satin almaya iten mekanizmamnlaiimasina bglidir’®,

% Schultz, Tannenbaurage 62.

"age 62-63.

8 “T{iketici Ve Misteri Davranglari”, http://www.docstoc.com/docs/3386994/T%C3%ITRC4%
BOC%C4%B0-VE-M%C3%9C%C5%9ETER%C4%B0-DAVRANI%C5%9BRIN10.11.2008]
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TUKETICININ SUREKLI YARAR BILGISI

Haberdar ‘ Haberdar Kabullenme| Ralapleri ‘ Ikna Satin

Clmama ‘ Olma ‘ ‘ Degerlendirme

Olma ‘ Alma

Sekil 4: Tuketicinin Satin Alma Sureci

Dan. E. Schultz, Stan |. TannenbaBaxarili Reklamin ilkeleri, (Yayinevi, 1997), 48

TUKETICIYI ETKILEYEN DEGISKEN BOLUMLERIN OZETI

Gecmig Zaman sundika Zaman Gelecel: Zaman

Birey

Psikolojil
Yapt

Geleceltela
Beldentiler

Geeinis
Deneyimler

Psikolojik

Simdika
Cevre
Ekonomik
Fiziksel
Toplumsal

Sekil 5: Karar Degiskenleri

Dan. E. Schultz, Stan |. TannenbaBagsarili Reklamin ilkeleri, (Yayinevi, 1997), 64

Tuketicinin satin alma kararini verme sureci ¢okmaiktir ve bu karar bir dizi
etken tarafindan belirlenmektedir.Sekil 5'te bu karar dgskenleri

kavramsallgtiriimaya calgiimaktadir.Sekilde de goruld@i gibi, birey merkezde yer
almaktadir. Bireyin icindeyse, psikolojik gereksmér bulunmaktadir. Buna ek

olarak, bir de temel psikolojik yap! vardir. Bu yakisinin 6znel bilgilerini,

36



degerlerini ve inanclarini c¢evrelemektedir. Bunlar dgenellikle istekleri
belirlemektedir. Dy ¢cevre bireyin psikolojik kqullarini ve dolayisiyla davragiarini
etkileyebilmektedir. Cevrenin U¢ gorigiii vardir. ilki, bireyin kendini icinde
buldugu fiziksel, ekonomik ve toplumsal konumlarigimdiki zamanda yer alan
goriinigudur. ikincisi kisisel deneyimler, arkagir ve reklamlar aracgiyla rin
konusunda edinilen tim giinceler, kavramlar, yorumlar ve konumlarin gegeki
gorunigudar. Uglinclisu ise tuketicinin gelir, gk ve is givenlgi konularindaki

beklentilerinden olgan gelecekteki goriistiir’®.

Tuketicinin karar vermesindeki anahtar belirleygoden biri, bu dgiskenlerin
etkileri ve bunlarin kendi aralarinda g¢éun etkilgimleridir. Bazi etkenler gerlerini
etkileyip, gecersiz hale getirebilirler. Kisacatiketicinin karar verme sireci hem
karmaik, hem de devingendiric ve ds ortamlardan kaynaklanan sirekli
desisimlerin yol actgl bu devingenlik, bir reklam stratejisinin  elumunu
zorlastirmaktadif®.

Tuketici kendisini cevreden ya da reklamcilik amlsin dguntrsek, pazardan
ayirmaktadir. Bu genellikle bir Grin ya da servigmllanimiyla olgan bir
ayrismadir. Boylece, tuketiciler kendilerini alabalik kéticileri, sigara icenler,
anneler gibi gruplara ayirmaktadir. Tuketici tamdfn gerceklgirilien bu
ayristirmalar, doyurulmayi bekleyen gereksinim veya kige tanimladgindan,

reklam stratejisti icin ygamsal 5neme sahiptirfér

3.1.1. Tuketicinin Satin Alma Gudileri

Gereksinimlerin béylesi bir cercevedegdenesi, dg@al olarak satin alma gudulerini
de bu yonde etkilemektedir. Tuketici davranacisindan hem fizyolojik hem de
psikolojik gerilimin giderilmesinde trin/markalaglavsel, sorun ¢éziucu 6zellikler
kadar, toplumsal, hazcil gerilimleri giderecgdkilde de sunulabilmektedir. @o

zaman bu iki 6zellik satin alma gudusiuni yonlendktadir. Bu ayrim akilci ve

duygusal satin alma guduleri olarak da adlandifitaly Uksek kalite, uzun émdar,

" Schultz, Tannenbaurage 63-65.
8 age 65-66.
8 age 67.
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basarim gibi guduler akilci, farkli olma arzusu, prgesliger insanlari etkileme ise
duygusal satin alma gudiileri olarak érneklenebibedik?.

3.1.2. Tuketici Davrans Modelleri

Tuketiciler istek ve gereksinimlerine gore kendner genel cevrelerinden
ayrilmaktadirlar. Bu ayyma aslinda, tuketicinin kafasinda ghaktadir.
Reklamcinin bunu anlamasi ¢ok zordur. Reklamcitiailegici reklam stratejileri
olusturmak icin, belli bir tuketici grubuna yonelmeyecgerler. Buna hedef pazar
teknigi denir. Aslinda bu, bir grup tuketiciyi genel n&ftin dginda tanimlamak,
sonra da reklami o gruba yoneltmek anlamina géliketici gruplari olgturmanin

cesitli yollari vardir. Bunlarin bir kismigagidaki gibidif™:

3.1.2.1. Cgrafya

Reklamci drunun gpafik kullanimina bakarak, udlkenin belirli  bolgel@r
digerlerinden ayirir. Sonra da, bu bolgelerdgayanlarin gereksinim ve isteklerini
karsilayacak urtnlerin reklamini yapar. Opie Antalya’da yaayanlar mayo,

Erzurum’da ygayanlar palto gereksinimi duyar.

3.1.2.2. Demografi

Yas, cins, gelir, gitim, medeni durum ve evde ka¢ ¢ocuk aidugibi bilgiler bir
pazarin Ozelliklerini belirlemeye cok yardimci déur Ornein, cocuksuz ciftler
cocuk giysileriyle ilgilenmezler. Ayngekilde, genc¢ insanlar da yatirim planlari

yapmaktan hdanmazlar.

3.1.2.3. Psikografi

Psikografik 6zelliklere gore bélimlendirme olara& tanimlanabilft. Tiiketicinin

kendisini dger insanlardan ayirt etmesini ve toplumda uyguimbderde yer almasini
sglayan i¢sel, psikolojik etkenlerdir. Tuketicininglgini nasil harcayagani ya da
hangi markayi secegmi bu etkenler belirler.

8 Uztug, age 102.

8 Schultz, Tannenbaurage 77-78.

8 «Bilgi Hizmetlerinin Pazarlanmasi Pazar Bolumlenidiesi”, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal
/lesson/marketsegmentation2004.htm [10.06.2008]
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3.1.2.4. Medya Kullanimi

Tuketicilerin kullandiklari medya ile reklamin ordaulgip etkilemesi arasinda siki
baglar vardir. Bu yuzden reklam stratejisti, kendiisgerinden dnce, hedef kitlenin
kullandigl medyaylr da g6z onunde bulundurmalidir. @aanin konusu olan
teleziyon reklamlarinin ger medya organlarina gore daha ¢cok hayatimizdazoeldu
varsayimina karn farkli yggam tarzndaki tiketicilere gore televizyon izlemardari
da farkhdir. Bu fark, cagan kadinlara yonelik reklamlarda ¢ok acik olarataya
citkmaktadir. Bu kadinlar guntun boydk kismini eviirdla gecirdiklerinden,
televizyonun gundiz saatlerindeki kullanimi bu kesgin etkisiz hale gelmektedir.
Bu yuzden reklamcilar, ¢cgan kadinlara ukamak icin dergileri, sabah ve gdmlari

radyoyu, geceleri televizyonu kullanmaktadiffar

3.1.2.5. Kullanim Kaliplari

Marka secimini belirleyen temel etken, Uriin katdgdnin kullanimidir. Orngin,
sigara igmeyenlere yoneltilen sigara reklami padlestici olmazken, ayni reklam
sigara i¢cenlerin marka @stirmelerine neden olabilir. Bu ylizden hangi markani
nerede ve ne kadar kullanilgoain bilinmesi reklam stratejisti, icin cok dnemiid
Bir reklam stratejisi olgturmada, en kullagh aracglardan biri, §ekil 6)'da gosterilen
basit tablodur. Bu tablo, pazarda yer alan herhbmdirtiniin herhangi bir kaldaki
ve zamandaki durumunu gostermektedir. Urlnin tunzampasekil 6'da
gorulmektedir. Bu ¢ cemberden A ile gosterilemijriikategorisini kullanmayanlari
belirtir. Bunlar bu kategorideki bir Grund ya hi@gmimamakta, ya da hi¢
kullanmamaktadirl&P.

8 Schultz, Tannenbaurage 78.
8 age 79.
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B Grubu Uriinii
Kullanan Ama
Marka Se¢mi
Yapmayanlar

A Grubu Uriinii

Fullanmayanlar

' Grubu
Halihazudal
Miigteriler

Sekil 6:.Musteri Gruplari
Dan. E. Schultz, Stan I. TannenbaBasarili Reklamin llkeleri, (Yayinevi, 1997), 82

Bu gruptakiler druntd su anda kullanmadiklari halde, ilerde kullanmaya
baslayabilirler. Su halde, reklamin hedefi 6ncelikle bu gruptakil@rin kategorisini

kullanir hale getirmek olmalidif.

B grubuna girenler Grand kullanmakta, ama markalarasinda secim
yapmamaktadirlar. Bunlara yonelik olarak yapilaklamlarin amaci, segimlerini
sizin Urinuntze cekmek olmahdir. Bu yilzden reklsimatejisi Grinin rekabetgi

yararini veya bu markaningdirlerinden neden daha iyi olglunu vurgulamalidir.

C harfiyle gosterilen tcglinct grup ise, reklaminptyaniz drinidnsu andaki
musterilerini icerir. Bu gruba yonelik reklamlardakirateji, bunlarin Griine yonelik
secimlerini beslemek olmalidir. Reklam bunlarindigrkararlar desteklemeli ve bu

kararlarin yerindegiini vurgulamalidir.

Bu sekilde gruplar arasi etkgamin varligi dikkat ¢ekicidir. Bu cift yonlu etkilgm,
pazarin canligini gosterir. Bu demektir ki, tuketiciler marka selgrini sik sik

87 Schultz, Tannenbaurage 80.
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degistirirler. Bu gun bir markayi secen tuketici, yabeska bir markaya yonelebilir
ya da bunun tam tersi olabilir. Reklam stratejesti uygun mesaji belirleyebilmek

icin, istedi hedef pazarin kategorisini ve marka kullanimyntanimalidif®.

Surekli ilgi uzun sire ya da surekli devamhlik ggien ilgi ¢gididir. Buna kagin
durumsal ilgi gecici bir durumdur ve satin almarssmda sona ermektedir. Buna
gore tuketiciler artnt kendileri agisindan onemi@iladiklarinda, riskli bir Grtn
olarak degerlendirdiklerinde, Grlnle ilgili haz ve sembolilegr algiladiklarinda,

triine yonelik tiiketici ilgisi artmaktadfr

3.1.3. Tiiketici Davrans Modelleri Ve Pazarlama Stratejisiiliskisi

Cagdas pazarlama anlay, tuketicilerin istek ve ihtiyaclarinin en iysekilde
karsilanabilmesi icin gerekli bilgilerin toplanmasi, g@elendirilmesi ve tuketici
davranglarinin her yoniuyle anggmasi ve buna gore pazarlama karmasi
gelistiriimesi esasina dayanmaktadir. Bigletmenin tiketici tercihlerini anlayip

basariya ulamasini sglayacak adimlasu sekilde 6zetlenebilit”:
a. Tuketici istek ve ihtiyaclarini anlamaya gatak.

b. Bu istek ve ihtiyaclari en iyi keutayabilecek trtin ve hizmetleri Gretmek. Bu trin
ve hizmetlerin rakiplerin sunduklarindan farkl lolanesini sglamak ve tiketiciyi

mutlu edecek bir deer sunmak.
c. TUketiciyi, satin almaya yoneltmek icin guduleniekt

Gudulenme, bireyin cgevresinden sgitiilgilerin ve kendine kurmg oldusu
cercevenin etkisi altindadir. Bir bireyin nasil glehdigi bircok etmene bzl
olmakla birlikte son yillarda gelirilen yeni baks acilari gidulemeyi "bilgi edinme",
“iletisim” ve bunlarin sonucunda edinilen bilgilgrginda "anlam ¢ikarmaseklinde
aciklamaktadir. Boylece tuketici bir "sorun ¢ozuaé@' "bilgi islemci” olarak kabul
edilmekte ve tiketici davraglarini agiklamak uUzere géi kuramsal modeller
gelistirimektedir™.

8 Schultz, Tannenbaurage 80-81.

8 Saim Saner Ciftyldiz, Nihal Sitiitemiz, “Tuketillgisinin Marka Balligina Etkisi”, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisis. 1 (2007): 39

% Kahraman Arslan, “Otomobil Aliminda Tilketici Dawmglarini Etkileyen Faktorler” istanbul
Ticaret Universitesi Dergisi 84.

Lage 84.
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3.1.3.1. Gereksinimler Vedstekler

Davrang temel olarak insanlarin gereksinmeleri ve gudutarafindan belirlenir.
Icerik teorileri esas itibariyla, §yi davransa sevk eden faktorleri belirlemeye

agirhk vermektedi??,

3.1.3.2 Davranslar

Insanlar cgtli olaylar kagisinda cgiti davranslar gosterirler Insan

davranglarindaki ortak noktalagunlardi>:

a. Insan davraglari mutlaka bir nedene dayanir.Bu temel nedgitine inang ve

kaltarle yakindan ikkilidir.
b. Her davrary bir amaca yoneliktir.
c. Her neden insanda psikolojik bir gidi ve istelayar

d. Sosyal sistem icinde belirli davrarkaliplari vardirinsanlarin rolleri bu davragi
kaliplariyla belirlenir. Boylece insanlar, bir grupyesi olduklari zaman kendi
davranglarini degil; grubun benimsedi ortak davrarglar gosterirler.

3.1.3.3. Motivasyon (Gudileme)

Motivasyon temelde bireyin davratariyla ilgilidir. Davranglar bireyin hedeflerine
gore verecg tepkiler biciminde ortaya ¢ikacaktir. Guduleme sr veya birden ¢ok
insani belirli bir yone (veya amaca) @a devamlisekilde harekete gecirmek igin
yapilan cabalarin toplamidir. Motivasyonig&el bir olaydir. Dolayisiyla motivasyon
surecini tam olarak kavrayabilmek icinsikeri belirli sekilde davranmaya zorlayan
nedenler, kiisel amaclar ve davratarin surdiartlme olanaklarn gibi konularin
incelenmesi gerekmektedir. Gudileme sireci tatrdilmemis bir takim ihtiyaclarin
durtisuyle bglar.Bu ihtiyaclar uyarilincaya kadarskimotive olmaz. Kginin bir
ihtiyaci uyarildginda bu ihtiyaci gidermek icin belirli bir davraaigececektir. Bu

davrang, bu ihtiyaci kagilayacak bir amac ya da istek yoniinde olac&ktir

92 Ali Riza Erdem, fcerik Kuramlari ve Eitim Yonetimine Katkilari”, Pamukkale Universitesi
9E3gitim Fakultesi Dergisi, s. 3 (1997): 69.

Erdem,age69.
94 ageo69.

42



3.1.4. Tuketicinin Secimini Etkileyen Faktorler

Tuketici, belli bir kategoride yer alan markalaegdrlendirirken, ortaya ¢ikan marka
secimi faktorleri tarafindan da etkilenir. Bir rakh planlamacisinin reklam
stratejisini hazirlarken goz dninde bulundurmasekgn dnemli etkenlerin bazilari
su sekildedir”.

* Gecmisteki Deneyimler:
Gecmite denenen marka tuketiciyi doyurgsa, buyuk olasilikla yine bu marka
secilecektir. Tersi de olabilir. Kétl bir deneyineikilerini silmek ¢cok zordur.
* Fiyat:
Marka secimindeki ikinci dnemli etken fiyattir. Rakn, drGndn fiyatini dier
seceneklerle karastirarak, nicin uygun oldgunu tiketiciye anlatmayi denemelidir.
e Durum:

Tuketicinin satin alma sirasinda iginde bulufw@urum, marka segiminde dnemli
rol oynamaktadir. Orrgn tiiketicinin parasal durumunda gorilen gigiklikler

marka seciminin de ggmesine yol acabilir.
« Urunun Tasidigi Onem:

Tuketiciler, Grin ve hizmetlere kendi ggan bicimlerinden kaynaklanan 6nem
dereceleri bicerek yalalar. Orngin, genc bir kadin igin giyim k@am cok
onemlidir. Daha ygi bir hanim iginse bunlarin pek anlami olmayabiiu durumda
birinci kadin icin marka sec¢imi ve markaninsithgl anlamlar belirleyici

konumdayken, ikinci kadin icin aygekilde belirleyici dgildir.
« Urunun Farklil gi:

Urlin rakiplerine gore daha ayri ozelliklesitaa, tiketiciler bunlari hemen marka
seciminde kullanirlar. Ama uriin rakiplerinden anlialoir bicimde farklilgamiyorsa,
reklamcinin ¢i zorlagir. Birbirine benzeyen Uriinlerin reklami ¢ok yapilddan,
reklam stratejisi bu tirden tranler icin strategligtirirken ¢ok dikkatli olmahdir.

9 Schultz, Tannenbaurage 74.
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« Algilar:

Reklamcilar tiuketicinin kararini etkilemek amaciylatnlerin ayri bicimlerde
algilanmasini ggamaya calmaktadirlar. Saticilar reklam aragiyla yalnizca
arinin ne oldgunu deil, nasil algilanmasi gerektni de anlatirlar. Aslinda
birbirinden pek de ayri olmayan Urunlerin imajlaeklamlara cikarilan Unla gler
aracllglyla yeniden dretilir. Boylece trinin rakip trimlen daha prestijli oldiuna

inandirilan tiiketici marka secimini daha kolay yapa

3.1.5. Tuketim Tarzlari - Yasam Bicimleri

Yasam bicimi kavrami ile tiiketim kulttra arasindasebkli bir ili ski s6z konusudur
Kavramin en belirgin 6zefli, insanlari birbirinden farkli kilan davrankaliplarini
icermesidir. Buna gore yam bicimlerini insanlarin neler yaptiklarini, nigin
yaptiklarini ve bunu yapmalarinin kendileri veskaari icin ne anlama gelgni
aciklamaya yardimci bir kavram-olgu olarak tanimalaihr. Yasam bicimlerinin
tanimlanmasi ve benimsetiimesinde pratik hayatnttie davrary kalibi, bir ¢ok
kaynakla bicimlendirilir. Bu kaynaklar arasinda étikn kiltirinin gefiminde ele
alindg gibi kitle iletisim araclari ve reklamcilik 6nemli bir yere sahiptiretim ve
dretim sdrecinin toplumsal merkezdeki yerini tiketblgusuna birakmasi, tiketim
kaltarinun yayginlgmasi sonucunda insanlar, gundelik hayatin her rad@ankendi
yasam bicimleri dgerleriyle uyumluluk aramaya klamaktadirlat”.

Tuketim kudltart deerlerinin etkisi altindaki birey, bir eniye dayall ya da
begeniden yoksun okw bglaminda; evinin, mobilyalarinin, otomobilinin vegdr
faaliyetlerinin de kendisini ifade egtni disinmektedir. Bu, bir ygam bigimi sahibi,
olma bigiminde Ozetlenebilecek bir biling olaraknialanabilir. Ygaam bigimini
etkileyen etmenleri, demografik, sosyal sinif, gedisilik, deger, guduler, aile y@am
egrisi, kaltur, gecmy deneyimler olarak siralanabilir. Yam bicimi kavraminin
pazarlamada ilk ve geleneksel kullanimi, pazar iotdinede gercekjenistir. Bu
bolumleme, faaliyetlerin, ilgilerin, fikirlerin AIO(Activities, Interest, Opinion)
analizi sonucunda belirlenmektedir. gém bicimleri ya da davrapikaliplari,
bireylerin sahip olduklarn 6z derler, kkilik ve gudilerin bir sentezi olarak

tanimlanabilir. AlIO kaliplari (faaliyet, ilgi, fik), bireylerin satin alma karar

% age 75-76.
9" Uztug, age 103-104.
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sureclerine ve satin alma davedamna yansitilmaktadir. Genel ortak sgan
bicimlerini tanimlanmasi ve siniflandirilmasi, biiiketicinin  tGrin ve medya
kullanma  kaliplarinin ~ 6n  gorulmesinde  olanakli  birveri  olarak

deserlendirilmektedit®.

3.1.6. Tuketici Davranslari

Tuketici davranglarini aciklamak Utzere genel anlamda yapilan erméneodel
Onerisi, psikolog Kurt Lewin tarafindan ggirilmistir. Buna gére tiketici davragi
su sekilde formuile edilmektedir ve §sel faktorler ile cevresel faktorlerin bir

fonksiyonu olarak aciklanmaktadir

D=f(K<C)
D =Davranig, K = Kisisel Etki, C = Cevre,

Sekil 7: Tuketici Davranisi

Ferruh Uztg, Marka Tletisim Stratejileri , (istanbul: Mediacat, 2003), 103-106

Boyle bir yaklgimda, temel olarak iki grup uyarici, alicinin "kaatusu'na gelir.
Bunlar, pazarlama karmasi elemanlari (mamul, fiyddgitim, tutundurma) ve
cevresel faktorlerdir (ekonomik, politik, teknoleji sosyal, kultirel, vs.). Bu
uyaranlar, kara kutu icinde psikolojik vesisel faktorlerin birlgimiyle bir isleme

tabi tutulmakta veeklin s&inda goérulen tepkileri yaratmaktadir.

% Uztug, age 104-106.
9 kurt Lewin, Resolving Social Conflicts: And, Field Theory in Scial Science 2000, 188’den
aktaran Schultz, Tannenbaum, 1997, 85.
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ALICT DAVRANIS MODELIL

Pazarlama Kannas1 TEPKI
Elemanlart Satmalma - Almama
l Urim Segimi
Marka Secini Satimalma

Psikoloiik ve Kisisel Araci Secimi
e KARAKUTU | Satmalma Zamam
Faktorler Satmalma Zamz

veya
Almama
Sonrasi

|

Satmalima Miktari

I‘ l Miizakere Taktikleri

Karar Davramsi

Clevresel - Thtivacin Farkma ( Ciktr)
Faktorler Varilmast
- Bilg Toplama
- Segenek
Degerlendinne

Sekil 8: Alici Davranis Modeli

Kurt Lewin,Resolving Social Conflicts: And, Field Theory in Soial Science 2000, 188'den
aktaran Schultz, Tannenbaum, 1997, 85.

Bu modele gore tiketici davrani pazarlama karmasi elemanlari, sosyokultirel
faktorler, psikolojik ve kjisel faktorlerin kagilikh etkilesimleri sonucu bir karar
islemiyle ortaya cikmaktadir. BlUyuk Olcidegrénme teorisi ve uyarici-tepki
psikolojisine dayanan bu modeldegikin davrangi bir ihtiyacin hissedilmesiyle
baslamakta, tiketici bu ihtiyacini kgtayacak uyarilara kar hassaskanakta ve
kafasinda bir segme surecistzamaktadir. Bu surecin sonunda ise belirli bir mal

satin almaya yonelmektetfif.
3.1.6.1. Cevre Faktorleri (Ds Degiskenler)

3.1.6.1.1. Kultur

Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyi@tan kultdr, insanlarin yarag
deser sisteminin, orf adet, ahlak, tutum, inan¢, dawtasanat ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin kagimidir. Kuoltarel faktoérler gunlik wantimizin
onemli bir kismini olgturdugu icin satin alma kararlarini etkiler. Ne yenilipe
giyilecegini, nerede yganip, nereye seyahat edilgce genk Olcude kultlr

belirler*®%,

100 Lewin, age 85.
191 Schultz, Tannenbaurage 89.
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Tarkiye’'deki Tuketim Gruplarinin Kiltar Yapisi Ve T uketim Kaliplari
Tarkiye'de genel bir siniflandirma cercevesinde,ayri tiketim grubunun ve bu
tuketim gruplar arasinda vatini surdiren Gc¢inct bir kdlttr grubunun vairk

sergilemektedi?

a. Bu kaltur gruplarindan birincisi, hala feodal ggelerin kalintilarinin egemen
oldugu, esas olarak tarima genli, kirsal kiltir grubudur. Bu grup daha kanaatka
dogaya daha bhaml ve daha tutucu bir yapidadir. Toplumsal inamg deserler,
gerek aileyi, gerekse bireyi buytk bir baski alardtarlar.

b. Birinci grubun kagisinda yer alan ikinci grup ise, 6énemli oranda yd@amis,

cagdas batih deerleri benimsemi olan kentsel kdltir grubudur. Kirsal kaltar
grubunun tam tersine, bu grup endustriyeletkere sahiptir. Hem yatay, hem dikey
olarak hareketli bir gérinime sahip olan kentlitktilgrubunda gerek aile, gerek
birey, cevre baskisindan ve toplumun yaygigederinin kontroliinden, nispeten

daha bgimsiz, daha 6zerk bir yapista

c. Uglincii grup, bir anlamda bu gruplarin bir kiesi, bu iki grubun kesiigi, ya da
daha d@rusu carptigl, celistigi yerde ortaya ¢ikan "yeni kentli" kaltir grubudur.

Kiltirel acgidan t¢ farkh grubun egemen didutoplumda, tuketim kaliplan
acisindan ise iki farkli grup vardir: Kirsal tuketikaliplari ve kentsel tiketim
kaliplari. Bunlar, yukarida belirtilen ilk iki gruim geleneksel olarak benimsedikleri
kaliplardir. Hizh sanayileme ve kentlgme sonucu ortaya cikan ve belirgyda
dcuncu grup ise, karmgk kimliginden o6tirt, alternatif olarak iki uc tiketim kalib
arasinda gidip gelmekte, ya da iki tuketim kalithirlestirmektedir. Bunun sonucu
olarak Turk halkinin dgerler sistemi 6zellikle son yillarda ¢ok hizli Wesisme
gostermektedir ve kirsal kulturden kentsel kiltgegs, koylulukten gcilige dgru
bir hareketi, tarim kultirinden enduistri kalturidegru bir yonelsi beraberinde
getirmektedit®®

3.1.6.1.2. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, karmak bir kavram olup, bir toplumun ayni gexleri, ayni ilgileri,
hayat tarzini ve davranbicimini benimseny nispi olarak homojen alt bélumleri
olarak ifade edilebilir. Bir toplum turli acilardasiniflandirilabilir. Bir veya iki

192396 90.
193 age 90.
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desisken deil, cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi beliri@elirin tipi ve kayngi,
meslek, dger hukumleri, ikametgah tipi ve yeri, meslekis@a vb.). Ama sosyal
siniflar arasinda kesin sinirlar yokturilker Gst sinifa gecebilir veya alt sinifa
disebilirler. Sosyal sinif ayirnmi pazarlamada yaratinaktadir. Her sosyal sinifin
zevkleri, davramy bicimleri, satin alma karar sireci farklihk gdasliginden
mamullerde, sdanan ek hizmetlerde ve tutundurma gaklarinda farkliliklar g6z

onunde tutulmaktadi®

3.1.6.1.3. Referans Gruplari

Referans gruplari, bireylerin 6zenti duyduklar geu olduklari igin 6zenti gruplari
da denilebilir. Referans (dama) gruplari, "kginin (veya tuketicinin) tutumlarini,
fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan topfiuti olarak
tanimlanir. Bu gruplar edli bakimlardan siniflandirilabilirse de iki anarug

vardir®.

a. Basta aile olmak lzere, #nin yakin ¢evresi, kiyi yiz yuze ilgkilerde etkileyen
yakin arkadsglari, akrabalari, kowgulari, is arkadalari, mesleki ve dier kisi ve
kuruluslart  birinci grubu olgturur. Yakin cevrenin yiz ylze tavsiye veuteri

reklamlardan daha etkili olabilmektedir.

b. Kisinin Gyesi olmadi gruplar ve yuz yize temasta olmadkimseler: Unlii
sinema yildizlari, Unli sporcular vb. ikinci grulmlusturmaktadir. Bunlar, dger
yargilari, giyingleri, hareketleri, tutum ve davranbicimleri 6érnek alinan grup ve

kimselerdir.

3.1.6.1.4. Aile

Kisi, bebeklginden itibaren aile cevresinden etkilenir ve a#icilizerinde aile
Uyelerinin etkisi olduk¢ca gucludur. Bu etki, fikiverenler, karar verenler,

etkileyenler, fiilen satin almayi yapanlar ve kollalar olarak betimlenmektedif.

» Turk Aile Yapisi

Sanayilemekte olan toplumlara gegcitoplumu denilmektedir. Bu bizim Tirk

Toplum yapimizin genel nitgiidir*°”.

1% Schultz, Tannenbaurage 91-92.

195 Muizeyyen Goniilli, “Grup Ve Grup YapisiGukurova Universitesi iktisadi idari Bilimler
Dergisi, c:2, s. 1, 194.

1% Schultz, Tannenbaurage 92.
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Turk ailesinin tiketim kararlarina bakignda, mali kimin talep e@ii ile markayi
secen ve bizzat satin alan arasinda, ciddi farkldwlundgu goralmektedir.
Geleneksel gemiaile, bireylerine stati,ggim ve givenlik sglamakta ve tiuketim
birligi olusturmaktadir. Bu nedenle 6zellikle otomobil, dayantkiketim mallari,
mobilya vs. gibi mallarin aliminda karar verirketeaiyelerinin belirli oranlarda
etkisi olmaktadi®

Ote yandan Tirk ailesinin cekirdek aile yapisinaniginesine kagilik, insanlar
arasindaki akrabalik gkileri hayli yogun olarak varliklarini strdirmektedir. Bir
baska deysle anne, baba ve kic¢uk cocuklardansatu cekirdek aile, toplum icinde
izole edilmg bir nitelik tagimaz. Tam tersine bu aile, ¢evre ile surekli bkilegim
icindedir. Bu nedenle, aile ve ailenin yapisi dkkdl otomobil gibi 6nemli bir satin

alma kararinda mutlaka etkili olmaktadi

3.1.6.1.5. Roller ve Statiler

Toplumsal ygam kasilikli beklentilerden olgur. Bu beklentiler bireyin toplumsal
rol ve statilerini belirler. Herkes gruplarda, digide ve kurumlarda bir pozisyona,
bir statliye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olar&ksinin bir rol vardir ve bu roller

genel olarak kinin davranglarini etkiledgi gibi satin alma davragini da etkilet*’,
3.1.6.2. Alicinin Bilgi ve Karar Siireci {¢ Desiskenler)

3.1.6.2.1. @renme Siireci

Ogrenme, kjinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davsadesisikli ginden olgur.
insan davraglarini yonlendirmede genme siirecinin biiyik bir yeri ve 6nemi
vardir. Insan beyni kapali bir kutudur; kutuya belirli uyalar (tembihler, etkiler)
girer ve kutunun icinde bazslémlerin olmasiyla davragisekilleri ortaya cikar.
Ogrenme, bicimi, icetii ve nitelikleriyle insan davrasglarini etkileyen etkenlerin

basinda gelit**

07 «Tirk Aile Yapisi”, http://www.genbilim.com/indeghp?option=com_content&task=view&id=
1709, [28.05.2008].

198 Schultz, Tannenbaurage 93-94.

199 age 94-95.

10 Gonillt,age 194.

11 5chultz, Tannenbaurage 95.
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3.1.6.2.2. Ksilik

Kisilik, insanin kendisine 6zgl biyolojik ve psikolbjiozelliklerinin buttndadar.
Kisilik ve dis cevre kagilikl etkilesim icinde davrary etkiler. Bir kimsenin satin
aldigi mal ve markalar ile kiligi arasinda yakin bir gki olabilmektedir ve cgtli

kisilik 6zellikleri satin alma davrasni etkilemektedit'?

3.1.6.2.3 Ksisel Faktorler
Tuketicinin satin alma kararlarini etkileyenigel faktorler iki grupta toplanabilir.
Demografik faktorler ve durumsal faktortét

a. Demografik Faktorler; ya cinsiyet, medeni hal, gelir,géim ve meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar skiin satin alma kararlarini geani

Olcude etkilerler.

b. Durumsal Faktorler; ise tiketicinin satin almaakawerirken mevcut olagartlar
veya durumlardir. Bazen satin alma karari ani &lamdaya ¢ikan bir durumdan
kaynaklanabilir. Orngin otomobil almayi dgiinen bir kinin isini kaybetmesi, bu
konudaki karardan vazgecmesine; aksine,smaszam yapilmasi ise glindigtinden

daha iyi bir marka veya model alma karari vermegoieacabilir.

3.1.6.2.4. Ygam Bigimi

Yasam bicimi, bir toplumun farkli veya karakteristikayat tarzini kapsayan bir
batinsellik olgusudur ve belirli bir toplumda sgananin sonucu olarak glan ve
gelisen duzeni ifade eder. Farkl kiltir veya grupladigerlerinden ayirt edilmesini
sglar.Yasam bicimi, § hayati ve tuketici davraglarini anlamaya, aciklamaya ve
tahmin etmeye calan 6nemli bir kavramdir ve pazarlama alanindasgelimis
mevcut tuketici davraglari kavramlarindan daha kapsamli bir olgudur. &bsy
siniflar, toplum beklentilerine uyum, povakitler, mevki, ygam siresi, nufus
yogunlugu ve tiketim birimi olarak aile gibi kavramlar ggan bicimi olgusunun

icerigini olusturmaktadit**

12396 95.
113 age 96.
114 age 96-97.
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3.1.6.3. Cikti Dgiskenleri

3.1.6.3.1. Motivasyon (Gudulenme)

Guddiler, insani harekete geciren guclerdir. Motpeasveya gudilenme ise,skiin

birtakim i¢c ve dg uyaricilarin etkisiyle harekete ge¢cmesidir.

Psikolojide guduler genellikle biyolojik guduler wvesikolojik guduler seklinde
siniflandinlir. Biyolojik guduler, achk, susuzlugibi biyolojik ihtiyaclardan ve
fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir. Pslkgk guduler ise, sevgi ve saygl

ihtiyaclari gibi psikolojik gerilim durumlarindarainaklanit*.

3.1.6.3.2. Algilama

Algilama, bir olay veya nesnenin vailiizerinde duygular yoluyla bilgi edinmedir.
Algilamayi etkileyen cgtli faktorlerden balicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri,

uyaricinin cevresiyle gkileri ve kisinin icinde bulundgu ézelliklerdir*®.

3.1.6.3.3. Tutum vdnanclar

Tiketicinin algilamalarini ve davratarini dgrudan etkileyen bir etken olarak
tutum, kkinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembolgkin olumlu veya olumsuz
duygular veya glimlerini ifade eder. Tutum, inanclari da etkilénang ise, kiisel
deneye veya dikaynaklara dayanan bilgileri, gatéri ve kanilari kapsar. Halkin
tuketim kahplari geliip degistikge, ilan ve reklam kampanyalar etkilerini adtkca
dogal olarak belli markalara @amlihk da gelsmektedir. Tiketim agkanliklar
incelendginde, marka baimhliginin bir Grin grubundan gierine, 6nemli farkliliklar

gosterdgi gozlenmektedir'’.

3.1.6.3.4. Niyet ve Satin Alma

Satin alma karari, satin alma niyeti ile i¢ iceBin. ylzden satin alma niyetamasi,
en kritik asamalardan biridir. Tuketicinin uyaranlara fatepkilerinden biridir. Urtin,
marka (satict) secimini, satin alma zamanini veaahk miktarlarin saptanmasini da

beraberinde getirir ve satin alma niyeti iyicesait'®

15 age 97.

18«Tijketici Davranglar”, http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRNISLARI.pdf, s13
[12.08.2008]

117 5chultz, Tannenbaurage 98.

118 age 99.
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3.1.6.4. Tuketici Davransgi Ve Benlik Kavrami

Benlik, tiketici aratirmalarinda davraggl yaklgimda kgullanms tepkilerin
birikimi olarak tanimlanir. Bilisel yaklaimda ise yeni bilgilerin sienmesinde
orgutleyici bir guc olarak ele alinir. Tuketici damsl argtirmalarinda benlik
kavraminin satin alma davranikarar sireci ve bilgsieme streci Uzerindeki etkisi
gudulenme, kilik, ilginlik gibi kavramlarla ayni noktada ¢erlendirilir. Buna
paralel olarak tiketici davragmiargtirmalarinda trinler ya da markalar, tiketicilerin
benlik kavraminin yansimasi olarak ele alinmaktaditketici davrary 6zelinde
benlik, iki genel eksen iginde incelenir. Bunlardian uygunluk kurami paralelinde
tuketicilerin bir Grin/markayi satin alma ya dagasa secimi gibi eylemlerinde
benlik imajlari ile tutarh ve ona uygun hareketmeterini icerir, ikincisi ise
tuketicilerin bir drin/markay! der etkenlerle birlikte kendi benlik imajlarini
zenginlgtirmek, gengletmek igin satin almalar tzerine odaklanir. Bineglurgzan
ve sabit bir kimlik yapilandirmasi, hizla @sgen bir cevrede oldukga gugiuistir.
Boylesi bir ortamda uygunluk kurami, tiketim ve ldetkavrami iliskisinde sikca

s6z edildgi gibi Urtinler ve markalar, birer kimlik ifadesiasbk kullanilmaktad?.

3.1.7. Tuketici Agisindan Markanin Onemi

Marka, bir ya da bir grup Ureticinin ya da satisimal ve hizmetlerini tanimlamaya,
tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farkileimaya yarayan isim, kavram, soézcuk,
simge (sembol), tasarim (dizaynjaret, sekil, renk veya bunlarin bir bgemidir.

Marka; Uretici ve saticinin, tiketicilere belirkzélik, fayda ve hizmeti surekli olarak
sunacginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifadeeedre Uriine yonelik olarak

tuketiciler icin farkli anlamlar tar. Bunlar®®

a. Nitelik: Bir marka, oncelikle Grinan belli nitelérini ¢agristirir. Bu niteliklerin

biri veya birkaci markanin reklamlarinda kullanihr

b. Fayda: Tuketiciler genellikle drtnlerin nitelikier degil faydalarini satin alirlar.

Bu nedenle niteliklersievsel ve duygusal faydalara dgtiiraldr.

c. Deger: Markanin, alicinin gerleri hakkinda bigeyler animsatmasiyla ilgilidir.

19yztug, age 106-107.
120111 Karput Aktuglu, Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalari Nasil Tercih Edif, 68.
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d. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan Ozimégi tiketicinin duygusal
Ogeleri arasindaki gkidir.

Urlnlerin farkli ceitlerini kolaylikla satin alma kararinda segim yapserbestisine
sahip olan tiketici karsinda, gletmeler blyuk farklar yaratabilen kicik ayrintilar
sayesinde farkli bir imaja sahip olmaktadir. Bkklan yaratan unsurlardan biri olan
marka, Urinunglevsel amacinin dtesinde o drinurgeleni arttiran bir isim, sembol,
tasarim ya dasaret olarak kartmiza ¢ikmaktadir. Yine Grin 6zelliklerinden dolayi
kolayca ayirt edilemeyen Urlnler icin marka aydicebir 6zellik olarak bulunmakta

ve Uriin hakkinda tiiketiciye bilgi vermektedr

Marka, tuketicilerin ilgisini gcekmek ve satin alngaysvik etmek igin en dnemli
faktordir. Tulketicilerin satin alma davrgari Grandn/hizmetin - 6zelliklerinin
yaninda hedef kitlenin demografik, psikolojik, sokyik vb. 6zellikleri tarafindan da
etkilenmektedir. Tuketicilerin birgok marka arasandbirini tercih etmesisietmenin

hedef kitlesinin 6zelliklerini  belirlemesi ve bunaygun olarak stratejiler
gelistirmesine bglidir. Hedef kitlesine mesajini g bir sekilde iletmesi yoluyla
marka imaji gektirmek ve markaya l@hlik yaratmak gletmelerin temel amaci

haline gelmgtir. Bu amaca ulgbilmekteki en énemli yol reklam kampanyalaritfir

Reklam kampanyalarindaki bir strateji marka haki&kadbelli algilarin gelimesi
amaci ile ana tema uzerine odaklanmaktadir. Reklkinligi marka ve ana temanin
algillanmasi arasindaki belli @a incelenmesi ile belirlenmektedir. Amag
reklamcilgin saptamada, guclendirmede ya d@igemde yarattg farkhlik etkisini
kesfetmektir. Marka algisi 6nemlidir ¢unki itibar vegér Gzerine ve bu nedenle

satin alma tizerine etkisi olgu gorilmektedit?®
3.2.1kna Ve ikna Bilgi Modeli

Ikna, bir kimsenin dierini bilincli bir niyetle tutarli fikirler, etkili ¢ekicilikler,
guvenilirlik ve kanit gibi unsurlar kullanarak isieen yonde etkilemesi ve
yonlendirmesi olarak tanimlanmaktadikna mesajlari genellikle §leri bir seyler
hissettirme veya yaptirmaya motive ederken, 0o2zellikisilerin inanclarini,

fikirlerini, tutumlarini, kanilarini, motivasyonlan ve duygu yapilarini etkileikna

121 Ruziye Cop, Mustafa Bekmezci, “Marka ve BilingiliY iiksek Markali Camar Deterjani Uzerine
Bir Uygulama”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiltesi Dergisi, s. 1 (2005): 68.

122 Aktuglu, age 68.

123 Jenni Romaniuk, Emma Nicholls, “Evaluating Adveirty Effects On Brand Perceptions:
Incorporating Prior KnowledgeTnternational Journal Of Market Research, s. 48 (2005): 180
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girisiminin butiin amaci tutum, dince ve davragidesisikli gi yaratmaktir, ikna
mesajlari kiilerin bir seyler yapmalari ya da giinmeleri icin olyturulur*®.

3.2.1.iknanin Temelleri

Pazarlama ilesiminde kullanilan araglarin temel amaci iknadir. gba, deneyimli
tuketicilerin mesaja kar koyma ya da belli bisiphe derecesi ile bakmalarina
ragmen genellikle bgari ile sonuclanir. Her ne bicimde olursa olsuraikitetisimin

bir bicimidir ve ikna eden ile hedef arasindakiiletimin bir fonksiyonu olup,

davrang, tutum ve inang dasikliklerine neden olabilmektedi>.

3.2.1.1. Kaynga iliskin Faktorler

Kaynak, iletsimi baslatan kii olarak kabul edilir. Farkli kiler tarafindan séylenen
kelimeler farkl etkiler yaratabilmektediKaynain iknada etkili olabilmesi icin
guvenilirlik ve cekicilik iki 6nemli unsurdur. Kawgin guvenilirligi kaynain
uzmanlginin, nesnelliinin ya da duristiginin algilandii anlamina gelir.
Kaynazin cekiciligi kisinin fiziksel gérinimu, kili gi, sosyal statlsu veya aliciyla
benzerlgi yoluyla ifade edilir. Reklamdaki ikna catnalarinda cekicilik, izlenirfi
arttirabilir ama GOrin tutumu ya da satin alma miyetdogrudan etkileds

soylenemeZ®.
3.2.1.2. Mesajdliskin Faktorler

Mesaj, kaynak ile hedef arasindakisklyi saglayan temel @edir. Mesajin
gavenilirligi, dinleyici ile arasinda ka kurup kuramady, hangi tir cekicikin
(duygusal/ rasyonel) kullanilgh gibi unsurlar iknay! etkileyen faktorlerdft.

3.2.1.3. Hedefdliskin Faktorler

Ayni ikna mesajl herkesi ayni bicimde etkilemezniviium dizeyde ilgi yoksa ikna
edici mesajlar bgan reddedilir, ilgi kazanilmiolsa bile, kesin sonuca gilma
konusunda herhangi bir garanti yoktilginin disinda kiilerin ikna olmalarinda ya
cinsiyet, Irk, ya da @tim gibi demografik faktorler etkili olabilgi gibi, psikolojik

faktorler de yonlendirici olabilmektedir. Tepki désme gilimi, bilissel denge,

124 Ergec,age 5.
125 age 6.
126 age 7.
127age 7.
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farkh kisilik yapisi (kendine glvenslphe, zeka, ilginlik) ve sosyal baski gibi
psikolojik yapiya bali etkenler de ikna surecinde temel etken olaraksikaza
cikmaktadit?®

3.2.2.1kna Bilgi Modeli

Bir cevrenin tecrubeleri Bga bir ¢evreye bilgi olarak aktarilir, yeni bir tébe
sekillenir ve bu deneyim sonucunda da tutum sgjelir. Reklamcinin verdikleri
mesajlar yoluyla yapmaya cgliklari bu algi ya da bilgi bireylerin gelecektekna

girisimlerine verecekleri tepkiyiekillendirecektit®,

3.2.2.1.ikna Bilgi Modeli Ve Tlgili Literatir

Ikna Bilgi Modeli, tiiketicilerin (hedef kitle) satlarin (reklamcilar, pazarlamacilar
gibi genel olarak ikna ggimini yonlendiren kgiler) ikna girisimine nasil tepki
verdikleri hakkinda genel bir teoridir. Modelin temddiasi, tiketicilerin bir ajansin
onu etkileme gigimini anlamak igin ikna bilgisini kullanabildini ve ikna olayini
kendi amaclar dgrultusunda yonetmeye gtestigidir, ikna Bilgi Modeli (IBM)
onemli bir tuketici davragl modelidir ve ikna bilgisi kullanimini cesaretlérgh ya
da engelleyen faktorlerin tanimlanmasinda 6nemidi adimdir. Tiketicinin ikna
bilgisi, ikna yapilari (elde edilen bilgiler, birbge, yapilan birseyler, kkilerin
fikirlerinin degisimi, bir sey yapmasi icin bir kimsenin ikna edilmesi, bir caw! ya

da mevcut inancini géstirmesi gibi) hakkindaki inanclari olarak tanimigfl.

3.2.2.2.ikna Bilgi Modelinin Tsleyisi

ikna Bilgi Modelinin temelini bilgi yapilari okturmaktadir. K§i, yasami siresince
bilgi gelisimini strdurdr. Bu bilgileri aile, arkadkr, calsma ortami gibi birinci
dereceden sosyal etkjlenlerden, insanlarin diince, inan¢ ve davragarinin nasil
etkilenebilecgi hakkindaki kongmalardan, ardgirmacilardan, saticilardan vegdr
ikna ajanslarindan, haber medyasindaki pazarlanmey® ve stratejilerinden ve
reklam (zerine aciklamalardargrénir. Ikna Bilgi Modeli ile dncelikle izleyicinin
ikna bilgisi nasil gelitirilir ve Urtin ile pazarlar hakkindaki 6zelliklergskin bilgiler

nasil kullanilir sorularina cevap aranmaktadir Bodelde ikna ya da tiketici

128
age 8.
129 Shelly L. Rodgers, “An Examination Of Advertisi@yedibility And Skepticism In Five Different
Media Using The Persuasion Model”, (Konferans, Ansr Academy of Advertising, 2005), 11.
130 Ergec,age 67.
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argtirmalarinda daha once kullaniimayan birkag, tdaudtaniimaktadirSekil 9'daki
"hedef kelimesi ikna edilmek istenilen insanlariik@tici-secmen gibi) saret
etmektedir.lkna girsimini dizenleme ve yapgtirma sirecinde tepkiyi gosterecek
olan hedefi tanimlayan kimseleri betimlemek icifars" sdzcgl kullaniimaktadir
(bir reklam kampanyasini duzenleyen ve gjieén Kisiler gibi), "ikna girisimi* (bir
reklam, sat sunumu ya da mesajdan daha fazlaséy) bir kimsenin inang, tutum,
karar ya da davraglarini etkilemek icin dizenlenen bilgi sunumundgnain
stratejik davraginin hedefin algilamasini tanimlamak icin kullaniBu stratejik
davrang ajansin "mesaj" olarak tanimlgdi seyle sinirli dgildir. Ajansin
dizenledgi, yapilandirdgl ve anlamlandirga mesajin hedefin nasil algil&dn da

icerir

131 peter Wright, Marian Friestad, “The Persuasion Wedge Model: How People Cope With
Persuasion AttemptsJournal Of Consumer Researchs.21 (1994), 1-5'den aktaran Ergec, 2004,
50-52.
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Target - HEDEF
> Konu Bilgisi
3> Ikna Bilgisi
P> Ajans Bilgist

Agent - ATANS
7> Konu Bilgist
> Ikna Bilgisi
7> Hedef Bilgisi

Sekil 9: ikna Bilgi Modeli.

Peter Wright, MariFriestad, “The Persuasion Knowledge
Model: How People @dfvith Persuasion Attemptdqurnal
Of Consumer Researchs.21 (1994), 1-5

IBM (¢ bilgi yapisi tizerinde durutkna bilgisi, ajans bilgisi ve konu bilgisi. Model,
bilgilerin nasil slendigi Gizerinde ygunlasir. Tamamiyla izleyicinin aktifii Gzerine
kurulmus olan modele gore ikna sureci, hedefin alggadsecim atmosferinde
iletilere verdikleri anlamlari i¢cselféirdiklerinde gerceklgr. Tabii ki bu sire¢

hedefin bilgisi ile olyturdusu kasi koymayi da icermektedit

3.2.2.3.1kna Bilgisinin Kullanimi Hakkindaki Temel De gerlendirmeler

ikna Bilgi Modelinde, tiiketicinin kar koyma davraginda ¢ yapinin etkifm

icinde oldgunu ileri strdlmgtir ve iknaya tgebbisi ikna gigiminin sonucu olarak

tanimlanmgtir. Bu yapilat®®

132 age 53.
133 age 54.
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a. Tkna Bilgisi; ikna girsimlerini anlamak, yorumlamak, derlendirmek ve

hatirlamak igin gereklidir.

b. Ajans Bilgisi; ikna ajanslarinin amaglari vesigel yetenekleri hakkindaki

inanclarin bilgenleri (bir reklamci ya da satiemsilcisi gibi)

c. Konu Bilgisi; Mesajin konusu hakkindaki inanclardansalu(bir trin, hizmet ya
da toplumsal nedenler gibi).

Kisacasl ikna bilgisi tlketicilerin pazarda butitkilesimlerinde gerekli ve zorunlu
bir kaynaktir. Bu nedenle dlerin ikna bilgisi girsimi kismen de olsa reklamlari,
sats sunumlarini ya da hizmet sunma dawtamni anlama istg@ olarak
deserlendirilebilir>*,

3.2.2.4.1kna Bilgisinin Yapisi Velcerigi

IBM'in iddiasina goére kendi i¢ diinyalarinda her aandikkatli ve kontrollii olmayan
kisiler siklikla davramglarini degistirir ve kendi istekleri dundaki bu dgisikliklere
karsi koyamazlar. Oysa becerikli bicimde ikna bilgi y&api gelstiren Kkisiler
disardan gelecek etkilere kardaha dikkatli ve bilincli olacaktir. IBM'ye gdiikna

bilgisi su inanclardan okacaktir**
» Psikolojiye iliskin inanclar,
» Saticilar hakkindaki inanclar,
« Kisinin kendisinin ikna strecine karkoyma algkanliklar
» Saticilarin davraslarinin uygunluk ve etkiligi hakkindaki inanclar

e Saticilarin ikna amaclari ve skiin ikna slrecine kar koyma amaclari

hakkindaki inanglar.

3.2.2.5.ikna Bilgisinin Gelisimi

Ikna bilgisinin gekimi temel bilissel yeteneklerin galimine ve kiilerin ikna,
reklam ve psikolojik olaylar hakkindaki sosyal é&kimelere maruz kalmalari sonucu
olusan deneyimlerine g olacaktir. Tuketiciler sat yontemleri, ambalaj

dizaynlarini, mgaza dizenlemelerini, 6zendirici Bekilde sunulan reklamlari kendi

134 age 55.
1% age 56.
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kendilerine ve kendi aralarinda diizenli olarak yoladiklari digiiniilmektedit®.

Kisilerin ikna bilgisi basit olarak B&ayip olarak daha karrggk bir bicimde
gelisecek ve yavabir geck siureci ile durumsal kurallarini ghuracaktir. Bu sireg,
kisinin bilinen (sunulan) bir bicimde mumkin olan ikrsdirecine kar koyma
taktigini amatOrce grenmesi, ikna olayinda sunulan gereksinimlerini opdurmasi,
reddetmesi ya da hatirinda tutmasi ve buyik bsibkdéa buttinligiyle, muhtemelen

onu (ikna siirecine karkoyma) otomatik olarak kullanmasitfit

3.2.2.6.ikna Olayinda Ikna Bilgisinin Rolii

ikna bilgisinin kullaniminda énemli bir faktor ol&rdilissel kapasite ve tiiketiciye
ulasilabilirlik yapilari Gizerinde durulur, iknagéleri, etkili bir ajans davragi ya da
once kagllasilan bir hizmet araciyla ulssilabilir oldugunda, ttketicinin kolaylikla
ikna bilgisine bavurdusunu gosteren sonuclara gilanaktadir. Bazi tiketiciler genel
olarak ikna mesajlarina kar suphecidir. Bu nedenle, boyle bir mesajla

karilastiklarinda bilyiik oranda ikna bilgisini kullanacatkdia>®

3.2.2.6.1. Konu (Mesajcerigi) Tutumu Olu sturma Amaci

Hafizasindaki eski bilgilerle yeni bilgilerin reket, tiketicinin aklinin kagmasina
neden olarak hafizasindaki reklami hatirlamasigebeyebilir. Kiiler konu tutumu
olusturmak icinstiphesiz reklam surecini kullanmaktadirlar. Konwimalkari olgum
sartlari, konun nitelikleri, mesajla ilgili bilgilen farkhliklar gibi 6zellikler dikkate
alinarak incelenmesi gerekmektedir. Reklam mesajodlanmasi sireci sirasinda,
kodlamanin gugli oldiu durumlarda Grinun 6nemli 6zellikleri hakkindaagiknlar,
kodlamanin zayif oldgu durumlardan daha fazlatfit

3.2.2.6.2. Kaynga Yonelik Tutum Olusturma Amaci

Tuketiciler bir hizmet ya da triin hakkinda kararmeleri gerekiginde, bu hizmeti
ya da Urin0 sunanlar hakkindaki beklentilerini giizdyecirerek belirli tutumlar

olustururlar. Tuketicilerin genel amaclari kaysa yonelik tutumlar olgturmak

1% Ergec,age 70-71.
137 age 72.

138 age 72-73

139 age 73-74.
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oldugu icin "algilanan ikna ajansi’ ve "algilanan kagmnailetisim davrangi'ni
kullanarak tiiketiciyi motive etme durumlari inceteslidir*.

3.2.2.6.3. Kayn&a Yonelik Tutum Olusturmada Motivasyonel Etki Faktorleri

Hedefin motivasyonunu etkileyecek kagaakagi tutarli tutumlar olgturacak cok

sayida durumsal faktér bulunmaktddir

a. Saticinin hedef tarafindan bilinmeyen genel iknasignlerini "bildik" bicimde

sunmalari,

b. Saticiya kan mevcut tutumlarin farkli durumlarda dikkatle gémdgeciriimesi

(bir sirketin yeni Urtn kategorisinin piyasaya gimgibi),

c. Bir tuketici bildigi saticilarin 6nceden kullandiklarindan daha farikna

yontemleri kullandiklarinda bunu algilamasi.

Bu gibi durumlarda tuketiciler saticilara katutumlarini gelecekte saticilara neler
hissedeceklerine dair yol géstermesi bakimindardg®zecirecektir. Tuketicilerin
kayngza yonelik tutum olgturmalarinda motivasyonlarini etkileyecek birget
faktor; hedef kitlenin, profesyonellerin ya da patgkilerinde bulunan kimselerin

ajanstan beklentileridif?.

3.2.2.6.4. Konu Ve Ajans Tutumlari Olisturmada Ikna Bilgisinin Rolii

Iletisim surecinin amacina odaklanarak yapilan bircokntaa, iletsimin temel
islevinin hedef Uzerinde belirli bir etki yaratmaldogu vurgulanmaktadir. @er bir
deyssle iletisimde varilmak istenen nokta, hedef kitlede kaynaamacina hizmet
edecek bir etki yaratmaktir. Bu nedenle sosyal egkikna, hem kurumsal hem de
uygulamali iletsim calsmalari icinde en cok ilgi gdren konularin sbada

gelmektedit*®

Ikna Bilgi Modeli hedefin ajans, konu ve ikna biigisfarkli tutumlar olgturma
amacina yonelik olarak kullanmgikminde oldusunu varsaymaktadir. Tuketicinin

ikna bilgisi bir kaynak olarak tanimlanabilir ve defe ajansin iddialarinin

10 age 74.
1l age 74.
142 age 75.
143 H. Andac Demirtg, “Temel ikna Teknikleri: Tutum Olgturma Ve Tutum Dgistirme
Siireclerindeki Etkilerinin Altinda Yatan Nedenlezédine Bir Derleme” fletisim Dergisi, s. 19
(2004): 1.
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gecerliligini denemeleri icin yol gosterir. Boylece, bir Gryyiada hizmete kar bir
tutum olgturma niyeti ortaya ¢ikginda kiilerin ikna bilgisi ¢cok faydal bir kaynak
olabilecektir. Benzegekilde bir ajans tutumu ojturmak niyetinde olan kiler ikna
girisimi olan ajans hakkindaki belirsiz, yetersiz veiasinclarinin farkina varirlar.
Bu yetersizlgin farkina varg ajans tutumlarini olturmaya yonelimi g#ar.
Kesinlikle ikna bilgisinden ¢ok daha uygun ve da®mi ajans ve konu bilgisinin
oldugu durumlarda olabilecektir ve ikna bilgisine tercé@dilecektir. IBM ikna
bilgisinin ikna sirecine hedef olanlarinsdiacelerinde baskin olarak bulurigunu
iddia etmez. Sadece belli durumlar altinda temeli yardimci olarak katkida

bulunabilecgini sdylemektedit**,

Tuketici tutum olgturma cabalarini, satici ya da reklamcinin hent@sajina hedef
olmanin balangicindan sonuna kadarki zaman dilimi icinde gklestirmemektedir.
Tersine tuketiciler bu kayk ikna siresi boyunca farkl giinceleri dikkatlice
incelemekte ve saticilarin ilgiin - davranglarini iyice diglinme ustafini
gelistirmektedirler. Ozellikle, ajans, konu ve ikna ligig kullanmayi gektiren
profesyonel tuketiciler, ikna gigimi hakkindaki batin bilgileri hafizalarina ¢izmek
aracilglyla mesaja ilk hedef olduktan sonraki zaman petiyau kullanabiliyorlar.
Eger tuketiciler bu tip bir reklami anlama stratejiskullanmayi @renirlerse, bir
reklam ya da satisunumu sonrasindaki belirsiz bir zaman periyothdig, geny bir
bicimde tuketicinin ikna bilgisi ortaya cikacak s bilgi etkinin olymasina neden
olacaktir, oyle ise etkinin gecikmeli 6lcimu hedeikna bilgisinden dolay! gergek
etkiyi 6lcmede, mesajin veriimesinden hemen soniékimden ¢ok daha yeterli ve
faydali olacaktir. Tiketici konu ve ajans tutumtalaki deisiklikler icin yeterli ikna
bilgisi olusturana kadar, bir ajansin kampanyasi hakkinda g@&tisler olusturmalari
sirasinda bekletilen, askiya alinan bir stratejiakurlar. Sonug¢ olarak ayni ikna
girisimlerine birka¢ defa hedef olan tuketici ajansinagnve yontemlerinin daha
fazla farkinda olacaktir. Ajans hakkindaki yorurmaweleyecek, ajansin davrslari
hakkindaki karmgk degerlendirmeleri diizenleyecektir. Hedef icin iknagisinin
kullanimi "kullanirken grenme" olay ile mamkun olur. Yani bir taraftan ttike
ikna bilgisini olwturmaya @rasirken, dger taraftan bu bilgiyi kullanmaya
calisacaktir. Cunkd bir ajans incelenirken, tekrar ediesatlar kagisinda olgan

birikimi gbz ©6nunde tutmayacak ya da ikna bilgisigoprmezden gelecek bir

144 Ergec,age 75-80.
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kuramsallama digtntlemez. IBM, ikna olayl sonucunda gdgak etkide, bir ajansin
kullandigl yontemler ve bu yontemlere nasil fakoyac& hakkinda hedefin

ogrenmelerini dikkate aftf®.

IBM kisilerin karsi koyma mekanizmalari ile ilgili olarak deneyimi &iketicinin

ikna siirecine kar koymalarini iceren tahminlerde bulufity

a. Kati, mutlak bir yorum; buttin televizyon reklamlamaniltici ya da butiin Nike

reklamlari dgrudur gibi,

b. Butunuyle dikkatsiz davranma veyaskinlik; daha 6nce bir satiya da reklam

olayinda kullanilan yontemlere dikkat etmek,

c. Bir ikna girisimindeki bilgileri gtclu bir icten kabul etmayiMicheal Jordan gibi
bir kahraman ikna etmeyeasiyor gibi,

d. Batinuyle reddetme veya bittn sawnumlarina hayranlik duyma,

e. Bir reklam mesajl veya sainin kendi tepkilerinden cok yakin arkatainin
yorumuna bgli olmasi, ikna hakkinda sosyal bilgi gibi.

f. Ikna olayi sirasinda duygusal reaksiyonun kegididien genel ifadesi, ikna etmek
gibi iknayr anlama bilgisini, gelimini strdiiren bir kaynak olmasindan dolayi akilda

tutmak énemlidir.

Ajans Faaliyetlerinin Tkna Taktigi Olarak Yorumlanmasinin Onemi

Kisilerin ikna bilgisinin merkezinde, ajanslarin kudthklari yontemlerinin
anlagilmasi bulunur. Kdilerin yontemleri anlamasi ikna ginminde sdylenen ya da
yapilanseylere inanmalarina Badir, ikna girgimi sirasinda bir ajans davramin
yontem olarak anf@imasinin ikna olayinin hatirlanmasi tzerinde 6mdoml etkisi

olabilir'4’.

Esas olarak anlam ggimi prensibi, ajansin etkilemek amaciyla kullagroldugu
taktigi tam olarak kavrayamayan bir tiketicinin, iknaigminde bulunan korgmaci
ya da sunucuya benzeile inanmasina ¢amayi icerir. Bu yontem zararsiz olarak
gozukse bile tuketici mesaja belli bir anlam vermblesaji sunanin kogmasi,

tutumu, fiziksel o6zellikleri, ygam tarzi veya deerlerinin tiketiciye benzegdi

145 age 80-86.
140 age 87.
147 age 88-90.
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baslangicta tuketici icin bir anlam ifade etmez. Bunberlige dikkat eder fakat
reklam ya da satisunumunun zararsiz bir yonu olarak gorur, iknapamyasinin bir
parcasi ya da kka bir yizi olarak yorumlamaz. Tuketici bir yontemharak
benzerlgin kullanildigini 6grenir ve reklamda ya da satsunumunda kullanilan
kisilerin 6zelliklerinin kendisine benzer olarak afghaya bgar. Tiketici buna
dikkat ettginde sunulan etkikkmde bir seyleri ¢ozebilir, bazi c¢ikarimlar yapar,
mesajsasirtmaz, bile bile algilagh benzerlgi reddeder veya kogmacinin soyledi
seyleri dikkate almaz. Benzegln kullaniimasinin bir ikna takii olarak
disintlmesi durumunda tuketigiirket hakkinda bazi hisler ggirecektir. Bu
taktigin etkililigini ve uygunlgunu de&erlendireceklerdir. Bu dgrlendirmeler

saticilara kaw tiiketicinin tutumunu bicimlendirilmesinde kullémcaktir*®

3.2.2.7 izleyiciye Bal ikna Siirecine Engel OlarSiiphe Yapisi

Bir ikna mesajinda tzerinde durulan esas noktanahcetkilenmesidir. Cok sayida
faktoruin etkisi altinda olan ikna surecini engedlieyunsurlar iknanin temel faktorleri
icerisinde yer almaktadiikna siireci nihayetinde bir ilgiim stirecidir ve bu surecin

her bir unsurundaki aksaklik ikna siirecini engeltelecektir*®.

3.2.2.8. Reklamlardaki Tkna Mesajlarina Tepki Gostermedeizleyiciye liskin

Unsurlar

Bir ikna mesaji colsayida aliciya gonderilginde bazi kiler mesaja olumlu tepkiler
verirken, bazilari daha az derecede etkileneceBazi ksiler ise mesaji dahi
algilamayacaktir.izleyicinin ikna mesajlarina tepkisini ataurken, mesaji alan
kisilerin tepki goOsterme yeteneklerine gore gdik sekillerde davranmalari
beklenmektedir. Y@ cinsiyet, gitim seviyesi, meslek gelir gibi demografik nedenle
disinda, ksilik teorilerine bali olarak ikna mesajlarina tepki gosterddi

saptanmgtir.  Tkna mesajlarina  gosterilen sidel tepkilerde gagidaki  kisisel

unsurlarin 6nemli oldgu distinilmektedit®.

3.2.2.8.1. Kendine Sayg! Ve Kendine Glven

Kisiligin en yaygin yonu kinin kendine bakidir. Kendine saygisi yiksek olan

kisiler kendinden emin, iyimser ve yetenekli olurldersine kendine giveni gliik

148 age 90-93.
199 age 93-94.
10 age 94.

63



olan kgiler ise karar surecinde endli davranirken olumsuz diinme giliminde
olurlar. Bu gibi insanlar her zaman karar vermedece dgerlerine sorarlar ya da bir
konu Uzerinde sabit diincelere sahip olurlar. Bu da satin alma daglanni ve
reklama balglarini etkiler. Bu nedenle bu tip bireylerin iknagajlarindan daha ¢ok

etkilenecekleri varsayifit

3.2.2.8.21lginlik

Ilginlik, bir belirleyici, bir slire¢ veya bir ilefle kasilasildiginda Kiinin i¢sel olarak
gosterdgi bir tepki olarak tanimlanma yoluna gidilgtir. Her durum, ortam, Griin ve
kisiye gore ilginlik seviyesi daésebilmekte ve bu da iknay etkileyebilmektedir

flginlik arastirmalarindasu kavramlatirmalar belirlenmitir >3

a. Kisisel bir 6zellik olarak ilginlik: Bu yaklamda ilginlik dgsustan gelen ozellikler

ya da kginin birikimleri gibi niteliklerle belirlenmg olarak kabul edilir.

b. Bir durum olarak ilginlik: Bu tanima gore ilginligecicidir ve ksiler bir iletiye
belirli bir anda ilgilidir.

c. Bir surec¢ olarak ilginlik: Bu yakkama gore Kiler reklama hedef olduklarinda
satin alma karari verdiklerinde ilginlik glr. Kisiler ilgilendigi Urlinlere kagi diger

urtinlerden daha cokggimlidir.

Ilginlik calismalarinda, d§iik ve yiiksek ilginlikseklinde ortaya cikan tepkilerde,

yuksek ilginlikte dguk ilginlikten daha ¢ok ikna mesajlarina direncigor.

3.2.2.8.3. Bilgsellhtiyac

Reklama tepki davraglarini anlamak icin yapilan teorik ¢ghalarda iki dgiskenin

uzerinde durulmgtur. Bunlardan birisi bikisel ihtiya¢ dgeri ise kendini kontrolddr.
Bili ssel ihtiyac farkliliklari ksilerin egilimlerinde de farkliliklara yol acabilmektedir.
Boylelikle bilissel ihtiyaclarina gaisim yapan etkileri dgiincelerini yonlendiren

durumsal faktorlere yansitirfar.

3.2.2.8.4. Zeka

Bir ¢ok izleyici daha az zekidir ve daha zeki owdan cok daha kolay ikna

edilebilirler. Yine de zeka ile etkilenme arasindéikki bu kadar net dgldir.

%1 age 95.
%2306 96.
133 age 97.
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Ancak zeki kimseler daha analitik, glieel, mantikli ve kendi yapilarini ojturan
kimseler olduklarindan daha fazla &arddialar olgturabilirler ve daha az ikna

edilebilirler*>*

3.2.2.8.5Slphe

SlUphe, bir kimsenin bigey hakkinda sdylenegeye inanmamaktaki inadi olarak
tanimlanabilir. Her tarli bilgi savingipheyle kagilayan ve bunlarin temellerini,

etkilerini ve kesinliklerini irdeleyen tutuma sepam ya dguphecilik denilmektedir.

Genellikle Uc¢ turlisipheden bahsedilir. Bunlaglphelenmek icin akla uygun
nedenleri bulunan olumlgiiphe,siiphelenmek icin akla uygun nedenleri bulunmayan
olumsuzsiiphe ve dgru bilgiye varmak igin yontem olarak kullanilan yémsel
stiphedif®>.

3.2.2.9.5uphecilik

Medyadaki reklamlara kear tutumlari kagilastiran aratirmalara goére farkli medya
araclan farkh tutum ve algilara yol acarlar. Reklardan kongulurken en sik
rastlanan tutumlardan biglpheciliktir. Stphecilik, genellikle kiisel olarak yeni
gelen bilgi hakkinda kavramsal kategoriler yaragildzaman ve butin bilgiye bir
mesajin bgarmaya caltigl seylere kagi belli basmakaliplara ve inatara gore

davraniimasiylaekillenir®.

3.2.2.9.1. Reklam Capmalarinda izleyicinin Stipheci Yaklasiminin incelenmesi

Reklam mesajlarini alan tuketiciler, sadece onkabul etmekle kalmayip ayni
zamanda onlara inanirlarsa ikna gercgddektir. Maalesef reklamlarin suriglu
iddialar kagisinda yararsiz gerlendirmeler yapilmakta ve iyimser tahminlerinebil
altinda tuketici secimleri ve yorumlari olmaktadiiiphe reklam iddialarina az ya da
cok inancsizlik glim olup, reklam mesajlarinin derlendiriimesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Tuketici reklama belli bjiiphe yapisi ile yakkaginda iddialarin

gerceklgini goremeyebilit*”.

Reklama yoneliksiphe giliminin ortaya c¢ikmasi olasidir ama hep awekilde

sonuclanmamaktadifipheci gilimi olan tiketiciler her reklam iddiasina gkuyla

1% age 97.

1% age 97.

1% Rodgersage 11.
5" Ergec,age 98.
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bakmaz veslphe yapisina sahip olmayan her tiketici de rekiddmasina inanir
denilemez. Ancalgiipheci tiketici iddialara daha cok skuyla bakar ve daha az
sUpheci olanlar daha ¢ok inanir denilebilir. Bu reakdstiphe tutum ile ayrilir. Tutum
bir kaliplasmigh g1 akla getirirkensiphe sadece bir his vgiemdir. Stiphe bir tutum
olmayip, reklam mesajlarina kakoyma ve dgerlendirmede ekgirel bir yaklgim

ve @ailimdir. Reklama yonelik suphe, tuketicinin  reklama cevabini
engelleyen faktorler arasindgéiphe unsurunu der deiskenlerle birlikte hesaba
katmak gerekir. Tuketiciningiphe duymasinin sebeplerinin neden ve niginleri

anlailabilirse, reklamlarin ikna edicgini arttiracak oneriler gaiirilebilir 2

3.2.2.9.2. Reklama YonelilgipheIle ilgili Ara stirmalar

Reklamin temel amaclarindan birisisileri bir Griin ya da hizmet konusunda olumlu
bicimde ikna etmektir. Bir ¢ok durumda ikna, rekidaki iddianin d@ru olarak
kabul edilmesinin bir fonksiyonudur.gér tuketici iddialari dgru olarak gbérmez ya
da kabul etmezse iknanin temel yolu kapandamektir. Reklamda kullanilan ikna

edici mesajin etkiliiinde giivenin 6nemli rol oynagini éne stirilmgtir>°.

3.2.2.9.3. Reklama Yonelilsuphelle ilgili Yapilar

ikna bir siirecler dizisinden aimaktadir. Duygusal yapilar, olasiliklar ve tasvirle
gibi cevresel unsurlar duygularin g@lgmi ve mesajlarinslenmesinde iknanin bir
bolumiini olgturmaktadiriknada ¢ok sayida gsken mesaj faktorini ve durumun
tanimlanmasini etkilerken iknayi engelleyen en dndaktorlerden siphede bu
degiskenlerin etkisi altindadir. Ozellikle reklama ydike$iiphe reklam hakkindaki
diger inanclar ve reklama yonelik tutumla ilgili ol&rartaya ¢ikan bir @lim olarak

kabul edilmektedir. Bu ilgili yapilarla olan panti aagidaki sekilde aciklanabilit®®.

18 age 99-100.

159 age 100-101.

180 carl Obermiller, Eric R. Spangenberg, “Developmehf Scale Measure Consumer Skepticism
Toward Advertising”,Journal Of Consumer Psychology s.2 (1998), 166-168’den aktaran Ergeg,
2004, 106-107.
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ONCELIKLER ILGILI INANCLAR SO NUC

Kizilik Orellillen Reklarm Celaaliklen
Sinizm Feklama Yonelik
Gz Sayel \ / s \ l Marlea [nancy
Feklam Bilgilendirme /I
EilotimDeneyialer / Eeklama Venelik Pazara Vinelil Surect NMarka Tigsay
Ta Tutum — Tutum \
ngﬁm I ; Rellama Given
Bireysel Falitdrler Durum Faletérlen
Bilzi Uriin Tipi
Uzmanlilk Talep Tiri
Motivasyon
Duyarlilik

Sekil 10: Reklama Yd6nelik Siphe AgI.

Carl Obermiller, Eric R. Spangenberget®lopment of A Scale Measure Consumer Skepticiemafd Advertising” Journal Of Consumer Psychologys 2
(1998), 166-168'den aktaran Ergec, 2004-107.
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Reklama yonelikstiphe temel kisel dzellik ve yetenekler ile satin alma deneyimi
sonucu olgur. Tuketicinin yal ve esitimi tarafindan da etkilenir. Reklama yonelik
suphe, reklama yonelik genel tutum ve gatyonelik tutum gibi, genel pazara
yonelik tutumlarin bir girdisi sonucu alan reklamlar hakkinda bir inanctir. Boylece,
tuketicinin Kkiilik ve yasam deneyimi kiilerin reklam inanclarini bigimlendirirken
sats ve pazarla ilgili dger tutum ve inanclar bu skice etkili olmaktadir. Reklamda
kullanilan cekicilikler de siphenin ve sonraki marka tutumu ve inanclarinin

olusumun da 6nemli olacaktfit

ikna siireci mesaja hedef olma, kabul ve yorum sideci olgur. Iknada yg,
kendine giiven, zeka gibi bireysel farkliliklaringdgk seviyedeki etkisi bu surecler
aracilglyla aciklanabilir. Bir ¢cok reklam icin; tiketicimialgilamasi, kendine gtveni
ve yainin artmasi ikna Uzerinde negatif etkiye sebepilila Reklamdaki ikna
ediciligin etkisine bu kan koyma reklama yonelikipheden ayirt edilemez. Kar
iddialarin gelgtirilmesi, kendine guvenin, onceki bilgi temelinartmasi ve saire
surecler reklam iddialarina inangsizhigilaninin sonucudur. Algilama seviyesi
disUk kisiler ya da gencler yeterli derecede skdtoymak icin analitik becerileri ya
da bilgi temelleri olmaksizin inanirlar. Yae algilama becerisi artarken kakoyma
ve sUiphe de artabilecektir. Reklamda abartmanin @ldun algilayan tiketicinin

deneyimi ne kadar artarsa o kadar ggheci olacaktff?

3.2.2.9.4. Reklamirdddiasi Ve Uriin Turi

Tuketici sipheci balginda reklama kar alayci bir tavir almasina gamen reklamda
bilgi sunuldi@gundasagirtici bir yaklgim sergiler. Reklamin iddia egtiseyleri yanls

olarak anlayabilmekte ve uygun olmayacak kararl@relilmektedir. Reklam
iddialarini dikkatlice inceleyen tiketicinin de leaz yararsiz sonuclar slurma
egiliminde oldysu ileri sdrtlmektedir. Zararsiz gibi gorinegiiphe anlam

desisimlerine neden olabilmektedir.

Reklam cakmalarinda bu noktalara dikkat etmeyen reklamci raknaktadir.
Supheleri olan tuketici ile kadasildiginda reklam bu noktalari iceriyorsa, izleyici
sadece beklenen olumlu yorumu yapmaktan kacgnaghi, ayni zamanda reklamin

kendilerini aldatma niyetinde olgu sonucunu da ¢ikarabilecektir.

181 Obermiller, Spangenbergge .2
%2 Ergec,age 108-110.
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3.2.2.9.5ikna Bilgisinin Siipheci Ezilime Etkisi

Felsefi tartgmalardastiphe gilimi yiksek olan ksilerin olay ve olgulara daha az
glvenecgi ileri surtlir Buna bgh olarak kiinin reklamcinin séylergioldugu seyi
anlama isteklilginin daha az olabile@ dustnulebilir Ayrica kongmacinin
fikirlerinden sUphe duyuldgu zaman, busuphe tiketicinin farkli sonuclar
cikarmasina neden olacaktifkna bilgisi reklamci ve saticilarin giinlerinin
etkisini tanimak, dgerlendirmek ve yorumlamak icin kullanilargrénmeler olarak
tanimlanir. Stphe kginin geni ikna kavrayyl strecinde ortaya ¢ikar. Cunkisiler
saticilarin ikna niyetini anlamak igin varsayimlausturacaklardir ve bu surecte

onlarin samimiyetlerinden klu duyabilirlet®*,

Geng ikna bilgisine sahip kileri ikna etmek imkansiz ¢d fakat ikna etmek biraz
zor olabilir. Cunkl reklama yodnelik tepkileri koaliti olacaktir. Buna karlik stiphe
egilimi yogun olan tuketiciyi ikna etmek ise imkansizdir. Bgilkr séylenen higbir
seye inanmayacaktir. Bu anlamdéphe ve ikna bilgisi arasinda mesaja tepki

anlaminda acik bir fark bulunmaktatdfr

3.2.2.9.6. Reklama Ydnelik Tutum VeStphe Yapisi

Bir hissin reklam ¢ajmalarinda agiklanmasinin en kolay yolgiler reklami seviyor
ya da sevmiyoreklindedir. Bir reklamin ortaya c¢ikagdi hisler reklama yonelik

tutumu d@rudan ya da dolayli olarak etkileyebilir.

Reklama yonelik tutum ¢camasinda beesas dgisken vardir. Reklama guvenilirlik,
reklamin algilanmasi, reklamciya yonelik tutum,laeka yonelik tutum ve ruh hali.
Reklama guvenilirlik reklamdaki markayagsKin iddialarin izleyici tarafindan durist
ve inanilir olarak algilanmasidir. Reklama guveklama yonelik tutum Gzerinde
dogrudan olumlu bir etki yaratabilir. Reklama ne kagak glvenilirse tiketicinin
tepkisi o kadar olumlu olacaktir. Reklama givenitbbs sure¢c olmayip tiketici
reklami dgerlendirmeye bgadigl andan itibaren ¢ok sayida reklam unsuru devreye
girecektir. Burada reklamin algilanmasi ve rekldanal givenirlikle reklama gtiven
arasinda dgrudan bir etkilgim bulunmaktadif®.

183 age 114.
%4 age 114.
1% age 115.
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4. ARASTIRMA

4.1.Telekominikasyon Sektori
4.1.1. Turkiye'de Mobil iletisim Pazari

Tarkiye nufusu Batl Avrupa ortalamalarindarsiaki olan 29 ya ortalamasi ile genc
bir nufus olup, nifusun @oinlugu sehirlerde ygamaktadir. Bu unsurlar, Turkiye

mobil iletisim pazarinin buyime potansiyelinaiet etmektedir.

Tarkiye'de mobil ilegim pazarinda halen 3 operatdér bulunmaktadir: Bunlar

Turkcell, Vodafone ve Avea ‘dir.

Turkcell
5%

Avea
17%

Vodafone
26%

Sekil 11: Pazar Paylari

“TurkiyeS® Pazar”, http://www.turkcell.com.tr/
turkcellhakéta/yatirimciiliskileri [25.03.2008]
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4.1.2. Turkcell

Turkcell 1998'de faaliyet gostermeyeslaanistir. Kuruldugu ginden bu yana 31
Aralik 2007 itibaryla, lisans bedeli haric olmakeiie sadece Turkiye'de 8,0 milyar
Amerikan Dolari yatirnm yaprgtir. 31 Aralik 2007 itibaryla 35,4 milyon aboneye
sahip Turkcell, Avrupa'nin abone bazinda en buygile8M operatdriinden biri olma
basarisina ulsamistir.

Turkcell'in yurt dginda da yatirimlari bulunmaktadir. Turkcell'in kEintaracilgiyla
sahip oldgu Azerbaycan, Kazakistan, Gircistan ve Moldova'dakrakleri 31
Aralik 2007 itibariyla 10,8 milyon aboneye, KuzeybKs'taki stiraki 300 bin
aboneye ulgmistir. Turkcell'in Ukrayna'da gaunluk hissesine sahip olgu Astelit

sirketi markasi ileSubat 2005'te GSM hizmetleri vermeyestzanistir'®®.

4.1.3. Vodafone

GSM (Kuresel Mobililetisim) sektoriinde hizmet sunmak amaciyla 1994 yilinda
faaliyete gecen Telsim, 24 Mayis 2006 tarihinde &fode Telekomuinikasyon 3.
ticari unvaniyla Vodafone Grubu biinyesine dahil wiar. Vodafone Ingilitere'de
kurulan ilk GSM operatorii olarak 1 Ocak 1985 tamite ingiltere'nin ilk mobil
gorismesini yapmgtir. Istirakleri, ortaklari ve yatinmlaryla Avrupa Kitasda,
Amerika Birlesik Devletlerinde ve Uzak Dq'da 6énemli bir konuma sahip olan
Vodafone Grup, diinyanin en buyik mobil gati sirketidir. Vodafone Grup, ses ve
veri iletimi de dahil olmak Uzere, 5 kitada gerbir yelpazeye sahip mobil
telekomunikasyon hizmetleri sunmaktadir.Vodafong kiada, 31 Ulkede faaliyet
yurtten, 30 Mart 2009 itibariyle yaklk 315,3 milyon miéterisi ve 40'tan fazla

sebeke ortakfii bulunan bir mobil iletim sirketidir'®’,

4.1.4. Avea

Avea, 2004 yilinda kurulngtur. 2009 birinci yariyll sonu itibariyla 12,4 mig
aboneye sahip olngtur. Avea’nin, 193 illkede 558 operatérle uluslasaolgim

anlamasi bulunmaktadir.

18&Tyrkeell iletisim Hizmetleri AS.”, http://www.turkcell.com.tr/turkcellhakkinda/getbakis/tarihce
[25.03.2008]
% Tarihce”, http://www.vodafone.com.tr/VodafoneHakKa/tarihce_home.php [09.08.2009]
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TT&TIM lletisim Hizmetleri AS., Tirk Telekom'un GSM Operatori Aycell'in, %51
Is Bankasi Grubu ve %49iW ortakhigl ile kurulmus olan Is-TIM ile birlesmesi
sonucu, 19Subat 2004 tarihinde resmen kurulgtwr. 23 Haziran 2004 tarihi
itibariyle ise birlemeden d@an sinerjinin ifade edilgi yepyeni "Avea" markasi, bu
iki markay! temsilen piyasaya sunulgiur. 15 Ekim 2004 tarihi itibariyle "TT&IM
fletisim Hizmetleri AS" ticari Gnvani "Avealletisim Hizmetleri AS." olarak
degismistir.

Turk Telekom'un %55 oranindaki hissesinin 6zgilme sireci Kasim 2005
itibariyle tamamlanng, 6zellgtirme sonunda, Oger Telecom Turk Telekom'un %55
hissesine sahip olmtur. Eyltl 2006'da, Turk Telekom, Telecom ItaliaAnea'daki
%40.6 hissesini satin algtwr. Tark Telekom’'un Avea'daki hisse orani %81,37 d

Avea'nin geri kalan %18,63 hissésBankasi'na aittif®
4.2. Turkiye'deTelekominikasyon Sektdriinde Bir PildAra stirma

4.2.1 Arastirmanin Amaci

Gunumuzin rekabetin gittikce agti global dinyasinda reklangirketlerinin;
misterinin satin alma sirecinde akla gelen firmalarsarda yer alabilmek, ghr
firmalarin arasindan siyrilp bir adim 6ne cikaleknmamaciyla bgvurduklari en
onemli yontem reklamlardir. Televizyonun hayatinaizad yerinin ve ©6neminin
artmasi onu en 6nemli reklam araclarindan birineagietirmgtir. Televizyon her ya
ve kesimden izleyiciye kolayca ghkbilmek icin etkili bir aractir.

Firmalar; televizyona verdikleri reklamlarin sUrmesi tasarimina, varsa
seslendirmesine ve/veya oyuncularina buyik magyettiemektedirler. Ukagl kisi
sayisina gore bakilginda televizyon reklamlarinin maliyeti gir bazi pazarlama
araclarindan daha giik de olsa reklamlara buyuk butceler ayirgrketler bu
maliyetin kasihiginda satlarinda ary beklemektedirler. Reklam firmalari da
teknoloji ve pazarlama alanlarinda ortaya atilaniligere kullanarak reklamlari
daha ilgi cekici bir hale getirmeyi amaclamaktaahriBu yolla firmalar Grunlerini
tuketicilere ulatirabilmektedirler. TUketicilerin de izlediklerilevizyon reklamlarina
karsi zamanla tutum gefiirdikleri goralmustar.

Bu calsmanin amaci televizyon reklamlarina sagelisen tiketici tutumlarinin satin

18&Avea Hakkinda”, http://www.avea.com.tr/tr/sta/hakéta/hakkinda/aveahakkinda.shtml?pagemenu
=hakkinda.hakkinda [15.08.2009]
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alma niyetini neekilde etkiledginin incelenmesidir.

4.2.2. Arastirmanin Onemi

Gunumuzde rekabetin artmasi ile televizyon reklamia miktarlari, streleri ve
onemi artmgtir. Gittikge daha yaratici, daha farkli daha retgtevzyon reklamlari
ekranlarda yer almaktadir. Bu reklamlardan bazilari kadar dikkat cekici
olmaktadirlar ki tiketiciler bu reklamlari film izt gibi zevkle izlemektedirler. Her
reklam aynsekilde olumlu bir etki yaratmamakta kimi reklamtéketicileri rahatsiz
etmekte hatta kimi zaman kizdirmaktadirlar. Ozkdlikeklamin temel amacinin
tuketicide olumlu tutum yaratmak olgu distunuldisinde hedef kitlenin zihninde
olusan izlenim, duygu ygunlugu ve bunlarin sonucunda ean tutumun reklamin

gercek bgarisini ortaya koymakta oldunu soyleyebiliriz.

Degisen ticaret keullarinda tuketiciler, pazarlama yontemlerinde gedtedaha etkin
bir degisken haline gelmtir. Firmalar bu 6nemli dégskeni tanimak, anlamak ve bu
sayede daha etkili bir yol gglirebilmek icin bir cok argtirma yapmaktadirlar.
Tulketiciler de reklamlara kgr bilin¢gli ya da bilingsiz tutumlar geliirerek
deserlendirmelerini bu dgrultuda yapmaktadirlar. Bu cghnanin sonucu bu
tutumlarin, tiketiciyi satin alma surecinde ne kadtkiledigini ortaya koyarak
firmalara yaptg calsmalarda yol gostermeyi amaclamaktadir.. Ayrica,chlsma
akademik alanda konuyla ilgilenensikere de yardimci olacak ve oOrnekski

edecektir.

4.2.3 Arastirmanin Yontemi

Bu calsmanin argtirma modeli, tanimlayici agarma modelidir.
4.2.4. Arastirmanin Hipotezleri

* Ana Hipotez

Hi: TV reklamlarina kan tiketici tutumlari ile satin alma niyeti arasiratdamli bir

farklilik bulunmaktadir.

» Degiskenlerine Ait Hipotezler:

Ho: TV reklamlarina kan tiketici tutumlari ile ya arasinda anlamli bir farklihk

bulunmaktadir.
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Hs: TV reklamlarina kan ttketici tutumlari ile gitim arasinda anlamh bir farklilik

bulunmaktadir.

Ha: TV reklamlarina kan tiketici tutumlari ile tketicilerin gelir durumat arasinda

anlamli bir farkhlik bulunmaktadir.

Hs: TV reklamlarina kan tdketici tutumlari ile ile bu tiketicilerin ne kdikta

televizyon izledikleri arasinda anlamli bir farklibulunmaktadir.

He: Yas ile satin alma niyeti arasindaki anlamli bir farklbulunmaktadir.

H-: Egitim ile satin alma niyeti arasinda anlamli bikddrk bulunmaktadir.

Hg: Gelir durumu ve satin alma niyeti arasindaki antldir farklihk bulunmaktadir.

Ho: Televizyon izleme sikigh ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir fdrkli

bulunmaktadir.

Hioo TV reklamlarina kan tiketici tutumlar ile cinsiyet arasinda anlanhlir

farkhilik bulunmaktadir.

Hi1:: TV reklamlarina kag tiketici tutumlari ile medeni durum arasinda amllabir

farklihk bulunmaktadir.
Hi2: Medeni durum ile satin alma niyeti arasinda ahlaéimfarklilk bulunmaktadir.

Hqs Cinsiyet ile satin alma niyeti arasinda anlanmlfdrkhlik bulunmaktadir.

4.2.5. Arastirmanin Sinirliliklari Ve Varsayimlari

Zaman ve finansal kaynak siniah nedeniyle sadecdstanbul’daki ksilere

ulasilarak anket gercekgarilmi stir.

Arastirmada, 6rneklem grubunun sorulara gercekci cewapérdgi ve sorularin
hipotezleri test edebilecek bicimde hazirl@andarsaylimaktadir.

4.2.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini televizyon reklamlarina maruzakave bir gsm hatti kullanan
herkes olgturmaktadir. Orneklem olarakstanbul’da 18 yandan biyiik olan, en az
bir gsm hatti kullanan ve televizyon reklamlarinaroz kalan kiler kolayda

secilmitir.
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4.2.7. Veri Ve Bilgi Toplama Yéntem Ve Araci

Veri toplama araci olarak anket formu kullangtm Anket toplam 30 sorudan
olusmaktadir. Anketin ilk 19 sorusunda 5’li Likert 6fgekullaniimistir. Bu sorularla
tuketici tutumlarinin 6lgtlmesi amaclangtr. 20 — 29 arasindaki sorularda semantik
farkhliklar 6lgesi kullanilmistir. Bu sorulara ¢izgi grafik uygulanmve tuketicilerin
Telekominikasyon sirketlerinin  televizyon reklamlarina kar hissettiklerinin
demografik dgisenlere gore ngekilde dgistigi incelenmgtir. Anketin 30. Sorusu
tuketicilerin satin alma niyetini O0lgmektedir. Artke 2. Bolumuandeki sorular
demografik dgiskenleri tespit etmek amaciyla sorulgtwr.

Ankete verilen cevaplar; U¢ telekomunikasyon firmdsirkcell, Vodafone ve Avea
kullanicilarinin  kendi kullandiklari GSM operatoéiile ilgili verdigi cevaplar
toplanarak elde edilmtir. S6z konusu anket 100 Turkcell, 100 Avea ve 100
Vodefone kullanicisi olmak tzere toplam 30§ye uygulanmytir.

S0z konusu anketler ¢cginanin sonunda ekler bolimu icinde yer almaktadir.

4.2.8. Veri Analiz Teknikleri

Toplanan veriler SPSS 15.0 istatistik programi uggun olan analiz teknikleri
kullanilarak yorumlanmtir. Analizlerde dgiskenler arasindaki gkilerin ortaya
ctkariimasinda faktor analizi, regresyon, anova uesti kullaniimgtir. Demografik

desiskenlere ait dallimlarda frekans dalimlarindan faydalanilingtir.

4.2.9. Arastirmaya iliskin Bulgu Ve Yorumlar

Bu bolimde ankete katilan skerin demografik dgiskenlerine ait frekans
dagilimlarina, televizyon reklamlarina kartiiketici tutumunun satin alma niyeti ile
iliskisi ve bu dgiskenlerin demografik d@skenler ile iligkilerinin incelenmesine

yonelik hipotezlerin dgerlendiriimesine yer verilngtir.
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4.2.9.1. Argtirmanin Guvenilirli gi

Tablo 5: Tutum Ile ilgili Sorularin Guvenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,858 19

Diger analizlere hgadan dnce anketin guveniliglitest edilmgtir. Tutumu 0Olgen 19
adet soru beraber analize soku$tow. Yapilan Cronbach’s Alpha Guvenilirlik

analizi sonucu % 86 olarak bulungtwr. Bu da anketin guveniliginin yeterli
oldugunu gostermektedir.

4.2.9.2. Demografik Dgiskenlere Ait Frekans Tablolari

Ankete toplam 300 ki katilmistir. Bu kisiler; 100 Turkcell kullanicisi, 100
Vodafone kullanicisi ve 100 Avea kullanicisi olarsécilmitir. Ankete katilan

kisilerin demografik dgiskenlere gore dalimlari agagida belirtilmitir.

Tablo 6: Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyet Degiskenine Gore Dgilimi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Kadin 187 62,3 62,3 62,3
Erkek 113 37,7 37,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Ankete katilan 300 kiden 187’si

kadin, 113’0 erkektir. Buna gore ankke#dilan
Kisilerin % 62,3'0n0 kadin, % 37,7’sini erkek kullanas olusturmaktadir.

Tablo 7: Ankete Katilan Kisilerin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Evli 138 46,0 46,0 46,0
Bekar 162 54,0 54,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Ankete katilan 300 kinin %54’0 bekardir.
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Tablo 8: Ankete Katilan Kisilerin Yasa Goére Dagsilimi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ~ 19-25 104 34,7 34,7 34,7
26-35 107 35,7 35,7 70,3
36-45 48 16,0 16,0 86,3
46+ 41 13,7 13,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Ankete katilan kiilerin yasa gore dgilimlari yukarida yer almaktadir. Ankete katilan
kisilerin yaklagik %71’ 19 — 35 ya arasidir ki bu oran cep telefonu kullanicilarinin
blyuk bir miktari oldgu soylenebilir. Buyluk GSMirketlerinin hepsi bu yagrubu

icin 6zel kampanyalar ve fiyat avantajlari getmektedir.

Tablo 9: Ankete Katilan Kisilerin E gitim Seviyelerine Gére Dailimi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Lise veya alti 79 26,3 26,3 26,3
On Lisans 19 6,3 6,3 32,7
Lisans 167 55,7 55,7 88,3
Lisansustu veya ustu 35 11,7 11,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Ankete katillan kiilerin yaklagik % 68'i 4 senelik Universite ve yuksek

mezunudur.

lisans

Tablo 10: Ankete Katilan Kisilerin Mesleklerine Gore Dagilimi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Ogrenci 52 17,3 17,3 17,3
Memur 42 14,0 14,0 31,3
Ozel sektor 164 54,7 54,7 86,0
Emekli 7 2,3 2,3 88,3
Calismiyor 35 11,7 11,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Ankete katilan kiilerin yaptiklar glere gore dgihmlari yukaridaki gibidir. Ankete
katilan kiilerin %55 gibi biyuk bir orani 6zel sektdrde galaktadir.
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Tablo 11: Ankete Katilan Kisilerin Gelir Durumlarina Goére Da gilimi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  0-600 87 29,0 29,0 29,0
601-1000 11 3,7 3,7 32,7
1001-2000 66 22,0 22,0 54,7
2001-3000 62 20,7 20,7 75,3
3000<... 74 24,7 24,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Ankete katilan kiilerin yaklasik %430 1000 — 3000 TL arasinda kazanirlarken,
%25’ bunun Uzerinde, % 32'u da bu agah altinda kazanmakta veya hig

kazanmamaktalardir.

Tablo 12: Ankete Katilan Kisilerin TV izleme Sikliklarina Gére Dailimi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 Saatten Az 9 3,0 3,0 3,0
1-3 saate kadar 121 40,3 40,3 43,3
3-5 saate kadar 114 38,0 38,0 81,3
5-7 saate kadar 41 13,7 13,7 95,0
7 ve 7'den fazla 15 5,0 5,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %97’si her guin bir saatten ubursire televizyon izlemektedir.

Televizyon kagisinda gecirilen bu sure icinde maruz kalinan tej@n reklamlari
sonucu televizyon reklamlarina katutum gelsmektedir.

Tablo 13: Ankete Katilan Kisilerin Dikkatini Ceken Reklamlara Goére Dagilimi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TV 273 91,0 91,0 91,0
Gazete 9 3,0 3,0 94,0
Radyo 9 3,0 3,0 97,0
Internet 9 3,0 3,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Yuzde 91 gibi yuksek bir oranla anketi cevaplayade arasinda en dikkat ¢ekici
reklam olarak televizyon reklamlari belirtilghr. Bunu; tezin literatir kisminda
belirtilen, televizyonun gorselsitsel pek ¢cok yonteme kaurmasi ve bu nedenle

kisilerin televizyon kagisinda uzun zaman gecirmeye meyilli
bagdastirmak mumkandar.

olmalari ile
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Tablo 14: Ankete Katilan Kisilerin Satin Alma Niyetlerine Goére Dagilimi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Kesinlikle katilmiyorum. 25 8,3 8,3 8,3

Katilmiyorum. 32 10,7 10,7 19,0

Ne katiliyorum ne

katilmiyorum. 36 12,0 12,0 31.0

Katiliyorum. 118 39,3 39,3 70,3

Kesinlikle katiliyorum. 89 29,7 29,7 100,0

Total 300 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya gore ankete katilagilerin % 69’'u kullanmakta olduklari gsm

operatérinden memnundur ve yeniden satin alma yiEnéilim gostermektedir.
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4.2.9.3. Tutumu Etkileyen Faktorlerin Bulunmasi

Tablo 15: Faktor Analizi

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 11,589 60,993 60,993 11,589 60,993 60,993 8,722 45,905 45,905
2 3,655 19,234 80,227 3,655 19,234 80,227 5,219 27,468 73,372
3 1,502 7,908 88,135 1,502 7,908 88,135 2,805 14,763 88,135
4 ,707 3,722 91,857
5 ,382 2,009 93,866
6 ,348 1,833 95,699
7 247 1,300 96,999
8 ,164 ,864 97,863
9 143 751 98,614
10 ,084 441 99,055
11 ,057 ,298 99,352
12 ,052 271 99,624
13 ,031 ,163 99,786
14 ,018 ,096 99,882
15 ,011 ,056 99,938
16 ,006 ,033 99,972
17 ,003 ,018 99,990
18 ,002 ,009 99,999
19 ,000 ,001 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained tablosunda @ie kag faktbrden olgtugu ve bu

faktdrlerin 6lctlmek istenen olguyu ne derece Mgti gortlmektedir. Yukaridaki
tabloda goruldgu gibi birinci faktor 6lculen olguyu % 61, ikincaktér % 19 ve
dcuncu faktér % 8 oraninda dlgmektedir. Geneldelldgknda Uc¢ faktor ve 19
sorudan olgan bu anket televizyon reklamlarina gautumun satin alma niyeti ile
iliskisini % 88 oraninda o6lgmektedir. Bu oran iyi biran olup bu tablo hangi
maddenin hangi faktore ait olg hakkinda bilgi vermemektedir. Bu bilgiagidaki

tablo yoluyla argtiriimistir.

Tablo 16: Tutumu Etkileyen Faktorlerin Bulunmasi

Component
1 2 3
S13 ,961 -,155 161
S19 ,956 -,164 ,180
S15 ,955 -,166 ,180
S12 ,946 -,176 ,157
S1 935 -,212 212
S5 1922 -,203 1230
S2 ,912 -,124 ,293
S9 911 -,190 1252
S17 ,699 -,199 ,524
S18 ,686 -,490 ,218
S10 465 -,211 ,403
S11 -,198 ,960 -,122
S6 -,192 ,952 -,131
S8 -,093 ,951 -,057
S16 -,224 ,945 -,107
S14 -,229 ,941 -,099
S3 -,218 -,025 -,870
sS4 ,182 -,361 ,786
S7 499 -,057 725

Rotated Component Matrix tablosu ile hangi soraldvangi faktora Olctgt ayrimi

yapiimstir. Buna gore;

Faktor 1'i 6lcen sorular:

S13, S19, S15, S12, S1, S5, S2, S9, S17, S18, S10
Faktor 2’1 6lgen sorular:

S11, S6, S8, S16, S14

Faktor 3'i 6lgen sorular:

S3, S4, S7
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Faktorler aagidaki olgulari ifade etmektedirler:

Faktor 1 (Tuketici guveni): Reklami yapilan Uriin tiketici tarafindan guvenilir

olarak algilanmaktadir.

Faktor 2 (Urtn bilgisi): Reklami yapilan Griin hakkinda tiketici bilgi sahib

olabilmektedir.

Faktor 3 (Firma gicu): Reklami yapilan Grin tuketici tarafindan gucliraka

algilanmaktadir.

Asagidaki tablo, regresyon analizi kullanilarak satimaniyeti ve yukarida bulunan

tutumun alt faktorleri analize sokularak elde edhn

Tablo 17: Tutumu Etkileyen Faktdrlerin Tutumu Yansitma Orani

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,900(a) ,810 ,808 ,53957

R square sutunundaki gkylerden bgimsiz dgisken durumundaki F1, F2, F3
faktorlerinin bgimh dezisken durumundaki satin almagigkenine ait varyansi %81
oraninda aciklagdi; baska bir ifadeyle satin alma % 81 oraninda bu fakt@érlbgli

olaraksekillendigi anlasiimaktadir.

4.2.9.4. Argtirmanin Hipotezlerine iliskin Bulgu Ve Yorumlar

Bu boélimde regresyon, anova ve T testi kullanilayalpilan analizler sonucu

hipotezlerin d@rulugu tartsilacaktir.

* Ana Hipotez

Hi: TV reklamlarina kan tuketici tutumlari ile satin alma niyeti arasiratdamli bir

farklhilik bulunmaktadir.

Satin alma niyeti ve tutumu churan faktorler regresyon ile analize sokularak

asagidaki tablo elde edilngtir.
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Tablo 18: Tutum Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 367,170 3 122,390 420,384 ,000(a)
Residual 86,177 296 291
Total 453,347 299

Tablo 18’de tutum ile satin alma niyeti arasindakkinin P<0,01 dizeyinde anlamli

oldugu gortilmektedir. Buna géreithipotezi kabul edilnsiir.

Tablo 19: Tutumu Olusturan Faktorler ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Ili ski

Unstandardized Standardized .
Coefficients Coefficients t Sig.

Model B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Constant) 3,713 ,031 119,200 ,000

REGR factor score

1 for analysis 1 1,082 ,031 ,879 34,683 ,000

REGR factor score

2 for analysis 1 -,140 ,031 -,114 -4,502 ,000

REGR factor score

3 for analysis 1 ,192 ,031 ,156 6,163 ,000

Yukaridaki tablo regresyon denklemi icgin kullanilaeagresyon katsayilarini ve
bunlarin anlamlilik dizeylerini vermektedir. Saahma niyeti ile tiketici guveni,
ardn bilgisi ve firma guci arasindakiski p<0,01 duzeyinde anlamli bulungtur.
Kisacasl satin alma niyetine bu ug¢ faktoriin deikatpts soylenebilir. Tabloda yer
alan verilerden satin alma niyetagidaki sekilde formule edilebilir.

Satin alma niyeti = 3,713 + 1,082 tiketici give®, 140 drtn bilgisi + 0,192 firma

gucu

Buna gore satin alma niyeti Gizerinde en fazla etkighip faktor tuketici guvenidir.
Bunu firma glcu takip etmektedir.

Iletisim kampanyalari tiketicinin duygularini etkilemeynac edinerek, siklikla triin
hakkindaki argimanlara ¢cok az yer vererek ya daykig vermeyerek duygusal
reklam icerikleri kullanirlar. Bunun sebebi, GrGndilgisinin tutumu negatif
etkileyebilmesi olabilir. Uriin hakkinda bilgi verfngerine iletsim kanpanyalari ile
tuketicilerin glvenini kazanmak ya da firmanin tiikie tarafindan guclu
algilanmasini ggamak tiketicileri satin almaya motive etmek komdal daha

yararh olabilir

83



» Degiskenlerine Ait Hipotezler:

Hz2: TV reklamlarina ka# tuketici tutumlari ile ya arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

Tablo 20: Tutum ile Yas Arasindaki Iliskinin Detayl Analizi

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

S1 Between Groups 4,242 3 1,414 ,849 ,468
Within Groups 492,995 296 1,666
Total 497,237 299

S2 Between Groups 4,952 3 1,651 ,990 ,398
Within Groups 493,644 296 1,668
Total 498,597 299

S3 Between Groups 3,739 3 1,246 1,727 161
Within Groups 213,608 296 122
Total 217,347 299

S4 Between Groups 3,431 3 1,144 1,262 ,287
Within Groups 268,205 296 ,906
Total 271,637 299

S5 Between Groups 5,374 3 1,791 1,102 ,349
Within Groups 481,346 296 1,626
Total 486,720 299

S6 Between Groups 8,189 3 2,730 2,234 ,084
Within Groups 361,581 296 1,222
Total 369,770 299

S7 Between Groups 13,698 3 4,566 3,720 ,012
Within Groups 363,302 296 1,227
Total 377,000 299

S8 Between Groups 5,995 3 1,998 1,882 ,133
Within Groups 314,335 296 1,062
Total 320,330 299

S9 Between Groups 5,957 3 1,986 1,236 ,297
Within Groups 475,390 296 1,606
Total 481,347 299

S10 Between Groups 3,704 3 1,235 1,302 274
Within Groups 280,616 296 ,948
Total 284,320 299

S11 Between Groups 6,610 3 2,203 1,744 ,158
Within Groups 373,977 296 1,263
Total 380,587 299

S12 Between Groups 1,882 3 ,627 476 ,699
Within Groups 389,888 296 1,317
Total 391,770 299

S13 Between Groups 1,941 3 ,647 ,498 ,684
Within Groups 384,655 296 1,300
Total 386,597 299

S14 Between Groups 7,866 3 2,622 2,076 ,104
Within Groups 373,904 296 1,263
Total 381,770 299
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Tablo 20 - devam

S15 Between Groups 2,189 3 ,730 ,556 ,645
Within Groups 388,728 296 1,313
Total 390,917 299

S16 Between Groups 7,510 3 2,503 1,953 121
Within Groups 379,407 296 1,282
Total 386,917 299

S17 Between Groups 6,133 3 2,044 1,803 147
Within Groups 335,637 296 1,134
Total 341,770 299

S18 Between Groups 6,904 3 2,301 2,081 ,103
Within Groups 327,346 296 1,106
Total 334,250 299

S19 Between Groups 2,716 3 ,905 ,693 557
Within Groups 386,681 296 1,306
Total 389,397 299

Tutum ve ya Anova ile analize sokulmucikan anlamhlik dgerleri incelendiinde
degerlerin ¢c@unlugunun 0,05'ten buyuk oldiu goralmigtir; bunu gore tutum ile
yas arasindaki ikkinin istatistiksel olarak anlamli olmagl sdyleyebiliriz. Sonug

olarak, H hipotezi reddedilnstir.

Firma gucunin alt dgskenlerinden televizyon reklamlarinin bir malin ya d
hizmetin satini kolaylatirirdigi yonindeki soru (7. Soru) ile yademografik
degsiskeni arasinda anlamh farklilik bulungtur. Sonug olarak; kilerin, reklamlarin
satgl  kolaylastirdigi  yonundeki dglnceleri yaa bali olarak deisiklik
gostermektedir.

Hs: TV reklamlarina kan tiketici tutumlari ile gitim arasinda anlamh bir farklilik

bulunmaktadir.

Tablo 21: Egitim Ve Tutum Arasindaki iliskinin Detayli Analizi

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
S1 Between Groups 10,073 3 3,358 2,040 ,108
Within Groups 487,163 296 1,646
Total 497,237 299
S2 Between Groups 15,890 3 5,297 3,248 ,022
Within Groups 482,706 296 1,631
Total 498,597 299
S3 Between Groups 9,361 3 3,120 4,441 ,005
Within Groups 207,985 296 ,703
Total 217,347 299
sS4 Between Groups 8,642 3 2,881 3,242 ,022
Within Groups 262,995 296 ,888
Total 271,637 299
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Tablo 21 - devam

S5 Between Groups 9,972 3 3,324 2,064 ,105
Within Groups 476,748 296 1,611
Total 486,720 299

S6 Between Groups 4,771 3 1,590 1,290 ,278
Within Groups 364,999 296 1,233
Total 369,770 299

S7 Between Groups 7,431 3 2,477 1,984 116
Within Groups 369,569 296 1,249
Total 377,000 299

S8 Between Groups 1,699 3 ,566 ,526 ,665
Within Groups 318,631 296 1,076
Total 320,330 299

S9 Between Groups 12,661 3 4,220 2,665 ,048
Within Groups 468,686 296 1,583
Total 481,347 299

S10 Between Groups 4,562 3 1,521 1,609 ,187
Within Groups 279,758 296 ,945
Total 284,320 299

S11 Between Groups 4,455 3 1,485 1,169 ,322
Within Groups 376,131 296 1,271
Total 380,587 299

S12 Between Groups 5,409 3 1,803 1,381 ,249
Within Groups 386,361 296 1,305
Total 391,770 299

S13 Between Groups 7,145 3 2,382 1,858 ,137
Within Groups 379,451 296 1,282
Total 386,597 299

S14 Between Groups 6,535 3 2,178 1,718 ,163
Within Groups 375,235 296 1,268
Total 381,770 299

S15 Between Groups 8,499 3 2,833 2,193 ,089
Within Groups 382,418 296 1,292
Total 390,917 299

S16 Between Groups 7,664 3 2,555 1,994 115
Within Groups 379,253 296 1,281
Total 386,917 299

S17 Between Groups 9,397 3 3,132 2,789 ,041
Within Groups 332,373 296 1,123
Total 341,770 299

S18 Between Groups 13,459 3 4,486 4,140 ,007
Within Groups 320,791 296 1,084
Total 334,250 299

S19 Between Groups 9,140 3 3,047 2,372 ,071
Within Groups 380,257 296 1,285
Total 389,397 299

Tutum ve gitim Anova ile analize sokulmy cikan anlamhlik dgerleri

incelendginde tutumu dlcen sorularingi@dm ile aralarindaki dgerlerin 0,05’ten
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biyluk oldgu gorulmitar; bunu gore tutum ile ggim arasindaki ilgkinin
istatistiksel olarak anlamli olmatd sOyleyebiliriz. Sonug olarak, Hhipotezi

reddedilmstir.

Tiketici glveninin alt dgskenlerinden sevilen starlarin televizyon reklanmda
yer almalarinin hattin daha kaliteli olarak algrnesi (2. Soru), televizyon
reklamlarinin rekabeti @ik ederek kaliteyi yuksel@ yonundeki inang (9. Soru),
televizyon reklamlarinin drtnlerin ve hizmetlerin aligetlerini ve fiyatlarini
artirirdigl yonundeki inang (17. Soru) ve televizyon reklammie, hattin saginin
artmasinda olumlu rol oynggni yonundeki inang (18. Soru) ilgigm demografik
degsiskeni arasinda anlamli farkllik bulungtur.

Firma gucunin alt deskenlerinden televizyon reklamlarinin saticinin gtelikinda
pozitif izlenimler verdgine dair inang¢ (3. Soru); televizyon reklamlarifurumun
ve markanin prestijini artirmada dnemli rol oyrfadi distincesi (4. Soru) ilegtim
demografik dgiskeni arasinda anlamli farkhlik bulunstur.

Ha TV reklamlarina kan tiketici tutumlari ile gelir arasinda anlamh tarklilik

bulunmaktadir.

Tablo 22: Gelir Ve Tutum Arasindaki iliskinin Detaylh Analizi
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Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

S1 Between Groups 10,393 4 2,598 1,574 ,181
Within Groups 486,844 295 1,650
Total 497,237 299

S2 Between Groups 16,032 4 4,008 2,450 ,046
Within Groups 482,564 295 1,636
Total 498,597 299

S3 Between Groups 3,815 4 ,954 1,318 ,263
Within Groups 213,531 295 724
Total 217,347 299

S4 Between Groups 1,598 4 ,400 437 782
Within Groups 270,038 295 ,915
Total 271,637 299

S5 Between Groups 8,824 4 2,206 1,362 247
Within Groups 477,896 295 1,620
Total 486,720 299

S6 Between Groups 3,924 4 ,981 791 ,532
Within Groups 365,846 295 1,240
Total 369,770 299

S7 Between Groups 2,834 4 ,709 ,559 ,693
Within Groups 374,166 295 1,268
Total 377,000 299




Tablo 22 - devam

S8 Between Groups 4,798 4 1,199 1,121 ,347
Within Groups 315,532 295 1,070
Total 320,330 299

S9 Between Groups 11,183 4 2,796 1,754 ,138
Within Groups 470,163 295 1,594
Total 481,347 299

S10 Between Groups 6,173 4 1,543 1,637 ,165
Within Groups 278,147 295 ;943
Total 284,320 299

S11 Between Groups 4,502 4 1,126 ,883 AT74
Within Groups 376,084 295 1,275
Total 380,587 299

S12 Between Groups 11,434 4 2,858 2,217 ,067
Within Groups 380,336 295 1,289
Total 391,770 299

S13 Between Groups 10,589 4 2,647 2,077 ,084
Within Groups 376,008 295 1,275
Total 386,597 299

S14  Between Groups 4,080 4 1,020 797 ,528
Within Groups 377,690 295 1,280
Total 381,770 299

S15 Between Groups 9,650 4 2,412 1,867 116
Within Groups 381,267 295 1,292
Total 390,917 299

S16 Between Groups 5,247 4 1,312 1,014 ,400
Within Groups 381,670 295 1,294
Total 386,917 299

S17 Between Groups 9,737 4 2,434 2,163 ,073
Within Groups 332,033 295 1,126
Total 341,770 299

S18 Between Groups 12,690 4 3,173 2,911 ,022
Within Groups 321,560 295 1,090
Total 334,250 299

S19 Between Groups 11,124 4 2,781 2,169 ,073
Within Groups 378,273 295 1,282
Total 389,397 299

Tutum ve gelir dgiskeni Anova ile analize sokulmucikan anlamlilik dgerleri
incelendginde deerlerin ¢gunlugunun 0,05’ten buylk oldiu gérdlmitar; buna
gore tutum ile gelir arasindaki gkinin istatistiksel olarak anlamli olmagini

soyleyebiliriz. Sonug olarak thipotezi reddedilstir.

Tuketici guveninin alt d@skenlerinden sevilen starlarin televizyon reklanmda
yer almalarinin hattin daha kaliteli olarak algmesi (2. Soru), ve televizyon
reklamlarinin, hattin sgtnin artmasinda olumlu rol oynaani yonindeki inang (18.

Soru) ile gelir demografik ggskeni arasinda anlamli farklilik bulungtur.
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Hs: Reklami yapilan druntn tiketici tarafindan guveniblarak aligilanip
algilanmamasi ile bu tiketicilerin ne kadar sikevedyon izledikleri ile arasinda

anlamli bir farkhlik bulunmaktadir.

Tablo 23: Televizyonizleme Siklgi Ve Tutum Arasindaki liskinin Detayli

Analizi
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
S1 Between Groups 42,138 4 10,535 6,829 ,000
Within Groups 455,099 295 1,543
Total 497,237 299
S2 Between Groups 33,265 4 8,316 5,272 ,000
Within Groups 465,332 295 1,577
Total 498,597 299
S3 Between Groups 10,457 4 2,614 3,728 ,006
Within Groups 206,890 295 ,701
Total 217,347 299
S4 Between Groups 9,691 4 2,423 2,728 ,029
Within Groups 261,946 295 ,888
Total 271,637 299
S5 Between Groups 41,442 4 10,361 6,864 ,000
Within Groups 445,278 295 1,509
Total 486,720 299
S6 Between Groups 26,637 4 6,659 5,725 ,000
Within Groups 343,133 295 1,163
Total 369,770 299
S7 Between Groups 27,234 4 6,809 5,742 ,000
Within Groups 349,766 295 1,186
Total 377,000 299
S8 Between Groups 22,443 4 5,611 5,556 ,000
Within Groups 297,887 295 1,010
Total 320,330 299
S9 Between Groups 38,160 4 9,540 6,350 ,000
Within Groups 443,186 295 1,502
Total 481,347 299
S10 Between Groups 10,634 4 2,659 2,866 ,024
Within Groups 273,686 295 ;928
Total 284,320 299
S11 Between Groups 27,721 4 6,930 5,794 ,000
Within Groups 352,866 295 1,196
Total 380,587 299
S12 Between Groups 34,642 4 8,660 7,154 ,000
Within Groups 357,128 295 1,211
Total 391,770 299
S13 Between Groups 35,767 4 8,942 7,519 ,000
Within Groups 350,830 295 1,189
Total 386,597 299
S14 Between Groups 28,177 4 7,044 5,877 ,000
Within Groups 353,593 295 1,199
Total 381,770 299
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Tablo 23 - devam

S15 Between Groups 36,857 4 9,214 7,677 ,000
Within Groups 354,060 295 1,200
Total 390,917 299

S16 Between Groups 27,830 4 6,958 5,716 ,000
Within Groups 359,086 295 1,217
Total 386,917 299

S17 Between Groups 26,653 4 6,663 6,238 ,000
Within Groups 315,117 295 1,068
Total 341,770 299

S18 Between Groups 31,739 4 7,935 7,738 ,000
Within Groups 302,511 295 1,025
Total 334,250 299

S19 Between Groups 36,414 4 9,104 7,608 ,000
Within Groups 352,982 295 1,197
Total 389,397 299

Tutum ve televizyon izleme sikh Anova ile analize sokulmu ¢gikan anlamlilik
degerleri incelendiinde deerlerin tamaminin 0,05'ten kuguk olglu goralmitar;
bunu gore tutum ile televizyon izleme sgklarasindaki ikkinin istatistiksel olarak

anlamli oldgunu sdyleyebiliriz. Sonug olarakstiipotezi kabul edilnsiir.

Yukaridaki tablo incelendinde tuketici guveni, Orin bilgisi ve firma gucit al
faktorlerinin tamaminin televizyon izleme sgliile aralarinda anlamli farkhlik
bulunmuytur. Reklami yapilan trinin tuketici tarafindan ggiiir olarak aligilanip
algilanmamasi, bu tiketicilerin ne kadar sik telgon izlediklerine gore
desismektedir. Buna gore, televizyondaki reklamlarinemhesinin tuketicilerde
gliven duygusu okturdusu séylenebilir. Bu televizyon reklamlarinin teleyanlarda
gorulmesinin o firmanin daha gugcli olarak algilasma da yol agh sdylenebilir.
Bunun sebebi ylksek meljlara mal olan televizyon reklamlarina bitce ayiran
firmalarin guclt algilaniyor olmasi olabilir. Teieyon izleme sikig arttikca
televizyon reklamlarina daha ¢ok maruz kalinmald@abu reklamlar izlendikce de
arin bilgisi hakkkinda daha cok fikir sahibi olurktedir. Bu nedenle, televizyon
izleme sikIgl arttikca tuketicilerin sahip olgu Grin bilgisi artacak ve tiketici

tutumu etkilenecektir.
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He: Yas ile satin alma niyeti arasindaki anlaml bir farklbulunmaktadir.

Tablo 24: Yas Ve Satin Alma Niyeti Arasindakiliski Analizi

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 6,229 3 2,076 1,375 ,251
Within Groups 447,118 296 1,511
Total 453,347 299

Anova Tablosunun anlamlilik situnundakigden 0,251 oldgu gorulmektedir. Bu

deser 0,05'ten buytk oldgu icin ya ile satin alma niyeti arasindaki skinin
istatistiksel olarak anlamli olmag soyleyebiliriz. Buna goére, #H hipotezi
reddedilmgtir.

H-: Egitim ile satin alma niyeti arasinda anlamli birddrk bulunmaktadir.

Tablo 25: Egitim Ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski Analizi
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,628 3 876 575 ,632
Within Groups 450,719 296 1,523
Total 453,347 299

Anova Tablosunun anlamlilik situnundakigden 0,632 oldgu gortlmektedir. Bu
deser 0,05’ten buylk oldgu icin esitim ile satin alma niyeti arasindakiskinin

istatistiksel olarak anlamli olmagi soyleyebiliriz. Buna gore H hipotezi
reddedilmgtir.

Hg: Gelir durumu ve satin alma niyeti arasindaki ahldon farkhlik bulunmaktadir.

Tablo 26: Gelir Durumu Ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Analizi

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 12,302 4 3,076 2,057 ,086
Within Groups 441,045 295 1,495
Total 453,347 299

Anova Tablosunun anlamlilik sttunundakigden 0,086 oldgu goérilmektedir.

Gelir ve satin alma niyeti arasinda anlaml bgkilbulunmamaktadir. Buna goregH
hipotezi reddedilnstir.

Ho: Televizyon izleme siklg ile satin alma niyeti arasinda anlamh bir fdrkli
bulunmaktadir.
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Tablo 27: Televizyonizleme Siklgi Ve Satin Alma Niyeti Arasindakiiliski

Analizi
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 74,627 4 18,657 14,532 ,000
Within Groups 378,720 295 1,284
Total 453,347 299

Anova Tablosunun anlamliik sdtunundaki gde 0,05'ten kicguk oldgu icin
televizyon izleme siklg ile satin alma niyeti arasindakisKinin istatistiksel olarak
anlaml oldgunu sdyleyebiliriz. Buna gore,gHhipotezi kabul edilnstir.

Hioo TV reklamlarina kas tlketici tutumlari ile cinsiyet arasinda anlantir
farklilik bulunmaktadir.

92



Tablo 28:

Cinsiyet Ve Tutum Arasindakiiliskinin Detayli Analizi

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

Mean Std. Error | 95% Confidence Interval
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference of the Difference
Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower

S1 Equal variances
assumed 1,991 ,159 276 298 ,782 ,04254 ,15389 -,26031 ,34540

Equal variances
not assumed 272 223,814 , 786 ,04254 ,15650 -,26586 ,35095

S2 Equal variances
assumed ,834 ,362 ,044 298 ,965 ,00677 ,15412 -,29654 ,31007

Equal variances
not assumed ,043 226,666 ,965 ,00677 ,15613 -,30088 ,31442

S3 Equal variances
assumed ,004 ,952 -,224 298 ,823 -,02281 ,10175 -,22305 , 17743

Equal variances
not assumed -,223 232,509 ,824 -,02281 ,10227 -,22430 , 17868

S4 Equal variances
assumed ,005 ,946 1,005 298 ,316 ,11410 ,11357 -,10940 ,33759

Equal variances
not assumed 1,018 246,217 ,310 ,11410 ,11208 -,10666 ,33485

S5 Equal variances
assumed 3,120 ,078 ,455 298 ,649 ,06928 ,15222 -,23029 ,36885

Equal variances
not assumed ,446 220,478 ,656 ,06928 ,15551 -,23720 , 37576

S6 Equal variances
assumed ,020 ,888 -,671 298 ,503 -,08902 ,13263 -,35002 , 17199

Equal variances
-,672 237,081 ,502 -,08902 ,13249 -,35002 , 17199

not assumed

93




S7

S8

S9

S10

S11

S12

S13

S14

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

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

,226

,000

2,586

4,038

,265

4,472

5,305

275

,635

,994

,109

,045

,607

,035

,022

,600

434

425

-,551

-,548

-,037

-,036

1,090

1,055

-,463

-, 466

,236

227

,316

,304

-,661

-,665
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298

220,457

298

233,063

298

218,883

298

212,402

298

241,442

298

209,106

298

207,051

298

241,786

94

,664

,671

,582

,584

971

971

276

,293

644

,642

,814

,820

, 752

,762

,509

,506

,05821

,05821

-,06800

-,06800

-,00558

-,00558

,12664

,12664

-,06228

-,06228

,03223

,03223

,04292

,04292

-,08902

-,08902

,13398

,13687

,12347

,12401

,15143

,15505

,11615

,12001

,13461

,13369

,13661

,14181

,13569

,14127

,13476

,13378

-,20545

-,21154

-,31099

-,31232

-,30360

-,31116

-,10195

-,10992

-,32718

-,32562

-,23661

-,24732

-,22411

-,23560

-,35423

-,35255

,32187

,32796

, 17498

, 17631

,29243

,29999

,35522

,36320

,20262

,20106

,30106

,31178

,30996

,32144

,17619

, 17451
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S15 Equal variances

assumed 5,205 ,023 ,5650 298 ,583 ,07501 ,13640 -,19342 ,34344

Equal variances

not assumed ,529 208,646 ,597 ,07501 ,14169 -,20431 ,35433
S16 Equal variances

assumed ,418 ,518 -,577 298 ,564 -,07832 ,13569 -,34536 ,18872

Equal variances

not assumed -,583 243,779 ,560 -,07832 ,13435 -,34295 ,18631
S17 Equal variances

assumed ,513 474 -,141 298 ,888 -,01803 ,12760 -,26914 ,23308

Equal variances

not assumed -,140 228,291 ,889 -,01803 ,12897 -,27216 ,23610
S18 Equal variances

assumed ,683 ,409 1,942 298 ,053 ,24348 ,12540 -,00330 ,49026

Equal variances

not assumed 1,908 223,439 ,058 ,24348 ,12759 -,00795 ,49492
S19 Equal variances

assumed 4,965 ,027 ,394 298 ,694 ,05362 ,13617 -,21436 ,32159

Equal variances

not assumed ,379 208,125 ,705 ,05362 ,14155 -,22544 ,33268

Tutum ve cinsiyet T testi ile analize sokulgngikan anlamlilik dgerleri incelendiinde deerlerin 0,05’ten buyuk oldtu goralmitir; bunu

gore tutum ile cinsiyet arasindakgHinin istatistiksel olarak anlamli olmagini sdyleyebiliriz. Sonug olarakibihipotezi reddedilnstir.
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Hi:: TV reklamlarina kan ttketici tutumlari ile medeni durum arasinda amllair farklilik bulunmaktadir.

Tablo 29: Medeni Durum Ve Tutum Arasindaki iliskinin Detayli Analizi

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

Mean Std. Error | 95% Confidence Interval
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference of the Difference
Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower

S1 Equal variances
assumed ,012 ,912 ,666 298 ,506 ,09957 ,14953 -,19469 ,39383

Equal variances
not assumed ,664 287,247 ,507 ,09957 ,14992 -,19550 ,39465

S2 Equal variances
assumed ,062 ,804 ,443 298 ,658 ,06629 ,14979 -,22849 ,36107

Equal variances
not assumed 441 287,482 ,659 ,06629 ,15016 -,22926 ,36184

S3 Equal variances
assumed 4,599 ,033 ,739 298 461 ,07300 ,09884 -,12151 ,26751

Equal variances
not assumed ,733 279,473 464 ,07300 ,09962 -,12309 ,26910

S4 Equal variances
assumed ,242 ,623 ,289 298 773 ,03194 ,11058 -,18569 ,24956

Equal variances
not assumed ,289 290,701 773 ,03194 ,11056 -,18566 ,24954

S5 Equal variances
assumed ,178 ,673 374 298 , 709 ,05529 ,14801 -,23599 ,34657

Equal variances
not assumed ,372 285,742 , 710 ,05529 ,14856 -,23713 , 34770

S6 Equal variances
assumed ,008 ,928 2,310 298 ,022 ,29549 ,12790 ,04379 ,54719
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S7

S8

S9

S10

S11

S12

S13

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

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

,300

,013

,507

1,406

,000

,017

,001

,584

,910

ATT

,237

,990

,898

974

2,317

,041

,041

2,661

2,665

-,040

-,040

,009

,010

2,350

2,355

,706

, 704

,923

,922
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293,560

298

288,684

298

292,053

298

285,749

298

296,394

298

292,700

298

288,138

298

288,901

97

,021

,967

,967

,008

,008

,968

,968

,992

,992

,019

,019

481

,482

,357

,358

,29549

,00537

,00537

,31589

,31589

-,00590

-,00590

,00107

,00107

,30488

,30488

,09367

,09367

, 12158

, 12158

,12751

,13029

,13049

,11870

,11853

,14723

4777

,11315

,11236

,12972

,12944

,13271

,13297

,13175

,13193

,04454

-,25105

-,25146

,08229

,08262

-,29564

-,29677

-,22160

-,22006

,04961

,05013

-,16750

-,16805

-,13771

-,13809

54644

,26178

,26220

,54949

,54916

,28383

,28496

,22375

,22220

,56016

,55964

,35484

,35538

,38086
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S14 Equal variances

assumed ,042 ,838 1,751 298 ,081 ,22840 ,13045 -,02832 ,48511

Equal variances

not assumed 1,755 292,737 ,080 ,22840 ,13016 -,02778 ,48457
S15 Equal variances

assumed ,022 ,882 1,145 298 ,253 ,15164 ,13239 -,10889 41217

Equal variances

not assumed 1,144 288,665 ,254 ,15164 ,13259 -,10932 ,41260
S16 Equal variances

assumed ,070 ,792 1,954 298 ,052 ,25631 ,13116 -,00181 ,51442

Equal variances

not assumed 1,959 293,104 ,051 ,25631 ,13082 -,00117 ,51378
S17 Equal variances

assumed ,051 ,822 ,435 298 ,664 ,05395 ,12402 -,19012 ,29801

Equal variances

not assumed ,436 292,433 ,663 ,05395 ,12379 -,18968 ,29757
S18 Equal variances

assumed ,046 ,830 ,339 298 ,735 ,04160 ,12266 -,19979 ,28299

Equal variances

not assumed ,339 291,439 ,735 ,04160 ,12255 -,19960 ,28280
S19 Equal variances

assumed ,085 771 ,928 298 ,354 ,12265 ,13223 -,13757 ,38287

Equal variances

not assumed ,927 289,915 ,355 ,12265 ,13229 -,13772 ,38303

Tutum ve medeni durum T testi ile analize sokulntukan anlamlilik dgerleri incelendiinde deerlerin ¢gunlugunun 0,05’ten biyuk oldiu
gorulmistar; bunu gore tutum ile medeni durum arasindakkiiin istatistiksel olarak anlamli olmagini soyleyebiliriz. Sonug olarak ;i
hipotezi reddedilngiir.

Independent Samples Test tablosunun Sig. (Anldnlgitunundaki dgerler incelendiinde televizyon reklamlarinda hat ile ilgili fiyat

bilgilerinin acgik ve net olarak sunulmg@ddistincesi (Soru 6) televizyon reklamlarinin, tuketi@ygilendirdigi, mal tanimasini ve gou seg¢im
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yapmasini gdadigini distiincesi (Soru 8) televizyon reklamlarinin ttiketicdarka bilinci olgturdusu inangi (Soru 11) ile ilgili sorulardaki

degerlerin 0,05'ten kiguk oldiu gorulmektedir. Bu d@skenlerin tamami faktor 2 yani Urlin bilgisine att @ésiskenlerdir. Evli ve bekar kiler
bu konularda farkli ditince ve inanc sergilemgiemindedirler.

Hi2: Medeni durum ile satin alma niyeti arasinda anldinifarklilik bulunmaktadir

Tablo 30: Medeni Durum Ve Satin Alma Niyeti Arasindhki iliskinin Analizi

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
Mean Std. Error | 95% Confidence Interval
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference of the Difference
Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower
S30 Equal variances
assumed ,662 416 1,182 298 ,238 ,16855 ,14255 -,11198 ,44907
Equal variances
not assumed 1,185 292,628 ,237 ,16855 ,14225 -,11142 ,44851

Independent Samples Test tablosunun Sig. (Anldgnblitunundaki dgerin 0,05’den blyuk oldiu gorilmektedir. Buna goére medeni durum ile

satin alma niyeti arasindakis#i-nin p < 0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlaolmadgini soyleyebiliriz. Sonuc¢ olarak, ;b hipotezi
reddedilmstir.
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His Cinsiyet ile satin alma niyeti arasinda anlamlfdrkhlik bulunmaktadir.

Tablo 31: Cinsiyet Ve Satin Alma Niyeti Arasindakiiliskinin Analizi

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
Mean Std. Error | 95% Confidence Interval
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference of the Difference
Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower
S30 Equal variances
assumed 2,024 ,156 -,038 298 ,970 -,00558 , 14696 -,29480 ,28363
Equal variances
not assumed -,037 219,039 ,970 -,00558 ,15044 -,30207 ,29090

Independent Samples Test tablosunun Sig. (AnldgnBlitunundaki deerin 0,05'den buyuk oldtu gorilmektedir. Buna gore cinsiyet ile satin

alma niyeti arasindaki #gkinin p < 0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anllamimadgini soyleyebiliriz. Sonu¢ olarak, 1kl hipotezi

reddedilmstir.
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4.2.9.5. Demografik Dgiskenlere Ait Bulgu Ve Yorumlar

Bu boélimde anketin 20’den 29’e kadar olan bolumimedlen tuketici cevaplari
incelenmektedir. TUketicilerin kendi gsm operatinm televizyon reklamlar ile
ilgili verdikleri cevaplar demografik dgskenlere gore cizgi grafik yardimi ile ayri

ayri incelenmytir.
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Sekil 12: Egitim Ve Tutum Arasindaki 1liski

Yukaridaki seklin iki tarafinda goérulen ifadelere tiketicilerierdikleri cevaplar
egitim durumlarina goére ayrilmgtir. Egitim seviyeleri arttik¢a tuketicilerin televizyon
reklamlarina duyduklarnsiphe artmaktadir. gim seviyesi daha diik olan
tuketiciler reklamlari daha tarafsiz, samimi, olumleslenceli ve etkileyici
bulmaktadirlar. Reklamlar, genel olarak pozitiymlu, elenceli, basit ve etkileyici

olarak gorulurken tarafsigh ve Greticiligi dusuik olarak dgerlendirilmistir.
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* Cinsiyet
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Sekil 13: Cinsiyet Ve Tutum Arasindaki Ili ski

Yukaridaki seklin iki tarafinda gorulen ifadelere tuketicilerwerdikleri cevaplar
cinsiyetlerine gére ayrilrgiir. Kadin ve erkek tiketicilerin televizyon reklmna

karsi tutumlari birbirine parallel olup, belirgin biyam gézlenmemektedir.
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* Yas
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Sekil 14: Yas Ve Tutum Arasindaki Iliski

Yukaridaki seklin iki tarafinda goérulen ifadelere tiketicilerierdikleri cevaplar
yaslarina gore ayrilmtir. Genc tuketiciler ya buyidk olan tuketicilere goére
televizyon reklamlarina daha c¢ok inanmaktadirlaru Biketiciler televizyon
reklamlarini daha samimi, iyi ve pozitif olarakggelendirmektedirler. Bu tutumun
sebebi tuketicilerin sirketlerin  reklamlari ve yaptiklar arasindaki ghantiyi
deserlendirip birstiphe gektirmeleri icin belli bir zamana ihtiya¢g duymaladabilir.
Bu zaman gectikten sonra tiuketiciler olumsuz ysollanlu tutum gektirebilirler.
Ancak bunun 6ncesinde tutum genelde olumlu olartdya cikmaktadir. Ya da satin
aldiklart bazi Uranlerden memnun kalmamalari nedeniyasadiklari koéti
deneyimler zamanla satin alacaklari drtnler ildiilgr takim endgeler gelgtirmis
olabilir. Geng tuketiciler ayni zamanda reklamlaeglenceli ve etkileyici
bulmaktadirlar. Bu da telekomunikasygirketlerinin gencleri hedef alan reklamlar
hazirlamalarindan, genclerin arasinda populer @rdil rol vermelerinden
kaynaklaniyor olabilir. Reklamlar genel olarak basolarak algilanirken

Ogreticiliginin disuk olduzu distlmektedir.
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* Medeni Durum
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Sekil 15: Medeni Durum Ve Tutum Arasindaki 1liski

Yukaridaki seklin iki tarafinda gorulen ifadelere tiketicilerierdikleri cevaplar
medeni durumlarina gore ayrilgtir. Genel olarak tutumlar birbirine paralel olmakl
beraber bekar kiler evli kisilere gore reklamlari daha inandirici ve iyi bulemkevli
kisiler olumlu ve basit bulmaktadirlar. Bu durumun alebbekar kilerin genelde

genc olmalari olabilir.
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Sekil 16: Gelir Ve Tutum Arasindaki Iliski

Yukaridakiseklin iki tarafinda gorilen ifadelere tuketicilerrerdikleri cevaplar gelir
durumlarina gore ayrilgtir. Geliri daha iyi olan tiketiciler TV reklamlaa daha
cok inanmaktadirlar. Bunun sebebi, reklamlari kaer Grinin fiyati hakkinda daha
az endje duymalari olabilir. Gelir durumu dahasdi olan tiketiciler de reklamlari
daha etkileyici bulmaktadirlar. Televizyon reklantaa mizahi gelere yer veriliyor
olmasinin farkli gelir durumuna sahip tiketicilarafindan pozitif, olumlu ve
eglenceli olarak algilanmasini @adigi gorulmektedir. Reklamlarin genel olarak

basit olduklari ve gretici olmadiklari d§tintlmektedir.
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4.3. Satin Alma Niyetinin Yorumlanmasi

Satin Alma Niyeti

OVODAFONE
= TURKCELL
OAVEA

GSM Operatdrleri

0,00
0,50
1,00
1,50
2,00
2,50
3,00
3,50
4,00
4,50

Sekil 17: Satin Alma Niyeti

Yukaridaki sekilde Turkcell, Vodafone ve Avea tiketicilerine ngé olarak
bakildiginda kullandiklari gsm operatorini yeniden satmaalyoninde bir @lim

gosterdikleri  gorulmektedir. Bunun sebebi, Turkge' telekominikasyon
sektorindeki firmalarin mterilerine belli bir kalitenin Uzerinde hizmet etsne
olabilicegi gibi tiketicilerin bugine kadar var olan s&anliklari da olabilir.
Firmalara tek tek bakil@inda satin alma niyetinin en fazla ogdufirmanin Turkcell

oldugunu ve bunu sirasiyla Vodafone ve Avea’nin takiggieti gérmekteyiz.
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5. SONUC

Blyuk bir hizla globallgen ginimiz dinyasinda sinirlar ortadan kalknrekabet
zorlasmistir. Tiketicileri memnun etmek gittikge zor olmatkta Uriin ve hizmetin sinirli
oldugu eski donemlerde tuketiciler ellerinde olan ildiiyeek zorundayken bugin dinyanin
her yerindeki Grtine ujanak mumkin olmaktadir. Bilgiye waanin siresinin ve maliyetinin
de di@mesi ile tuketiciler firmalar arasindaki farklarahatca goézlemleyebilmektedirler.
Uriiniin varlgindan tiiketiciyi haberdar etmek, Urtinrgadi Grlinlere gore Gstun yonlerini
vurgulamak veya kimi zaman ayni Urlnler arasinda fark yaratmak gibi nedenlerle
reklamlar kullaniimaktadirlar. Reklam sektord, feétn artmasi ile daha 6nemli bir konuma
gelmistir.  Firmalar rakipleri arasinda farkedilebilmek vairtnlerini tlketicilere

begendirebilmek icin reklamlardan yararlanmaktadirlar.

Televizyon reklamlari, pazarlama yontemlerindenlanekn en dikkat ceken turlerindendir.
Televizyon reklamlari gorsel vaitsel pek ¢ok reklam takiini ayni anda kullanabilmesi
acisindan avantajli bir reklam tdrtdir. Televizyogazete, dergi, radio vb ilgitin
araclarindan daha cok takip edfisiden bu kanalla ufalabilecek izleyici sayisi da daha
fazladir. Yapilan anket de televizyondaki reklanmar diger iletisim araclarindaki reklamlar
karsisinda ne kadar farkl bir Usti@é sahip oldgunu acikca gostermektedir. Kisacasi
televizyonda izlenen reklamlar daha cok tuketiaijamakta, daha ¢ok izlenmekte ve daha
blyuk etki yaratmaktadirlar. Bu yonleri sayesindketizyon reklamlari firmalar ve reklam
sirketleri tarafindan en c¢ok tercih edilen pazarlagintemlerinden biri olarak yerlerini
almaktadirlar. Zamanla tuketiciler de bu televizyeklamlarina kau tutum gelgtirmislerdir.

Calisimada tiketicileri satin alma davraima yonlendiren etkenler incelenytii. Tiketicilerin
yasadigl cografya, medya kullanimi, kullanim kaliplari, gereksiler, istekler, tiketim
tarzlari, kultar, sosyal sinif, referans gruplaile, statiler vb. pek cok gigken satin alma
davranginda rol oynamaktadir. Televizyon reklamlarn temanken, bu d@skenlerden
belirlenen hedef kitleyi satin alma davrana yonlendirebilecek olanlarin secilmesine dikkat
edilmelidir. Televizyon reklamlarinda satin almavidansina yonlendiren uygun etkenler
secildigi gibi bu etkenlerin nesekilde iletilecgi de Onemlidir. Tekrar, o6dullendirme,
cezalandirma, gelenek goéreneklerle wmga, bir gruba dahil olma duygusu yaratma,
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O0zendirme, gereksinimlere hitap etme ve @lgarme televizyonda kullanilan yontemler
arasinda yer almaktadirlar.

Bu calsmada telekominikasyon sektorindeki televizyon makdaina kagl tuketici
tutumlarinin satin alma niyeti ile gkisi incelenmgtir. Turkiye’de bu sektérde Turkcell,
Vodafone ve Avea firmalari bulunmaktadir. Tutumsatin alma niyeti ile ilgili sorulardan
olusan bir anket tiketicilere uygulangnve sonucglar SPSS programi yardimiyla analiz
edilmistir. Uygulanan anket sonucundaki ilk bulgulaag@daki gibidir:

* Ankete katilan kiilerin yaklaggik %71'i 19 — 35 ya arasidir. Tuketicilerin ydarinin
blyuk oranda bu aralikta cikmasi beklenen bir somucTelekominikasyon
sirketlerinin Universite @grencilerine, genclere ve cgdnlara yapg 6zel tarifeler ve
reklamlar da bu yagrubunun telekomunikasyasirketleri icin hedef kitle oldgunun
bir gbstergesi olarak gorulebilir.

* Ankete katilanlarin %97’si her gun bir saatten ubimsire televizyon izlemektedir.

Bu sonug televizyonun ujagi kisi sayisinin dnemini ortaya koymaktadir.

* Yuzde 91 gibi yiksek bir oranla anketi cevaplayailde arasinda en dikkat ¢ekici
reklam olarak televizyon reklamlari belirtilgtir. Televizyon reklamlarinin, gérsel ve
isitsel &geleri kullanabilmesi sayesinde teknolojinin yergiknden de faydalanarak

tuketicilerin dikkatini cekmeyi bgardigl gortlmektedir.

* Ankete cevap veren tiketicilerin %69'unun kullardrk GSM operatdriini yeniden
satin alma yoninde tutum ggiidikleri gortlmektedir. Bunun sebebi Turkiye'deki
telekomunikasyondaki firmalarinin tiketicilerinellbdir kalitenin tzerinde hizmet
veriyor olmalari, tuketicilerin kullandiklari hatt&ari bir aliskanlik duygusu

gelistirmis olmalari gibi pek cok nedene @anabilir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular ¢galsmanin amaci ile OrtinGs,
beklenildigi gibi televizyon reklamlarina ker olusan tuketici tutumlari ile satin alma niyeti
arasinda anlamh bir gki tespit edilmgtir. Bu sonug, reklam veren kurumlar ve reklam
sektoril acisindan dikkate alinmali, yapilan rekdadd olgturulacak tiketici tutumlarina

karsi dikkatli olunmaldir.
Faktor analizi yapilarak, tutumu gluran faktorler belirlenngtir. Bu faktorler;
» Faktor 1: Tuketici guveni

« Faktor 2: Urlin bilgisi
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e Faktor 3: Firma gucu’dar.
Bu faktorler aagidaki sekilde tanimlanmaktadirlar.
» Faktor 1: Reklami yapilan Grin tiketici tarafindgivenilir olarak algilanmaktadir.
» Faktor 2: Reklami yapilan trin hakkinda tuketitgitsahibi olabilmektedir.
» Faktor 3: Reklami yapilan Grin tiketici tarafindgigli olarak algilanmaktadir.

Tuketici glveni, satin alma niyetini yliizde 61, Uliitgisi yizde 19 ve firma glcu yuzde 8
oraninda o6lgmektedir. Genelde bakildda U¢ faktor ve 19 sorudan gdm bu anket
televizyon reklamlarina kgr tutumun satin alma niyeti ile gkisini % 88 oraninda
Olcmektedir. Ortaya cikan bu sonuglar gédendirildiginde tiketici tutumunun nasil
sekillendigi konusunda bir fikir edilinebilir. Tuketicilerin wWydusu guven buyidk oranda
tutumu etkilemektedir. Bu glvenin, firmalarin raklarindaki yaniltici ya da abartih
ifadelere yer vermesi, vaad gttsozlerin ne kadarini gercekteebildigi ile ilgisi olabilecesi
soylenebilir. Firmanin gicu tuketici tutumunu egén dger bir faktordur. Tuketiciler gucli
firmalarin reklamlarina kar olumlu tutum gektirmektedirler. Gugcli bir firmanin iyi bir
urtin, mal, hizmet sunagama dair inany tiketicilerin bu tutumunun bir sebebi olabilir. tr
bilgisi tlketiciye aktarildik¢a ttketici bundan olsuz yonde etkilenmektedir. Bunun sebebi
tuketicinin Urdn hakkinda bilgi almaktan sikilmasriinin ttketici gozinde ¢o6zimlendikge

basitleamesi ve kiicimsenmesi, ilgingiini yitirmesi vb pek ¢ok neden olabilir.

Tutum ve satin alma niyeti ile demografikgtkenler analize sokularak aralarindakskiler
incelenmgtir. Bu analizler icin Anova ve T testi kullanilgtur. Ortaya ¢ikan sonuclagagida
belirtilmistir;

Tutum ve demografik digskenler arasinda bulunangkiler asagida 6zetlennsir:
e tutum ile yg arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklibulunmamgtir.
* tutum ile gitim arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fidrk bulunmamstir.
* tutum ile gelir arasinda istatistiksel olarak anlidnr farklilik bulunmamgtir.

e tutum ile televizyon izleme silgh arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fankil

bulunmutur.

» tutum ile cinsiyet arasindan istatistiksel olarakaanli bir farklilik bulunmarstir.
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¢ tutum ile medeni durum arasindan istatistiksel aMaranlamli bir farklilik

bulunmamgtir.

Ozetlenecek olursa tutum ile televizyon izleme igiklarasinda anlamli bir farklilk
bulunmuytur. Televizyon izleme sikh ile tutum arasindan anlamh farklilik bulunmaaini

sebebinin televizyonda yer alan reklamlar @iadsdylenebilir.

Tuketicilerin genel olarak gsm operatorlerinin vkleri televizyon reklamlarini iyi, pozitif,
olumlu, &lenceli, basit ve etkileyici olarak gerlendirmektedirler. Tarafsizlik vesgeticilik
ise dger niteliklere gore daha gliik olarak belirlenmtir. Tuketicilerin gelir durumlari
azaldikca, gitim seviyeleri ve yslari ise arttikca televizyon reklamlarina duyduklgiphe
artmaktadir. Bunun nedeniskerin egitimleri ve yaslar arttikca daha ¢ok etkeni irdelemeleri,
duyduklar ve izledikleri hegeyin aksini de dgiinmeleri olabilir. Gelir durumunun azalmasi
da kgilerin satin alma eyleminde daha dikkatli ve eetliolmalarina neden olgundan

sUpheyi arttiriyor olabilir.

Satin alma niyeti ve demografik ggkenler arasinda bulunan farkliliklarsagida

belirtilmistir;
* yas ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel dtaaalamh bir farkhlik bulunmanstir

e ggitim ile satin alma niyeti arasinda istatistikselarak anlamli bir farklilik

bulunmamgtir.

e gelir ve satin alma niyeti arasinda istatistiksdarak anlamli bir farkhlik

bulunmamgtir.

» televizyon izleme siklg ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel akaanlamli bir

farkhlik bulunmutur.

* medeni durum ile satin alma niyeti arasinda igtl$sl olarak anlamli bir farkhlik

bulunmamgtir.

e cinsiyet ile satin alma niyeti arasinda istatiglkolarak anlamh bir farklilik
bulunmamgtir.

Ozetlenecek olursa satin alma niyeti ile televiziame siklgl arasinda anlamli bir farklilik
gorulmistir. Televizyon izleme sikh televizyon reklamlar aracgiyla dnce tiketicilerin
drinden haberdar olmasina sonrasinda da satin dawangina karar vermesinde rol

oynamaktadir.
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Firmalarin ve reklangirketlerinin gucli bir pazarlama araci olan telgaz reklamlarini
tercih etmelerinin tuketicilerin satin alma niyethe etkilemek i¢in dgru bir yol olduygu
acikca gorulmektedir. Ancak bu reklamlar arg@yla olwturulacak tutuma dikkat
edilmelidir. Bu tutum firmaya, trline ya da her ikibirden olabilir. Bu ¢calima ile televizyon
reklamlarinin 6nemi ve ofturdusu tutum yolu ile satin alma niyetini etkilediortaya
citkmistir. Calsmanin 6nemi, bu gerge firmalarin, reklamsirketlerinin ve akademik
anlamda konu ile ilgilenen atarmacilarin dikkatini ¢cekmektir. Bundan sonra yapak
calismalarla televizyon reklamlari aragii ile istenilen tutumun neekilde yaratilacg
argstirilabilir. Tuketicileri rahatsiz eden, kizdirare volumsuz tutuma sebep olageter
belirlenerek reklamlarda kullanilmamalarigimabilir. Hga giden, given veren ve olumlu
tutum olwturan @eler de belirlenerek reklamlarda kullanilabilir. Bsayede, buytk
maliyetlere mal olan televizyon reklamlarindan ehdeviyede yarar §anarak ttiketiciye en

dogru sekilde ulgilabilir.
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EKLER

EK 1 TURKCELL ANKET FORMU
Iyi Gunler,

Bu anket Yildiz Teknik Universitediktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesiisletme Bolimii
binyesinde yapilan bilimsel bir atamaya kaynak tkil etmesi acisindan yapilmaktadir.
Elde edilen bilgiler bgka hicbir amacla kullaniimayacak ve ska kisi ya da kurulga

verilmeyecektir.

Arastirmanin anonimfi acisindan kimginizi belirten bilgileri yazmayiniz. Anketimizde
dogru veya yanl cevap yoktur. Anketimize katil@iniz ve sorulara verginiz samimi

cevaplar icin tgekkir ederiz.
Asagidaki sorularda sizin gogtintza en iyi yansitan, tek bir secgngaretleyiniz.
« BOLUM1.1

Asagidaki televizyon reklamlari ile ilgili 6nermelere tkadar katildiinizi isaretleyiniz.

katiliyorum
Katiliyorum.

Ne Kkatiliyorum ng
katiimiyorum.
Katiimiyorum
Kesinlkie
katiimiyorum.

Soru No
PIKResInMnKie

Benim icin “reklam=gutiven” demektir. Bu sebepils
televizyonda sik sik reklamlarini goggim

1 | Turkcell'in kaliteli oldugunu digtniyorum.

Ozellikle sevdgim starlarin rol ald televizyon

=]

reklamlari oldgu igin Turkcell GSM operatorini

2 |daha kaliteli oldgunu digtundyorum.
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Turkcell'in televizyon reklamlarinin saticinin gict
3 |hakkinda pozitif izlenimler verdini dstnuyorum.
Turkcell'in televizyon reklamlarinin kurumun ve
Turkcell markasinin prestijini artirmada 6nemli rpl
4 | oynadgini digintyorum.
Turkcell'in televizyon reklamlarinda kullanilan
kelime oyunlaryla tiketicilerin aldatilgini
5 |distintyorum.
Turkcell'in televizyon reklamlarinda hat ile ilgili
fiyat bilgilerinin acik ve net olarak sunulmgdhi
6 |dUstndyorum.
Turkcell'in televizyon reklamlarinin bir malin ya|d
7 |hizmetin sagini kolaylgtirirdigini distintyorum.
Turkcell'in  televizyon reklamlarinin, tiketiciyi
bilgilendirdigini, mali tanimasini ve ¢ou secim
8 |yapmasini sdadigini distiniyorum.
Turkcell'in televizyon reklamlarinin rekabetiswek
g |ederek kaliteyi yuksel@ini distintyorum.
Turkcell'in televizyon reklamlarinin, hattin ya |da
markanin tuketicilerin hafizasinda taze olgrak
10 | kalmasini sgladigini distindyorum.
Turkcell'in  televizyon reklamlarinin tiketicide
11 | marka bilinci olgturdusunu dguntyorum.
Turkcell'in  televizyon reklamlarinin  tekel
12 |Olusturarak rekabeti azatni disuintyorum.
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Soru No:

katilyorum

Katiliyorum.

Ne Kkatlliyorun ne

katilmiyorum.

Katilmiyorum

Kesinlikie

katiimiyorum.

Turkcell'in  televizyon reklamlarinda, rekla

yapilan hat ve tarifelerle ilgili verilen sozlefi

yerine getirilmediini distintyorum.

S |[Kesinlikie

14

Turkcell'in televizyon reklamlarinin hattin c¢es
Ozelliklerini
gOzukmesine ve daha dstin algilanmasina

actgini disundyorum.

vurgulayarak daha prestijli

15

Turkcell'in televizyon reklamlarinda gerceksid
vaatlerle tuketicilerin yaniltilgani ve mantikl
tercih yapmalarinin zonarildirdigini

dUstndyorum.

16

Turkcell'in televizyon reklamlarinin Grinler ar
karsilastirma yapmaya olanak vegni

disundyorum.

AS|

17

Turkcell'in televizyon reklamlarinin trnlerinin
hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatlarini artirirgini

disundyorum.

18

Turkcell'in televizyon reklamlarinin, hattin satin

artmasinda olumlu rol oynaggini distindyorum.

19

Turkcell'e ait hattt satin alirken, televizyonda

reklaminin olmasinin bu hatta given duym

sgiladini soyleyebilirim.

ami
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BOLUM 1.2

Asagidaki Turkcell reklamlari ile ilgili Gnermelere k@dar katildginizi isaretleyiniz.

&zj Turkcell reklamlari...

§ 1] 2] 3] 4] 5

20 | Inandirici dgil. Inandirici

21 | Tarafh Tarafsiz

22 | Samimi dgil Samimi

23 | Kot fyi

24 | Negatif Pozitif

25 | Olumsuz Olumlu

26 | Sikici Elenceli

27 | Opretici degil Cgretici

28 | Karmaik Basit

29 | Etkileyici degil Etkileyici
« BOLUM1.3

Asagidaki satin alma niyetiniz ile ilgili Gnermelere kadar katildginizi isaretleyiniz.
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Turkcell reklamlarinda sunulan hatti satin alma

30 |niyetinizi en iyi ifade eden kismi X ilgaretleyiniz.

118




« BOLUM2

Sosyo-Demografik Aratirma

Asagidaki sorularda durumunuzu en iyi yansitan segiegaretleyiniz.
1.Medeni durumunuzu belirtiniz:
a)Evli
b)Bekar
2.Yasinizin hangi aralikta oldiwnu belirtiniz:
a)19-25
b)26-35
€)36-45
d)46 ya ve Ustl
3.Cinsiyetinizi belirtiniz:
a)Kadin
b)Erkek
4 Egitim durumunuzu belirtiniz.
a)Lise
b)On lisans
c)Lisans
d)Lisansustu ve ustu
e)Esitimsiz
5.Mesleinizi en iyi ifade eden secegiebelirtiniz:
a)Ogrenci
b)Memur
c)Ozel sektérde ¢ahn
e)Emekii
f)Ev Hanimi
g)Diger
6.Gelir durumunuzu belirtiniz:
a)0-600
b)601-1000
€)1001-2000
d)2001-3000
€)3000 ve 3000’den fazla.
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7. GUnde ne kadar siklikla TELEVIZYON seyrediyorsa®
a)l saatten az
b)1 — 3 saate kadar
c)3 — 5 saate kadar
d)5 — 7 saate kadar
e)7 ve 7 saatten fazla
f) Hi¢ seyretmiyorum
8. En cok hangi mecrada yayinlanan reklam dikkatipekmektedir? (Sadece bir secenek
isaretleyiniz.)
a)Televizyon
b) Gazete
c) Radyo
d) Bilboard
e) Internet
f) Diger
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EK 2 VODAFONE ANKET FORMU
Iyi Gunler,

Bu anket Yildiz Teknik Universitediktisadi veIdari Bilimler Fakiltesiisletme Bolimi
binyesinde yapilan bilimsel bir atamaya kaynak tkil etmesi acisindan yapilmaktadir.
Elde edilen bilgiler bgka hicbir amacla kullaniimayacak ve ska kisi ya da kurulga

verilmeyecektir.

Arastirmanin anonimfi acisindan kimginizi belirten bilgileri yazmayiniz. Anketimizde
dogru veya yanl cevap yoktur. Anketimize katil@iniz ve sorulara verginiz samimi

cevaplar icin tgekkir ederiz.
Asagidaki sorularda sizin gogtintzi en iyi yansitan, tek bir secgnaretleyiniz.
« BOLUM1.1

Asagidaki televizyon reklamlari ile ilgili 6nermelere tkadar katildiinizi isaretleyiniz.
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Benim icin “reklam=giiven” demektir. Bu sebepils
televizyonda sik sik reklamlarini goggim

1 |Vodafone’un kaliteli oldgunu digtuntyorum.

Ozellikle sevdgim starlarin rol aldii televizyon
reklamlari oldgu icin Vodafone GSM

2 |operatoranin daha kaliteli olgunu digtintyorum.

Vodafone’un televizyon reklamlarinin saticinin
gucu hakkinda pozitif izlenimler veggni

3 |distindyorum.

Vodafone’un televizyon reklamlarinin kurumun ve

Vodafone markasinin prestijini artirmada 6nemli

4 | rol oynadgini disiniyorum.
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Vodafone’un televizyon reklamlarinda kullanilan

kelime oyunlariyla tuketicilerin aldatilgini
5 |distintyorum.

Vodafone’un televizyon reklamlarinda hat ile ilgili

fiyat bilgilerinin acik ve net olarak sunulmgchi
6 |disintyorum.

Vodafone’un televizyon reklamlarinin bir malin jya

da hizmetin safini kolaylatirirdigini
7 | dUsintyorum.

Vodafone’'un televizyon reklamlarinin, tuketicjyi

bilgilendirdigini, mali tanimasini ve gou secim
8 |yapmasini sdadigini distinidyorum.

Vodafone’'un televizyon reklamlarinin rekabeti
g |tesvik ederek kaliteyi yukseltini disuntyorum.

Vodafone’un televizyon reklamlarinin, hattin ya| da

markanin tuketicilerin hafizasinda taze oldgrak
10 | kalmasini sgladigini distindyorum.

Vodafone’'un televizyon reklamlarinin tiketicide
11 | marka bilinci olyturdusunu dgtntyorum.

Vodafone’'un televizyon reklamlarinin  tekel
12 |olusturarak rekabeti azaftni disuintyorum.

Vodafone’'un televizyon reklamlarinda, reklami

yapilan hat ve tarifelerle ilgili verilen sdzlefin
13 |yerine getirilmediini distintyorum.
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Vodafone’un televizyon reklamlarinin hattin cesitli

Ozelliklerini vurgulayarak daha prestijli

gOzukmesine ve daha dstin algilanmasina| yol
14 | actgini disiniyorum.

Vodafone’un televizyon reklamlarinda gercekidi

vaatlerle tuketicilerin yaniltilgani ve mantikl

tercih yapmalarinin zonarildirdigini
15 |disundyorum.

Vodafone’un televizyon reklamlarinin trinler arasi

karsilastirma yapmaya olanak vegni
16 |disuntyorum.

Vodafone’'un televizyon reklamlarinin drtnlerinin

ve hizmetlerin  maliyetlerini  ve fiyatlarin
17 |artirirdgini distintyorum.

Vodafone'un televizyon reklamlarinin, hattin

satginin  artmasinda olumlu rol oyngani
18 |dustniyorum.

Vodafone’a ait hatti satin alirken, televizyonda

reklaminin olmasinin bu hatta given duymami
19 |saladini sdyleyebilirim.
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BOLUM 1.2

Asagidaki Vodafone reklamlari ile ilgili Gnermelere kadar katildginizi isaretleyiniz.

&zj Vodafone reklamlari...

§ 1] 2] 3] 4] 5

20 | Inandirici dgil. Inandirici

21 | Tarafh Tarafsiz

22 | Samimi dgil Samimi

23 | Kot fyi

24 | Negatif Pozitif

25 | Olumsuz Olumlu

26 | Sikici Elenceli

27 | Opretici degil Cgretici

28 | Karmaik Basit

29 | Etkileyici degil Etkileyici
« BOLUM1.3

Asagidaki satin alma niyetiniz ile ilgili Gnermelere kadar katildginizi isaretleyiniz.
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Vodafone reklamlarinda sunulan hatti satin alma

30 |niyetinizi en iyi ifade eden kismi X ilgaretleyiniz.
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« BOLUM2

Sosyo-Demografik Aratirma

Asagidaki sorularda durumunuzu en iyi yansitan segiegaretleyiniz.
1.Medeni durumunuzu belirtiniz:
a)Evli
b)Bekar
2.Yasinizin hangi aralikta oldiwnu belirtiniz:
a)19-25
b)26-35
€)36-45
d)46 ya ve Ustl
3.Cinsiyetinizi belirtiniz:
a)Kadin
b)Erkek
4 Egitim durumunuzu belirtiniz.
a)Lise
b)On lisans
c)Lisans
d)Lisansustu ve ustu
e)Esitimsiz
5.Mesleinizi en iyi ifade eden secegiebelirtiniz:
a)Ogrenci
b)Memur
c)Ozel sektérde ¢ahn
e)Emekii
f)Ev Hanimi
g)Diger
6.Gelir durumunuzu belirtiniz:
a)0-600
b)601-1000
€)1001-2000
d)2001-3000
€)3000 ve 3000’den fazla.
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7. GUnde ne kadar siklikla TELEVIZYON seyrediyorsa®
a)l saatten az
b)1 — 3 saate kadar
c)3 — 5 saate kadar
d)5 — 7 saate kadar
e)7 ve 7 saatten fazla
f) Hi¢ seyretmiyorum
8. En cok hangi mecrada yayinlanan reklam dikkatipekmektedir? (Sadece bir secenek
isaretleyiniz.)
a)Televizyon
b) Gazete
c) Radyo
d) Bilboard
e) Internet
f) Diger
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EK 3 AVEA ANKET FORMU
Iyi Gunler,

Bu anket Yildiz Teknik Universitediktisadi veIdari Bilimler Fakiltesiisletme Bolimi
binyesinde yapilan bilimsel bir atamaya kaynak tkil etmesi acisindan yapilmaktadir.
Elde edilen bilgiler bgka hicbir amacla kullaniimayacak ve ska kisi ya da kurulga

verilmeyecektir.

Arastirmanin anonimfi acisindan kimginizi belirten bilgileri yazmayiniz. Anketimizde
dogru veya yanl cevap yoktur. Anketimize katil@iniz ve sorulara verginiz samimi

cevaplar icin tgekkir ederiz.
Asagidaki sorularda sizin gogtintzi en iyi yansitan, tek bir secgnaretleyiniz.
« BOLUM1.1

Asagidaki televizyon reklamlari ile ilgili 6nermelere tkadar katildiinizi isaretleyiniz.
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Benim icin “reklam=giiven” demektir. Bu sebepils
televizyonda sik sik reklamlarini goggim

1 |Avea’nin kaliteli oldgunu digtuntyorum.

Ozellikle sevdgim starlarin rol aldii televizyon
reklamlari oldgu icin Avea GSM operatériniin

2 |daha kaliteli oldgunu digtundyorum.

Avea’nin televizyon reklamlarinin saticinin gicu

3 | hakkinda pozitif izlenimler verdini distinuyorum.

Avea’nin televizyon reklamlarinin kurumun ve

Avea markasinin prestijini artirmada énemli rol

4 | oynadgini disinuyorum.
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Avea’nin televizyon reklamlarinda kullanilan
kelime oyunlanyla tuketicilerin aldatilgini
5 |dUstnuyorum.
Avea’nin televizyon reklamlarinda hat ile ilgilyat
bilgilerinin agik ve net olarak sunulmgghi
6 |distintyorum.
Avea’nin televizyon reklamlarinin bir malin ya |da
7 | hizmetin sagini kolaylgtirirdigini distntyorum.
Avea'nin televizyon reklamlarinin, tuketiciyi
bilgilendirdigini, mali tanimasini ve gou secim
8 |yapmasini sdadigini distinidyorum.
Avea’nin televizyon reklamlarinin rekabetiswek
g |ederek kaliteyi yuksel@ini distintyorum.
Avea’nin televizyon reklamlarinin, hattin ya |da
markanin tuketicilerin hafizasinda taze oldgrak
10 | kalmasini sgladigini distndyorum.
Avea’nin televizyon reklamlarinin tiketicide marka
11 | bilinci olusturdusunu dgtndyorum.
Avea’nin televizyon reklamlarinin tekel olusturarak
12 |rekabeti azaltgini disiintyorum.
Avea’nin televizyon reklamlarinda, reklami yapijan
hat ve tarifelerle ilgili verilen sozlerin yerine
13 | getirilmedigini distintyorum.
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Soru No:

katilyorum

Katiliyorum.

Ne Katlliyorum né

katilmiyorum.

Katilmiyorum

Kesinlikie

katiimiyorum.

14

Avea’nin televizyon reklamlarinin hattin ces
Ozelliklerini vurgulayarak daha presti
gOzukmesine ve daha dstin algilanmasina

actgini distndyorum.

= [KesmIKle

—

<
=3

15

Avea’nin televizyon reklamlarinda gercek sid

vaatlerle tuketicilerin yaniltilgani ve mantikl
tercih yapmalarinin zonarildirdigini

dUstntyorum.

16

Avea’nin televizyon reklamlarinin drtnler argasi

karsilastirma yapmaya olanak vegni

distndyorum.

17

Avea’nin televizyon reklamlarinin urinlerinin yve

hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatlarini artirirgini

disundyorum.

18

Avea’nin televizyon reklamlarinin, hattin satin

artmasinda olumlu rol oynaggini distndyorum.

19

Avea'ya ait hattt satin alirken, televizyon
reklaminin olmasinin bu hatta given duym

sagsladini soyleyebilirim.

da

ami
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BOLUM 1.2

Asagidaki Avea reklamlari ile ilgili Gnermelere ne kadatildiginizi isaretleyiniz.

&zj Avea reklamlart...

§ 1] 2] 3] 4] 5

20 | Inandirici dgil. Inandirici

21 | Tarafh Tarafsiz

22 | Samimi dgil Samimi

23 | Kot fyi

24 | Negatif Pozitif

25 | Olumsuz Olumlu

26 | Sikici Elenceli

27 | Opretici degil Cgretici

28 | Karmaik Basit

29 | Etkileyici degil Etkileyici
« BOLUM1.3

Asagidaki satin alma niyetiniz ile ilgili Gnermelere kadar katildginizi isaretleyiniz.
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Avea reklamlarinda sunulan hatti satin alma

30 |niyetinizi en iyi ifade eden kismi X ilgaretleyiniz.
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« BOLUM2

Sosyo-Demografik Aratirma

Asagidaki sorularda durumunuzu en iyi yansitan segiegaretleyiniz.
1.Medeni durumunuzu belirtiniz:
a)Evli
b)Bekar
2.Yasinizin hangi aralikta oldiwnu belirtiniz:
a)19-25
b)26-35
€)36-45
d)46 ya ve Ustl
3.Cinsiyetinizi belirtiniz:
a)Kadin
b)Erkek
4 Egitim durumunuzu belirtiniz.
a)Lise
b)On lisans
c)Lisans
d)Lisansustu ve ustu
e)Esitimsiz
5.Mesleinizi en iyi ifade eden secegiebelirtiniz:
a)Ogrenci
b)Memur
c)Ozel sektérde ¢ahn
e)Emekii
f)Ev Hanimi
g)Diger
6.Gelir durumunuzu belirtiniz:
a)0-600
b)601-1000
€)1001-2000
d)2001-3000
€)3000 ve 3000’den fazla.
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7. Gunde ne kadar siklikla TELEVIZYON seyrediyorsa®
a)l saatten az
b)1 — 3 saate kadar
c)3 — 5 saate kadar
d)5 — 7 saate kadar
e)7 ve 7 saatten fazla
f) Hi¢ seyretmiyorum
8. En cok hangi mecrada yayinlanan reklam dikkatipekmektedir? (Sadece bir secenek
isaretleyiniz.)
a)Televizyon
b) Gazete
c) Radyo
d) Bilboard
e) Internet
f) Diger
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