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OZET

Sanayilesme ile birlikte hizl1 bir makinelesme, mal ve hizmet {iretiminin
artmasi, kalitenin yiikselmesi, bu mal ve hizmetlerin Kkitlelere ulastiriimasi
sorununu ortaya ¢ikarirken igletmeler arasi rekabeti de artirmigtir. Bunun dogal bir

sonucu olarak da reklam olgusu ortaya gikmugtir.

Bir tutundurma yontemi olarak reklam, tizerinde ¢ok tartisilan bir
pazarlama eylemidir. Reklamin ekonomik ve sosyal etkilerine deginerek, reklami

yerenler oldugu gibi 6venler de pek goktur.

Ekonomik etkileri bakimindan reklama karst ¢ikanlar, reklamin tekel
yarathigini, maliyetleri yiikseltti§ini, kaynaklarin uygunsuz bi¢imde dagitimina
neden oldugunu, tiketicileri kandirdigini, egemenliklerini zedeledigini ve
tilketicilerde arzu edilmeyen istekler yarattigini ileri siirerler. Reklami savunanlar
ise, reklamin rekabeti artirdifini, maliyetleri-dolayisiyla fiyatlar1 diisiirdiigiinii,

tiketicileri ikna ettigini ve bilgi sagladigini savunurlar.

Reklama toplumsal agidan elestiride bulunanlar; reklami agin derecede
ikna edici, gergek olmayan degerleri 6nemsetici, korkuyu kigkirtici ve gereksiz
titketime yol agic1 bir faaliyet olarak goriir ve bu nedenle kars: ¢ikarlar. Reklami1
savunanlar ise, reklamm halki egittigini, serbest se¢imi kolaylastmp hayat
standardim1 yiikselttigini ileri siirerler. Reklam kisilerin deger hiikiimlerini
gergekei olmayan ydnde Onemsetmez, sadece onlari aksettirir. Ayrica, mal ve

hizmetler yaninda topluma gok yararli konularin da tutundurulmasini saglar.

Isletmeler, gelecekle ilgili reklam endeksli rasyonel kararlarim reklamin

etkilerinin 6l¢iilmesine y6nelik aragtirmalarin sonuglarina gore almaktadirlar.



Bu caligmadan ortaya ¢ikan Onemli sonuglari su sekilde &zetlemek
miimkiindiir:

- Tiketicilerin televizyon reklamlarmni izleme yogunlugu televizyon
izleme yogunluguna gore degismektedir.

- Tiketicilerin televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile televizyon
reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya
cikmugtir.

- Televizyon reklamlarinin tiiketicilerin mamul tercihlerinde etkili oldugu
belirlenmistir.

- Reklamin asil amaglarindan biri olan hatirlatma fonksiyonunun
tiiketiciler lizerinde yeterince etkili olmadid: belirlenmistir.

- Bu arastirmada ortaya cikan sonuglardan biri de, en iyi reklam

ortaminin televizyon oldugudur.

Giinlimiiz rekabet kosullarinda, igletmelerin iirettikleri mal ve hizmetleri

tiiketicilere tanitamadiklar: siirece pazar paylarini da kaybetmeleri kaginilmazdir.



SUMMARY

Industrialization, along with speed mechanization, not only has created
problems with respect to increased amounts of goods and services and their
qualities and their availability and accessibility to the masses, but also has

increased competition among the firms producing these goods and services.

Advertising, as a promotional process, is a well-argued marketing
activity. Based on socio-economic effects of advertising there are just as many

advocates of advertising as opponents.

Those who take a stand against advertising based on economic effects
argue that it creates a monopoly, increases costs, and causes an inappropriate
distribution of resources, misleads the consumers, hurts freedom of choice, and
creates undesirable needs in consumers. On the other hand, those who advocate
advertising argue that it increases favorable combetition, decreases costs thus

prices, persuades the consumers, and creates vast availablity of information.

Those who take a stand against advertising based on a social viewpoint
‘argue that it is an extreme persuasive device, emphasizing unreal values, creating
fear and unnecessary consumption. On the other hand, those advocating
advertising argue that it educates the consumers, promotes freedom of choice thus
improving the standard of living. Advetising does not reflect people’s values in an
unreal manner; it only reflects it as is. Furthermore, besides goods and services, it

brings forth very useful topics and allows their acceptance.

Managers make their rational future decision connected with advertising,

based on research on the measurements on the effects of advertising.



The results obtained through this research study may be summarized as

follows:

- The rate of advertising viewing by consumers varies according to the
rate of television viewing. |

- A direct relationship has been established between the rate of consumer
television viewing and the rate of being affected by television advertising.

- It has been proven that television advertising effects consumers’ choice
of products.

- It has been determined that reminder function, which is the real aim of
advertising, is not very effective.

- One of the results of this study is that best advertising environment is

television.

In today’s competative business wold, if the producers can not promote
their products and services they are destined to lose their competative marketing

edge.
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GIRIS

Giinilimiizde, iiretici ile tiiketici arasindaki uzakligin artmasi yeni degisik
mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasi geregi, mal farklilastirmasinin rekabet
agisindan tasidig1 6nem ve eski mallarin gelistirilerek yeniden pazara sunulmasi,

reklamin bir tutundurma y6ntemi olarak kullanilmasini ortaya ¢ikarmaktadir.

Reklamin kullanimi konusunda iilkelerin ekonomik kalkinma diizeyleri
etkin bir rol oynuyorsa da hemen hemen tiim {lkelerde reklama ihtiyag
duyulmaktadir. Ozellikle, pazar ekonomisinin gegerli oldugu iilkelerde reklamin
dnemi bilyiiktiir. Reklamin sunulmas: disiintilen hedef kitle tizerinde etkili olmasi
onun bazi kurallara uygun olarak hazirlanmasini gerektirmektedir. Isletme
yoneticileri Onemli tutarlardaki reklam harcamalarimin amaca ulagmasini
isteyecekler ve bir reklam kampanyasimin, amac1 gelistirici mesaj ve tanitimlarinin
planlanmasi ve diizenlenmesine biiytik 6lglide dzen gostereceklerdir. Isletmeler

reklam karar1 vermeden 6nce, buna uygun ortamin olup olmadig arastirilacaktir.

Uretilen mal ve hizmetlerin satisina olan etkisi nedeniyle, reklamin.
icerigine ve etkinligine iliskin aragtirmalar ve bu aragtirmalarda kullanilan
yontemler, igletmelerin, reklam ajanslarinin, reklam araglar kuruluglarinin ve bazi
arastirma Orgiitlerinin tizerinde 6nemle durduklari bir konudur. Son yillarda.
reklamin satis ya da satisla ilgili herhangi bir ara degiskenle baglantisini 6lgmek
icin etkin bazi yontemlerin gelistirilmesi yoniinde ¢ok ©Onemli aragtirmalar
yapilmaktadir. Ayrica, reklamin etkilerine yonelik arastirmalar giiniimiizde en ¢ok

ilgi duyulan ve uygulanan pazarlama arastirma tiirlerinden biridir.

Ozellikle gelismis bir pazar ekonomisine sahip toplumlarda toplum igi

iliskiler (is, aile, arkadaslik vs.), deger yargilari, tasarruf ve tiikketim egilimleri gibi



sosyo-ekonomik yap:1 gostergeleri, hxéh bir degisim i¢inde bulunmaktadir.
Teknolojik yeniliklerle geligen iletisim araglarinin ve bu araglarin genis kitlelerce
benimsenmesi sozii edilen degisimin nemli nedenlerinden olmaktadir. letisim
araclarindan televizyon, ayni zamanda, pazarlamada etkili bir reklam araci olarak

kullanilmaktadir.

Son yillarda, diinyada oldugu gibi iilkemizde de reklam faaliyetleri
giderek artmakta ve buna paralel olarak da reklam harcamalar1 6nemli boyutlara
ulasmaktadir. Bu nedenle, mamul diizeylerinin belirlenebilmesi ve yapilan
reklamlarin satis1 artirmada ne derece etkili oldugunun bilinmesi 6nemli bir
konudur. Yine belirlenen amaci gergeklestirebilmek igin, isletme yoneticileri ile
reklamlarla ilgili diger kuruluslarin yoneticileri arasindan, iletilen mesajin
tilketiciye ulagip ulagsmadigini, sdylemek istediginin anlagilip anlagilmadigim,
ayrica sdylenmesi gerekenlerin mesaj kapsamina girip girmediginin bilinmesinin

biiylik yarar1 olacag agiktir.

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler,
mamullerini iyi tanitamadiklan siirece pazardaki yerlerini kaybetmeye mahkum
olmalar1 kaginilmazdir. Mallarin fiyatlarina ve kalitesine giivenerek satilacagindan
emin olmak, ya da sadece reklamin satiglar1 artiracagi disiincesine kapilmak
yanlistir. Gergek olan, pazarlama kararlarinda reklama iligkin hatalardan 6zenle

kacinmaktr.

Arastirmanin birinci béliimiinde, aragtirmaya giris ve konunun gecmisi
baslig1 altinda; reklam ve reklamcilik kavramlari, reklamin amaci ve islevleri .
reklamin simflandirlmasi , reklam araglar, reklam mesajinin tanumi, belirlenmesi.
icerigi, ozellikleri ve reklamin nasil bir mesaj olmasi gerektigi {izerinde
durulmusgtur. Yine bu béliimde, reklamin pazarlamadaki rolii konusu; reklamin bir
endiistri olarak ekonomik gelismedeki rolii, talebe etkisi, tiiketici izerindeki etkisi
ve isletme ekonomisine etkisi basliklar1 altinda ele alinarak, reklamin ekonomik

ve sosyal etkileri reklam kargiti ve reklam yanhsi goriisler gercevesinde



incelenmistir. Ayrica aragtirmanin amaci, yararlari, siurlan ve yargilanmas: bu

béliimde incelenmigtir.

Ikinci boliimde, “Arastirmanin Yontemi” bashigi altinda; aragtirma
problemi tanimlanmig ve aragtrmamin 6n ¢aligmasinda reklam etkinliginin
Olgiilmesi, reklam etkilerine iligkin aragtirmalarin kapsami, yararlann ve bu
aragtirmalarin 6zellikleri irdelenmigtir. Yine bu boliimde, problemin ¢ozlimiinii
saglayacak aragtirmanin modeli ve reklam etkinliginin Sl¢lilmesinde kullanilan
yontemler, aragtirmanin test edilecek hipotezleri ile drnekleme y6ntemi ve veri

toplama y6ntemi yer almaktadir.

Uktincii béliimde, “Verilerin Analizi” baglig1 altinda; anket formundan
elde edilen bilgiler 6zetlenmekte ve hipotez testleri ile analiz sonuglarinin

degerlendirilmesi yer almaktadir.

Arastirmanin sonu¢ ve Oneriler kisminda varilan sonuglar ve Oneriler

stralanmagtir.



L.LBOLUM:GIRIS
1. KONUNUN GECMiISI

1.1.REKLAM VE REKLAMCILIK KAVRAMLARI

Reklam (reclame) Latin dilinde “¢agirmak” anlamina gelen “clamare”
sOzctigiinden gelen kapsamli bir kavram, reklamcilik yine Latin dilinde “halk”
anlamina gelen “publicus” s6zciigiinden tiiretilmis daha genis, kapsamli bir

faaliyetler biitiini olarak tanimlanabilir'.

Reklamcilik ve reklam, herkesin bildigi ya da bildigini zannettigi
kavramlardir. Bununla birlikte, reklamecilik ve reklam kavramlan tizerinde yapilan
tamimlarin pek azinin tatmin edici oldugu goriillmektedir. Gergekte, reklamecilik
gibi uygulamada ¢ok, uygulama alani son derece yaygin olan, hizla gelisen ve
birbirinden farklh tekniklerden ve araglardan yararlanilan faaliyetin herkesi tatmin
eden tammini yapmak, oldukga giigtiir. Reklam veya reklamcilifin bakis agilarina
gore gesitli tanimlarini yapmak miimkiindiir.

Reklami kisa fakat genel olarak soéyle tamimlayabiliriz: Reklam parali

veya lcretli bir hab/e_r\se’kl—icii‘rz_.__;_‘

Yiginsal satigta Snemli bir yeri olan reklam s6yle tanimlanabilir: bir mal
ve hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ve de diigiincenin kimligi belli sorumlusunca
tarifesi onceden belirlenmis bir bedel Gdenerek yiginsal iletisim araglariyla

kamuya olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesine reklam denir’.

! izzet GOMUS, “Turkiye'de Reklamcilik Uzerine Bir Arastirma-1”, Pazarlama Diinyasi, Yil:9.

, Sayr:49 (Ocak-Subat 1995), s.6.

° Russell H.COLLEY, “Defining Advertising Goals” in “Marketing Management And
Administrative Action” McGraw Hill Co., New York, 1963, s.494’den aktaran, Kemal
KURTULUS, Reklam Harcamalan, istanbul: .U.;[sletme Fakiltesi Yayini, 1989, s.25.

3 Mehmet OLUG, “Reklam™, Pazarlama Diinyas), Y1l:4, Say:20 (Mart-Nisan 1990), s.3.



Reklamcilik; bir isletme, isletmeler grubu, bir kurulus ya da kisinin mal,
hizmet ve diigiincelerine bir bedel karsiiginda dikkat ¢ekmek ve ikna etmek
amaciyla eski tiiketici ya da taraflan tutmaya, yeni tiiketici ya da taraflan

kazanmaya y6nelik olarak toplu sekilde kullanilan tekniklerin tiimiidiir®.

Bazi Reklamcilar da reklamcigi, belirli bir mal ya da hizmetin
tamitilmasindan ¢ok, bir isletmenin sayginhigimi artirmak amaciyla yiiriitiilen bir
faaliyet olarak kabul etmek suretiyle, reklam kavramuni genisletme yoluna

gitmis‘cir5 .

Biitiin bu tammlardan da anlasilacag: iizere reklami bir ka¢ kelimeyle
tamimlamak oldukga giictiir. Ancak yine de reklam tanimlamalarinin bir ¢ogunun

ortak noktalarinin oldugu gériilmektedir.

Reklamin tamimi yapilirken baz: kavramlarla olan farkliliklarim dikkate
almak gerekmektedir. Ornegin reklamin, iletisim, 6zendirme ve propaganda gibi
kavramlarla ¢ogu kez karigtinildigi gériilmektedir. Reklami normal iletisimden
ayiran 6zellik; reklami verenin kimliginin belli olmasi ve de medyaya (yi1ginsal
iletisim araglarina) tarifesi nceden belirlenmis bir bedelin reklam verence
Sdenmis olmasidir. Yine, reklamla dzendirme ayrt ayr seylerdir. Bir otomobil
fabrikas: reklam ve Ozendirmeden bol bol yararlanir. Reklamlar, gazete, dergi,
radyo ve televizyon araglar ile hazirlanirken, dzendirme faaliyetleri olarak da
saticilarin dogrudan konusmalari, ¢ocuklara trafik dersleri, modele isim bulmak
fizere yarigma diizenlemeleri yapilir. Perakende saticilar da sehir i¢inde otomobil
gezintileri diizenlemek, yeni modelleri aracilara denetmek gibi 6zendirme
caligmalan yaparlar. Reklamin propagandadan ayrilan yonii ise, reklami yapanin

belli olmasi ve iicret karsihiginda yapilmasidir. Propaganday: yapanin kimligi her

4 Hasan OLALI, Reklamin Tiirkiye’nin Ekonomik Gelismesi ve Verimlilik Uzerindeki Etkisi,
Ankara: 1988, 5.93'den aktaran GUMUS, op.cit., s.6.

* Necla COMLEKCI, Reklam Masraflan, Tesirler ve istatistik Metodlarla Tespiti, Ankara:
1971, 5.7°den aktaran GUMUS, Ibid.



zaman belirtilmeyebilir. Propaganda degisik amag ve ¢ikar dogrultusunda degisik

yontemlerle yapilmaktadir.

1.2.REKLAMIN AMACI VE ISLEVLERI

Reklamin amacinin ne oldugu konusundaki tartigmalar glinlimiizde de
devam etmektedir. Reklamin amacini tek konu olarak tamimlamak imkansizdir.
Yani bir g¢ok isletme reklami degisik amaglara ulasmada kullanmaktadir.
Isletmelerin reklami kullanma amaglar1 farklilik gostermektedir. Bunu bir cok

arastirmada da gérmek miimkiindiir.

Genel olarak isletmeler, reklam araci ile tiiketici tercihini etkileyerek
tiiketici talebini artirmaya ¢aligirlar. Talebin artmasi, isletmeler agisindan var olan
bir pazarin geniglemesi demektir. Bundan dolay1 da isletmenin mal ve hizmet
satislarinda artma olacaktir.

Reklamin temel amaglan sunlardir:

1.Haber vermek.

2.Ikna etmek.

3.Hatirlatmak.

Reklamin temel amaglar diginda bazi 6zel amaglart da vardir. Baslica
6zel amaglar sunlardir®:

1 Kisisel satig programinm desteklemek,

2.Sat1$¢11ann ulasamadii kigilere ulagmak,

3.Aracilarla iliskileri gelistirmek,

4.Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek,

5.Yeni bir mal1 pazara sunmak,

6.Malin satigin arttirmak,

7.Sanayi dalinin satiglarini geligtirmek,

8.0n karulara karst durmak,

® ilhan CEMALCILAR, Pazarlama-Kavramlar-Kararlar, Eskisehir: Beta Yaymn ve Dagitim
AS., 1987, 5.344,



9.Isletmenin sayginligini arttirmak.

Gergekte, pazar birimlerine neyin, kime ulagtinlacagt ve ne gibi bir
davranis olusturulmak istendigi reklamin amaci olarak agik bir bigimde ortaya
konmalidir. Ornegin, bir sanayi malinin reklami su amaglar belirlenerek

N ore 7
diizenlenebilir’.

Dogrudan satiglari artirmak igin:

1. Umulan alicilari, malin dagitimini yapan araci kurumlara bagvurmaya
6zendirmek,

2. Ozel satis kosullarm agiklamak,

3. Isletmeye yeni aracilar kazandirmak,

4. Uzman kisilerin mali ilgilenen kisilere 6nermelerini saglamak.

Mali tamitmak ve mala karst ilgi uyandirmak igin:
1.Umulan alicilara malin niteliklerini duyurmak.
2.Yeni mallarin varligini bildirmek.

3.Malin kullamimindan saglanacak yararlan gostermek,
4. Mali rakip mallarla kargilagtirmak,

5.Malin nasil kullamilacagim gostermek,

6.Umulan alicilara bir takim bilgiler vermek,

7.Malin nereden satin alinabilecegini agiklamak,
8.Malin niteliklerindeki degisiklikleri agiklamak,

9.Yeni marka ya da simgesini agiklamak:

Giiniimiiz modern pazarlama anlayisinda, mal ve hizmetlerin kendi
kendilerini satmalar1 beklenemez. Her ne olursa olsun iyi bir mal kendisini satar
goriigii gecerli degildir. Hatta tiiketicilere diger mal ve hizmetlerden elde

edilemeyen 6nemli kazanimlar sunan mal ve hizmetlerin bile kendi kendilerini

7 Ibid., 5.345.



satmalarina glivenilemez. Bu nedenle mal ve hizmetlerin tanitiminda ve satiglarin
gelistirilmesinde reklam ve tutundurmaya gereksinim ¢ok biiyiiktiir. Reklam
sonuglu bir satiy olmamakla birlikte, satis1 en fazla etkileyen degiskenlerdendir.
Reklamcilik bir mal, hizmet ve diigiince ile ilgili kisisel olamayan sézlii ya da
agik¢a belirtilmis bir mesaj1 bir gruba sunan faaliyetleri kapsar. Reklamin amaci,
isletme mal ve hizmetlerine potansiyel alicilarin daha etkin bir sekilde cevap
vermelerini saglamaktir. Tiiketicilere bir mal, hizmet ya da diislince satmak ancak

onlar1 ikna ederek ve bilgilendirerek miimkiindiir.

Mal ve hizmet sunan herkes igin reklam kaginilmazdir. Rekabetin yogun
oldugu bir pazarda reklam, isletmelerin kendilerini savunmada, pazar1 korumada
ve pazan genisletmede kullanabilecegi énemli bir savunma ve saldini silahidir.
Ozellikle fiyata dayanmayan rekabette isletmeler, reklam etkinligine 6nem vererek

hem talebi artirmay: hem de rekabette avantaj saglamay hedeflemektedirler.

Reklamin gilintimiizdeki etkisi gozardi edilemeyecek kadar onemlidir.
Bugiin en 6nemli tutundurma ydntemleri arasinda reklam faaliyetlerinin oldugu
rahatlikla séylenebilir. Bu durum, 6zellikle fiziksel farkliliklarin ¢ok onemli
olmadif1 durumlarda g¢ok daha gegerlidir. Reklamin sunulmasinda, inamlirligs,
bilgi verici ve kolay hatirlanabilir olmasi 6nemli bir konudur. Reklam felsefesi en

azindan su nitelikleri benimsemelidir®:

1.Insanlart anlamak,

2 Kisisel tesebbiis sahibi olmak,
3.Entellektiiel bir meraka sahip olmak,
4 Kendi kendini kontrol etmek,
5.Farkinda olmak,

6.Zevk sahibi olmak,

7.Teknik bilgiye sahip olmak.

% Giinal ONCE, “Reklam Sonuglu Bir Satis Degildir”, Der: Ali Auf BIR, Fermani MAVIS,
Reklamin Giicil, Ankara: Bilgi Yayimnevi, 1988, 5.32.



Isletmeler, yeni mallarini pazara sunarken tutundurma ¢abalarina biiyiik
onem vermek zorundadirlar. Ozellikle malin tanitiminda ve tiketicilerce
kabuliiniin saglanmasinda bu faaliyetlerin yasamsal bir gérevi vardir. Tutundurma
faaliyetlerinin her seklinde isletmeler bir takim yatirimlar yapmak zorundadirlar.
Tutundurma faaliyetlerindeki amag¢ satiy hacmini genisletmektir. Onemli
boyutlarda pazara sunulan ve genis tiiketici gruplan tarafindan tiiketilen mal ve
hizmetlerde tutundurma faktorii ¢ok onemlidir. Tutundurma faaliyetleri dért temel

_smifaaynhe’, <

1. Kisisel sats,

2. Reklam,

3. Satigta 6zendirme,

4. Halkla iliskiler.

Isletmeler bu faaliyetlerden bir ya da bir kagimi kullanabilirler. Uretilen
mal ve hizmetin cinsine gore hangi faaliyetin kullanilacag: belirlenir. Bu, malin
tanitimu ve tiiketici kabuliiniin gerceklestirilmesinde 6nemli bir etkendir. Mal ve
hizmetlerin yeniden satin alinmasim saglamada ilk satin alict miktar1 énemlidir.
Clinkti bu saglanamamigsa slirekli tiiketici ¢gekme ve malda karliligin saglanmasi
beklenemez. Buna g6re, mal ve hizmetlerin ilk olarak satin alinmasinin
saglanmas1 gerekmektedir. Bunun gerceklestirilebilmesi igin de reklam ve
tutundurma faaliyetleri etkin bir sekilde ytiriitiilmelidir. Burada degerlendirme
yaparken Onemli olan nokta, mali ilk ve ikinci defa satin alanlarin
karstlagtirilmasidir. Mevcut ve yeni mallarda tutundurma ¢abalarinin zamanlamasi
da ¢ok oOnemlidir. Tutundurma faaliyetlerindeki amag, 6nce bir kamuoyu
olusturmaktir. Bunu gergeklestirmedeki amag ise, mal ve hizmetlerin pazardaki
olusumunun goézlemlenerek, o mal ve hizmet hakkinda bilgi birikimi elde

edilmesidir. Tutundurma ¢abalarindaki zamanlama, pazara sunulan malin

° Don E.SCHULTZ And Stanley TANNENBAUM, Basarih Reklammn ilkeleri, Cev.Erol
KOSEOGLU ve Cevdet SERBEST, istanbul: Yayinevi Yaymcilik, 1991, 5.30.
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maksimum etkinliginin gerceklestirilmesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Geg

kalinmig bir tutundurma faaliyeti etkili olmaz.

Biitlin bu agiklamalarin 15131 altinda reklamin amag¢ ve islevlerini

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir'®:

Reklamin birincil islevieri:
1.Reklamin baglica islevlerinden biri, malin tliketim miktarinin

arttirilmasini 6zendirerek daha genis bir satig1 saglamasidir.

2.Malin akis kanallan iginde, iireticiden tiiketiciye mali ulastiracak daha
cok saticinin bulunmasina yardim etmektir. Reklami ¢ok yapilan mallar satmak
isteyenler cogalacaktir. Bazi hallerde reklam, dogrudan dogruya pazarlama
kanallarina doniik olabilir. Tiketiciye déniik reklamlarda, bazen saticilarin

adlarina ve adreslerine de yer verilebilir.

3.Reklamin bir baska islevi, aracilara yardim etmektir. Reklam yoluyla
tilketicilere tanitilan mallar, pazarlama kanallarinin raflarinda ya da depolarinda
uzun siire bekletilmeden, tiiketicilerce satin alinir. Bdylece, pazarlama kanallarinin

stok degisim ¢abukluklar: daha da artar.

4 Reklam yoluyla, mallarin degisik kullanig olanaklar tiiketicilere

tanitilarak, reklami yapilan her bir malin kisi basina tiiketimi arttirtlir.

5.Isletmenin mevcut mallarryla, pazara yeni ¢ikardigi mal arasinda iligki
kurarak, bu yeni malin tamitilmasina ¢alisilir. Béylece, tiiketicinin yeni mala karsi,

daha baslangigta giiveni saglams olur.

' Mehmet Zeki MIMTAD, “Reklamin Islevleri, Nitelikleri ve Tirleri”, Pazarlama Diinyasi,
Y1l:4, Say1:22 (Temmuz-Agustos 1990), s.27-28.
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6.Reklam, iireticinin mali i¢in bir ¢esit pazar giivencesi niteligindedir.
Markalarin, igletme adlarinin ya da belirli bigimdeki bir paketin reklam yoluyla
kamuya benimsetilmesi yararli olur. Bu yoldan {iretici, pazarlama kanallarinin,
ozellikle toptanci ve perakendecilerin nazlanmasindan kurtulur. Aksine reklam
yoluyla bolge ya da iilke 6l¢tistinde kamuca benimsenmis bu tlir mallarin yerine
baskalarini koyamayacaklart igin, pazarlama kanallar1 {ireticiye baglanma

durumunda kalir.

7 Reklam, malin kalitesi konusunda tiiketicilerde bir giiven yaratir.
Eskiden tiiketici mal satin alirken, kendine &zgii bazi yollarla malin kalitesi
hakkinda bir fikir edinmeye ¢alisirdi. Reklam yoluyla ile tiiketici, daha 6nce satin
aldig1 belirli bir markas:i olan malin ayni kaliteyi tasidifina giivenerek daha

kolaylikla, yeniden satin almay: glivenle kararlagtirabilir.

8.Reklam, mevsimlik talep oynamalarinin etkisini azaltirken halkin
kullamm aligkanliklarini da degistirerek degisik mevsimlerde satin alma istegi

yaratir.

9.Reklam, tiiketicinin markaya ve isletmeye kars: ilgili kalmasina yardim
eder. Tiiketici satin alip memnun kaldig1 bir malin reklamin1 gérdiikge, markaya
ve isletmeye kars1 yakinlik duymaya devam eder ve yenisini satin alirken, ayni

markay1 digerlerinden Ustiin tutar.

10.Reklam, her isletme i¢in pazarin genislemesine yardimci olur.
Ornegin, biskiivi reklami yapan bir isletmenin, yalmz kendi iirettigi biskiivilerin
satis1 artmamustir.Ayni igletme biskiivi tiiketimini bir aligkanlik haline getirdigi
i¢in, rakip isletmelerin satis1 da geniglemistir. Bu durum bagka bir ¢ok mallar igin

de s6z konusudur.

11.Reklam, yasam diizeyini yiikseltmeye devam eder. Eskiden liiks

sayilan ve ¢ok az kullanilan bazi maddeler reklam yoluyla genis halk yiginlarina
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tanitilmig ve bdylece, orta halli ve hatta diisiik gelir diizeyindeki ailelerce de
aranan ve gereksinim duyulan maddeler haline gelmistir. Béylece, belirli mallarin
kullanligt arttikga, bunlarin y13insal {iretimi de miimkiin oldugu i¢in, birim basina
maliyetleri ve giderek fiyatlan diigiiriilebilmis ve bunlardan yararlanan ¢evre de
gittikge genislemistir. Reklam, satig giderlerini arttirmakla birlikte yiginsal iiretimi
olanakli hale getirdiginden birim bagina iiretim maliyetinin diigiiriilmesine yol

agmustir.

Reklamin ikincil islevieri:

1.Reklam, satiggilar cesaretlendirir. Satig¢i, glintin her saatinde, cesaret
kiric1 durumlarla kars: karsiya olan kisidir. O bir satig olanagini rakibe kaptirdig:
zaman karamsarlagir. Satiggi, sattifit mal hakkinda sevk duymali ve bunu
bagkalarina agilayabilmelidir. Satig¢1 satmakta oldugu malin reklamiyla
karsilastig1 zaman kendisinin sevki artar. Kendisinin satti1 malin, isletmesince de
desteklendigini hisseder. Sanki, saglam (finansal y6nden vb.) bir igletmeye sirtim
dayamis olmanin giiveni igindedir. Béylece ruhsal durum i¢indeki satig¢i, reklamit

yapilan bir malin satig1 konusunda, bagkalarin1 daha kolay inandirabilir.

Arastirmalar gostermistir ki, ¢cok reklam yapan isletmeler daha kolaylikla
kaliteli satig¢ilar bulabilmektedirler.

2.Reklam yoluyla satis¢iya mal hakkinda bilgi de verilmis olur.

3.Isletmenin yoneticileri de reklamin etkisi altinda kalir. Sdyle ki,
reklam: yapilan igletmede gdrev alanlar, kendilerinin kamuya kars1 bir sorumluluk
altinda bulunduklarini, reklam yoluyla kamunun gozlerinin 6niinde olduklarini

hisseder ve mallarin daha da iyilestirmek ¢abasi igine girerler.

4 Reklam, igletmede galisan her diizeydeki iggérenleri de etkiler. Bunlar,
biiylik ve taninmis bir igletme ile iliskili olmanin gururu iginde igletmeye daha ¢ok

baglanirlar.
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5.Reklam yoluyla yayin araglarinin finanslanmasi da reklamin 6nemli bir
islevidir. Bir ¢ok gazete ve dergilerin baghica gelir kaynagn yayimladiklan

reklamlarin bedellerinden olusur. Radyo ve televizyonlar igin de bu boyledir.

Isletmeler yaptiklan reklamlarla, piyasaya sunduklart mal ya da hizmet
hakkindaki ayrintili bilginin, mevcut ya da potansiyel tiiketicilere iletilmesini ve
bdylece tiiketicinin bilgisini olumlu bir sekilde arttirarak, mal ya da hizmetin

tercih edilmesinin saglanmasini ummaktadir.

Biitlin bu agiklamalardan da anlagilacagi gibi reklam islevlerinin tam
olarak yerine getirilmesi ve dolayisiyla reklamlardan beklenenlerin elde edilmesi
i¢in reklami yapilan mal, hizmet ve diisiinceler ile hedef kitle hakkinda gok seyin
bilinmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

1.3.REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklami ¢esitli bicimlerde siniflandirmak miimkiindiir. Genel olarak
reklam, hedef pazar, amag, reklami yapan, konu, mesaj, deme ve cografik alan
agisindan smiflandinilabilir. Buna gore reklami asagidaki gibi simiflandirmak
miimkiindiir'

1. Reklami yapanlar agisindan:

a) Uretici reklamu,
b) Araci reklami,

¢) Hizmet isletmesi reklami.

Reklam, {iretici, aract ya da hizmet isletmesi tarafindan planlamr,
uygulanir ve parasi ddenir. Mal ya da hizmet tireten igletmelerce (banka, sigorta

isletmeleri gibi) yapilan reklamlarin yanisira, perakendeci isletmeler de reklam

"' CEMALCILAR, op.cit., 5.345-346.
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yaparlar. Toptancilarin da perakendecilere, iireticilere ve 6teki toptancilara reklam

yapmasi s6z konusudur.

2. Hedef pazar agisindan:
a) Tiiketicilere yonelik reklamlar,

b) Aracilara yonelik reklamlar.

Tiim reklamlar ya tiiketicilere, ya iireticilere ya da aracilara yoneliktir.
Ayrn reklam araglar1 kullamilarak birden ¢ok pazar tiirline bir malin reklam

yapilabilir.

3. Amag ag¢isindan:
a) Birincil talep yaratma amaci giiden reklamlar,

b) Gegici talep yaratma amaci giiden reklamlar.

Reklam ya birincil talebi ya da segici talebi olusturmak igin yapilir.
Birincil talebin olusturulmasinda belirli bir markaya degil, belirli bir mala kars:
talep uyandirilir. Bu tiir talep, hi¢ bilinmeyen yeni bir mal igin 6zellikle Snemlidir.
Birincil talebin olusturulmasinda séz konusu malin talebi arttirilmak ve pazar
genisletilmek amac giidiiliir. Ornegin, makina dokumasi hal tiretenler yiin halinin
yanisira, makina halisinin pazarini biiyiitmek i¢in reklam kampanyasina girigirler
ve kampanyada sdz konusu malin iistiinliiklerini reklam ederlerse, birincil talep
yaratilmak isteniyor demektir. Isletmeler belli bir markanin malina talep yaratmak
i¢in reklam yaparsa, segici talep olugturulmaya galigiliyor demektir. Segici talebi
yaratmak icin yapilan reklamlar bir 6lgilide birincil talebi yaratan elemanlar da

icermektedir. Baz1 reklamlar da dncelikle segici talebe yoneliktir.

4. Islenen konu agisindan:
a) Dogrudan davranig yaratan reklam,

b) Dolayli davranis yaratan reklam,
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Baz1 reklamlar tliketicilerde dogrudan davramig, bazi reklamlar ise,
dolayli davranig yaratmak igin yapilir. Dogrudan davranig yaratmak i¢in yapilan
reklam, umulan alicilari, reklam edilen mali hemen satin almaya ya da mala iliskin
daha ¢ok bilgi almaya 6zendirir. Dogrudan reklam tiirlerinin etkili bir sekilde
uygulanabilmesi durumunda, hem ¢ok ydnli bir satis olanagt, hem de oldukg¢a
ucuz bir satig yolu saglamis olur. ABD'de reklam giderlerinin %10-14" {iniin bu
tiir reklamlar i¢in yapildig: bilinmektedir'2. Bu tiir reklami gdren bir perakendeci

hemen sipariste bulunabilir.

Dolayli davramig yaratmak i¢in yapilan reklamin amaci, mali pazara
tanitmak, malin benimsenmesini saglamak ve belirli bir mala karsi olumlu bir
davranig yaratmaktir. Boylece s6z konusu malin ¢esidini satin alma karar
verilirken, reklami yapilan markamin go6z6niine alinacagi beklenir. Satig
kosullarina ve mala bagli hizmetlere iliskin olarak yapilan reklamlar da, malin

satisiu dolayl olarak etkilemeyi amaglar.

Ayrica tek bir reklamda her iki davranigin yaratilmast da miimkiindiir.
Ornegin, biiyik bir perakendeci magaza, belirli mallarin reklamim yaptig1 gibi,
kredi kosullarina, magazadaki hizmetlerin ¢aligma bi¢imlerine iliskin bilgileri de

verebilir.

5. Mesaj agisindan:
a) Mal reklami,

b) Kurumsal reklam,

Cogu reklamlar mal reklamidir. Bu tiir reklamlarda belirli bir malin
satigini arttirma amact giidiiltir. Bu gesit reklamlar direticiler ya da aracilar
tarafindan yapilir. Yapilan reklam, malin fiyati, kalitesi gibi nitelikleriyle

dogrudan ilgilidir.

2 Mehmet OLUC, “Reklam Metninin Hazirlanmasi, Yayinlanmasi ve Etkinlikle Ilgili Baz
Kavramlar”, Pazarlama Dinyasi, Yil:4, Say1:22 (Temmuz-Agustos 1990), s.12.
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Ote yandan baz1 reklamlar da kurumsal reklamdir. Reklami1 yapan isletme
pazarda sayginlik kazanmay1 amaglar. Belirli bir mali satma ¢abas1 gostermekten
cok, isletmeye karsi olumlu bir davrams yaratrhaya calisilir. Boylece pazar
birimlerinin igletmeye kars: bagliliklarinin saglanmast i¢in ¢aba gosterilmis olur.
Ornegin, {iretici isletme yeni gelistirdigi kredi politikasin1 reklamlarinda
isleyebilir. Ayrica, tiim kamunun igletmeye karst sayginlik duymasini saglamak

icin ¢aba gosterebilir.

6. Odeme acisindan:
a) Bireysel reklam,

b) Ortaklasa reklam,

Reklamin {icreti ya tiretici, ya aract tarafindan ya da ortaklaga olarak

ddenir.

Reklam iicretinin denmesinin iki yolu vardir. Bunlar; yatayina ortaklasa

6deme ve dikeyine ortaklasa ddemedir.

Birincil yaklagimda, ayni iiretim ya da dagitim kanalindaki bir grup
isletme reklam ficretini aralarinda paylasir. Ornegin, hazir giysi treticileri birlikte
biiyiik bir reklam kampanyas: diizenleyebilirler. Bu tiir reklamda birincil talebi
yaratma amaci gidiiltir. [kinci yaklagimda, reklam giderleri ayn diizeylerdeki
fireticiler ve aracilar tarafindan ortaklasa &denir. Ornegin, tiimlestirilmis bir
reklam kampanyast tiretici ile dagitim kanalinin Steki liyeleri tarafindan ortaklasa
yiiriitiiliir. Uretici hazirladigy  reklamlan kendi yoresinde yine kendi adina
yayimlatmasi i¢in aract kuruma verir. Reklam ticreti ya tlimiiyle {iretici tarafindan

Odenir ya da iretici bir 6l¢iide aracilarin da 6demeye katilmasini Sngoriir.

Tiim bu reklam c¢esitleri géz Oniine alinip bir karma olusturulabilir.

Ornegin, {iretici dolayli davranis ve birincil davramig yaratmak tizere yatayina
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ortaklaga mamul reklammn tiim tiiketicilere yoneltebilir. Yalmz, kimi karma
bigimlerini olusturmak olanaksizdir. Ornegin, dogrudan davramis yaratan reklam

ile kurumsal reklamdan bir karmanin olusturulmas: olanaksizdir.

7. Cografik alan agisindan:
a) Yerel reklam,

b) Ulusal reklam,

Ulusal reklam, genellikle {ireticiler tarafindan yapilir. Yerel reklam da
daha ¢ok perakendeciler tarafindan yapilir. Gergekte cografik agidan reklam
alaninin sinirlan kesinlikle belirlenemez. Ulusal reklamda iilkenin kapsanmasi sz
konusu olmayabilir. Ornegin, ulusal reklam araci olarak televizyon segildiginde,
televizyonun ulasamadift cografik alanlarin kapsanmasi s6z konusu olmaz ama

ulusal reklamdan s6z edilir.

Ureticinin reklami, malin talebini olusturmak i¢in yapildigina gore, -
reklamin daha genis bir alana yayilmasi gerekir. Ama perakendeci yerel alicilari
kendine ¢ekmek ister. Perakendeci tarafindan bu amagla yapilan reklamin genis

cografik alanlara yayilmas: gerekmez.

1.4.REKLAM ARACLARI

Cagdas pazarlama anlayisinda tutundurma faaliyetlerinden biri olan
reklamin ¢ok 6nemli bir boliimii de, reklam haberinin amaglanan hedef kitleye
ulagtirilmasinda en iyi kanallar ya da reklam araglar1 konusunda karar vermektir.
Biiyiik reklamcilarin, reklam araglarinin etkin bigimde bilesimi konusunda,

birbirinden oldukga farkh diisiindiikleri goriilmektedir.

Satis1 tesvik amaci giiden reklam, bu fonksiyonunu yerine getirirken
degisik iletisim araglarindan yararlanir ki, bunlara reklam araglar1 denir. Reklam

araglarini dérde ayirmak miimkiindiir:
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1. Dergi ve gazete gibi yazili yayin araglaridir. Bunlar hem normal kendi
yazilarini, hem de reklamu kapsar.

2. Radyo ve televizyon gibi kulaga ve géze hitap eden iletisim
araclaridir. Reklam bu araglar i¢in ¢ok 6nemli bir gelir kaynagidir.
Radyo ve televizyonlarda yaymnlanan reklamlar igin birgok iilkelerde
izleyicilerden sirf reklam igin ticret alinmaz. Bu sekilde reklam araci
kullanan igletmelerin amaci iicretsiz eglence saglayarak onlar1 kendine
cekmektir.

3. Posta reklamlari.

4. Afis reklamlan.

Posta ve afis reklamlarimin amaci, toplumun dikkatini ¢ekerek

hatirlatmay1 miimkiin kilmaktir.

Ayrica bu reklam araglarimin diginda da birtakim reklam araglar
kullanilmaktadir. Asagida gesitli iilkelere gére reklam harcamalarinin dagilimi
(medyalarda) Tablo-1.1’de goriilmektedir.
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Tablo 1.1

Reklam Harcamalarinin Dagilimi (Medyalarda)

1987 (%) 1988 (%)
Ulkeler TV | Basin | Radyo | Afis | TV | Basin | Radyo | Afis
Portekiz 53.6| 299 8.6 79| 438| 286 243 3.0
Italya 509 | 39.8 3.7 53| 259| 587 6.8 6.8
Yunanistan 4831 393 5.5 63| 496 44.0 6.4 -
Japonya 4531 48.0 6.7 -| 453| 48.0 6.7 -
Irlanda 37.1 | 419 113 97| 290 56.3 9.7 4.8
ABD 341 53.7| 103 1.9} 324| 556| 104 1.6
Ingiltere 324 | 616 1.9 371 27.1] 659 2.1 4.2
Ispanya 309 515 121 50| 337 464 | 12.0 6.2
Avusturya 293 503 13.1 66| 303) 495]| 121 7.1
Fransa 220| 574 7.4 12.1 143| 60.0| 103 14.0
Belgika 14.0 | 68.1 1.0 15.2 82| 75.1 0.3 14.6
Finlandiya 1.7 85.1 1.3 191 121 854 0.0 2.0
Hollanda 11.1| 76.5 1.7 10.4 6.8 84.7 1.0 6.9
Almanya 102 814 3.9 341 10.1| 8.6 3.6 3.8
Isvigre 65| 802 1.6 10.8 8.0 85.0 0.0 6.0
Danimarka 02| 95.1 0.0 3.6 0.0] 964 0.0 23
Norveg 0.0 96.8 0.0 2.1 00| 976 0.0 1.4
Isveg 00| 957| 0. 3.7 00| 957| 00 3.7

Kaynak:AA-EAT,
International Advertising Expenditure Trends & Forecasts to 1992,
Londra, Cilt:3, No:3, Aralik 1988’den aktaran Armand MATTELART,
Reklamcihk (Cev.Fatos ERSOY), 2.b., Istanbul: Iletisim Yayinlan,
1994, s.41.

The European Advertising

& Media Forecast-
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1.4.1.Reklam Aracglarinin Secimi

Reklam faaliyetlerinin ¢ok Onemli bir bélimi de reklam mesajinin,
amaglanan dinleyici kitleye en iyi sekilde ulastiriimasinda kullanilacak kanalllar

ya da reklam araglar1 konusunda karar vermektir.

Reklam araglarinin se¢imi karmasik ve zor bir istir. Hedef kitleye tek bir
ortamla ulagsma imkam varsa, problem o kadar zor degildir. Ancak sayica pek ¢ok,
yayimlanma zamanlar degisik ve ulastiklar: pazarlar birbirinden farkli olan ¢esitli

segenekler arasindan bir se¢im yapmak hi¢ de kolay degildir.

1.4.2 .Reklam Araglarimin Seciminde Dikkate Alinmast Gereken
Hususlar

Reklam mesaj1 tagiyacak araglarinin segiminde pazarlamaci veya onun
reklam ajansinin izleyebilecegi iki segenek vardir':
1. Hitap etmek istedigi kitleyi meydana getiren bireylerin kullandiklar
iletisim aracim saptamak,
2. Her bir iletisim aracinin ulagabildigi bireyleri inceleyerek arag segimi

sorununa bir cevap aramak.

Hangi secenek kullanilirsa kullamilsin, bir pazarlama uzmaninin
kullanabilecegi ve kontrolii altinda tutabilecegi resmi iletisim aracinda dikkate
alinmasi gereken hususlan su sekilde belirtmek olanakhdir'*:

1. Reklami yapilacak malin 6zellikleri, ‘

2. Reklamin kendisine ulagmasi istenen kitlenin 6zellikleri,

3. Reklam aracinin sergileme yetenegi

4. Reklam aracinin, reklamin yayinlandigi yer ya da niishanin biitiin

olarak arz ettigi szellikleri,

W

. Reklam aracinin reklam tesirligine katkisi,

o)}

. Araci kullanma maliyeti,

¥ Giingdr TUNC, Modern Pazarlamada Reklamcilik Prensipleri, Kullanihgi, Tiirk Radyo
Reklamcihigi, Ankara: 1978, s.87’den aktaran GUMUS, op.cit., s.9.
* GUMUS, Ibid., 5.9.
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7. Rakip igyerlerinin arag stratejilert,
8. Yararlanilabilecek mevcut arag gesitleri,
9. Isyerinin reklam fonlari,

10.Pazar ozellikleri.

Reklam araglarinin se¢iminde karsilasilan giicliikler nedeniyle, bu araglar
arasinda gesitli 6lgiitlere gore karsilagtirma yapilarak segim gergeklestirilmelidir.
Genelde kullanilan 6lgiitleri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir'’:

1.Reklam aracinin ulagtifi pazar birimlerinin sayist, nitelikleri ve yeri,

2.0denecek ticret ya da maliyet,

3.Reklam aracimn fiziksel 6zellikleri.

Reklam ortamlariyla ilgili verileri incelerken oldukga dikkatli olmak,
yanlis sonuglara varmamak gerekir. Ornegin, sadece kayitli televizyon sayisini
bilmek, ulasilan pazarin biiylikliigiini belirleyen bir 6lclit olabilir. Ancak
televizyon izleyicilerinin miktarini tahmin etmek igin yeterli degildir. Ciinkii bir
¢ok iilkede kayitli televizyon alic1 sayis1 digiik fakat izleyici sayisi fazla olabilir.
Ozellikle kirsal kesimde, kdy kahvelerinde ve diger topluma agik yerlerde ¢ok
sayida kisi bir arada televizyon yayinlarini izlemektir. Benzer sekilde bu iilkelerde

bir gazeteyi ortalama bes alt1 kisinin izledigi goriiliir'®. 16
a'—_’/——-—-—————'_\-

s

Ayrica reklam araglarimin maliyetleri de Snemli bir konudur. Ucret,
aracin fiziksel 6zellikleri ve ulastif1 pazarin biiyiikliigli reklamin birim maliyetini
diistiriir. Gazeteler ucuz reklam araglari arasinda yer alirken, televizyon ¢ok pahali
bir aragtir. Ancak temelde 6nemli olan kesin maliyet ayriliklar1 degil, katlanilan

bu giderlerle ulagtlan kitlenin biiyiikliigli ve birlesimleridir. Belki kisi basina

'S CEMALCILAR, op.cit., 5.362-363.

' C.Laury BOTTHOF, “One Common Market Or Six Markets?”, Journal Of Marketing, (April
1966), s.166-168"den aktaran Mehmet KARAFAKIOGLU, Uluslararas: Pazarlama Yonetimi,
istanbul: .U.Isletme Fakiltesi Yayni, 1990, s.257.
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maliyet temeline gore tliketicilere televizyon kanaliyla ulasilmasi, gazetelerle

ulasilmasindan daha ucuz olabilir'”.

Yazili reklam araglar, gorme; radyo, isitme; televizyon ise, hem gérme
hem de isitme duyu organlarina yoneliktir. Bazi mallarin niteliklerini ya da
kullaris bigimlerini yazili araglarla ve radyo ile ulasilmasi diigiiniilen tiiketici
kitleye tamitmak olanaksizdir. Reklam gazete ile yapildiginda, resim ve ¢izgi ile
anlatim s6z konusu olabilir ama bu yeterli olmaz. Televizyonla reklam ¢ok daha
etkilidirr Malin ambalaji yalmzca gérme duyu organina yo6nelik araglarla

belirlenebilir'®.

1.4.3.Televizyon Reklamcilig

Giinlimiizde hizla gelisen bir kitle iletisim araci olan televizyon, aym
zamanda pazarlamada etkili bir reklam araci olarak kullanilmaktadir. Televizyon
hem kulaga hem de géze hitap etmesi nedeniyle bir ¢ok reklamci tarafindan en
ideal reklam araci olarak goriilmektedir. Hem géze hem kulaga hitap etmesi,
ailenin bireylerince evin rahat kosullari igcinde ve giiniin her saatinde izlenebilmesi

bunun baslica nedenleridir.

Reklam araglarindan en 6nemlisi olan televizyonun bazi avantajlart ve

dezavantajlarini agagidaki gibi 6zetlemek miimkindiir'®:

Televizyon reklamlarinin avantajlari:

1. Televizyon reklamlari ¢arpicidir.

2. Televizyon kitleler tarafindan ilgi ile karsilanmaktadir.

3. Televizyonun kapsadig: alan ¢ok genisgtir.

4. Televizyon biiyiik olanaklara sahip oldugundan esneklik arz eder.

17 Philip KOTLER, Pazarlama Ydnetimi (Cev.Yaman ERDAL), Cilt II, 2.b., Ankara: Bilimsel
Yaymlar Dernegi, 1976, s.349.

'* CEMALCILAR, op.cit., 5.363.

 Yiiksel UNSAL, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 2.b., Istanbul: Tivi Reklam, 1984,
5.444-445,
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Televizyon reklamlarinin dezavantajlari:
1. Televizyon gok pahali bir reklam aracidir.
2. Diigmenin izleyicinin elinde olmasi nedeniyle, ¢ok hizli ya da yavas

reklam, olumsuz tepki ile karsilagabilir.

Bugiin isletmeler, tirettikleri mal ve hizmetleri hedef kitlelere duyurmada
en etkili reklam araci olan televizyonu tercih etmektedirler. Gergekten de
televizyon reklamlan 6teki reklam araglarina gore tiiketiciler {izerinde ¢ok daha

etkili olmaktadir.

Televizyonun ¢ok genig bir etki alamina sahip olmasi da televizyon
reklamcilifim ayrica 6nemli kilmaktadir. Ancak sunu belirtmek gerekir ki, biitiin
bunlar televizyon reklamlarmin serbest oldugu lilkeler i¢in gegerlidir. Bugiin
televizyon ve radyo reklamlarinin yasak oldugu ve basinin reklam harcamalarinin
biiyiik bir boliimiinii elinde tuttugu iilkelerde (Isveg, Norveg gibi) televizyon

" 20
reklamciligindan s6z edilemez”™.

Televizyon etkili bir reklam aract olmakla birlikte televizyon
reklamcili1, tizerinde titizlikle durulmasi gereken bir konudur. Reklamcilar
“izleyicileri nasil daha ¢ok etkileriz?” sorusu tizerinde durmaktadir. Ciinkii
Oylesine yapilmig bir reklam filminin, amaglarin gergeklestiriimesinde etkili
olamiyacag1 agiktir. Bunun i¢in reklamcilar birtakim yollarla yukaridaki sorunun
cevabim bulmaya c¢aligmaktadir. Ornegin uzun yillardan beri televizyon
reklamlarinda taninmig sinema, tiyatro oyunculari, ses sanatgilari, sporcular gibi
iinlii kisilerden yararlanilmaktadir. Televizyonda yer alan reklamlar
incelendiginde bunlarin ¢ogunda taminmig bir ismin (tiketicilerin kararlar

tizerinde olumlu etki yapacak bir referans grubu) yer aldifi goriilir. Amerika

% Armand MATTELART, Reklamcilik (Cev.Fatos ERSOY), 2.b., Istanbul: iletisim Yaynlari,
1994, 5.46.
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Birlesik Devletleri'nde televizyon reklamlarinda her {i¢ reklamdan birinde iinli bir

kisi, mal ya da hizmetle birlikte izleyicilerin karsisina gelmektedirm.

Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, inliilerin  televizyon
reklamlarinda kullanilmas: izleyicilerin dikkatini artirdigi gibi, reklamin

"inandiric1 olma" 6zelligi tizerinde de olumlu etki yapmaktadlrzz. Ancak bu tiir

reklamlar, farkli toplumlarda degisik sonuglar dogurmaktadir. Amerika Birlegik
Devletleri'nde yetiskinler arasinda yapilan bir aragtirmada, zenci ve beyaz
oyuncularin yer aldigi baz: reklam filmlerine karsi tepkilerinin farkli oldugu
goriilmiistiir. Zenci izleyicilerin zenci oyunculara, beyaz izleyicilerin de beyaz
oyunculara karsi daha olumlu bir davramg sergiledikleri belirlenmigtir. Aym
aragtirmada, beyaz ve zenci kolej 6grencilerinin yetigkinlere gére daha olumlu bir
davranis sergiledikleri gézlenmistir. Geng beyaz ve zenci insanlarin birbirleriyle
etkilesim i¢inde olmak i¢in, yetiskin zenci ve beyaz insanlardan daha ¢ok firsatlar
oldugu goriisiinden hareketle, geng insanlarin farkl irktaki bireyleri benimsemede

daha istekli olabilecegi ileri stiriilmiigtiir™.
Sirdlmistir”.

Ancak reklam filmlerinde sadece {inlii isimlerin kullanilmasinin reklam
beklentilerini tam anlamiyla karsilamayacagi da agiktir. Bundan baska 6lgiitlerin
de gbz Oniine alinmasi, hazirlanan reklam filmlerinin hedef kitle iizerinde etkili

olmasi bakimindan 6nemlidir.

Burada bir seyin altimi ¢izmek gerekmektedir. Mitkemmel bir sekilde
hazirlanan bir reklam filmi bile beklenen sonuglari veremeyebilir. Clinkii hedef
kitlenin yapilan bir reklam filminden bir sekilde haberdar olmasi gerekmektedir.

Bunun i¢in de, insanlarin televizyon izlemesi, dolayisiyla televizyon reklamlarin

*! Wright John W. Editor,The Commercial Connection: Advertising And The American Mass
Media, New York, Dell Publishing Co.Inc., 1979°dan aktaran Mehmet KARAFAKIOGLU,
“Televizyon Reklamlarinda Unlil isimler”, Pazarlama Diinyasi, Yil:2, Sayi:8 (Mart-Nisan
1988), s.15. .

* Aaker David A. And John G.Myres, Advertising Management, 2" edition. Englewood Cliffs,
New Jersey, Prentice Hall Inc, 1982’den aktaran KARAFAKIOGLU, Ibid., s.17.

= Tommy E.WHITTLER, “The Effects Of Actors'Race In Commecial Advertising: Review And
Extension”, Journal Of Advertising, Volume:20, Number:1, 1991, p.59-60.
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izlemesi gerekmektedir. Yapilan arastirmalarda televizyon programlarindan
hoslanan kisilerin, televizyon reklamlarindan da daha ¢ok hoglandiklari ortaya
cikmistir®®.  Ozellikle televizyon programlarindan hoslanma ve televizyon
reklamlart arasindaki iliski, demografik etkiler gikarilsa da giiclidir®™. Bir
televizyon reklaminin amaci eglendirmek degil, sattirmaktir. Horace Scwerin,
televizyon reklamlarini begenenlerle onlara mamulii sattiran reklamlar arasinda
hi¢ bir iliski olmadifini belirtiyor. Tam tersine reklamlar1 fazla gosterise
kagmadan, insancil ve dost¢a yapmak daha yarar11d1r26. Insanlann televizyon
reklamlarindan hoslanmama nedenlerinden birkagi incelendiginde, televizyon
reklamlannin genellikle farkli yastaki, farkli gelirdeki insanlar tarafindan farkl
degerlendirildigi, buna ek olarak degerlendirmelerin televizyon programlarina
karsi olan davramslardan etkilendigi goriilmiistiir. Insanlar reklamlardan
hoslanmuyor; ¢linkii onlan kiric1 ve zevksiz buluyor, mamullerin sunulma zevkine
tam olarak giivenmiyorlar. Diger bir neden de, reklamlarin tiiketicilerin g¢ogu

gereksinmelerine, kisiliklerine, ilgilerine ve hayallerine hitap etmemesidir.”’

Yine aragtirmalar gostermistir ki, izleyicilerin gogunlugu televizyon
reklamlariru bilgi ve diiriistliikten yoksun, aldatici, sikici, rahatsizlik verici, onur

kiric1 ve degersiz bulmaktadir®®.

Tiiketicilerin reklamlara kars: olan tepkilerinde, reklamin pozisyonunun

ne olmasi gerektigi 6nemli bir konudur. Pozisyon stratejisini basarili bir sekilde

* Linda F.ALWIT And Paul R PRABHAKER, “Functional And Beliet Dimensions Of Attitudes
To Television Advertising: Implications For Copytesting”, Journal Of Advertising Research,
(September-October 1992), p.39.

* Ibid.

* pavid OGILVY, Bir Reklamcinmn itiraflan (Cev.Selin YAZGAN), 2.b.. istanbul: Afa
Yayinlari, 1989, s.156.

7 ALWIT And PRABHAKER, op.cit., p.41.

 Banwari MITTAL, “Public Assessment Of Advertising: Faint Praise And Harsh Criticism”,
Journal Of Advertising Research, (January-February 1994), p.51.
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uygulayan pazarlama yoneticileri maksimum avantaj saglarlar. Boylece mamulle

ilgili daha fazla bilgi ve yiiksek bir satin alma ihtimali saglamrzg.

Televizyon reklam kampanyalan igin reklamin yaklagimini, anlatim
bicimi ve yapim teknigini belirlemek uygulama ¢alismalarinin agsamalarim
olusturur. Bu asamalar sunlardir’®:

1. Reklam yaklagiminin belirlenmesi,

2. Anlatim bi¢iminin belirlenmesi,

3. Sergileme:

a) Agiklayict sergileme,
b) Yan yana sergileme,
c) Once ve sonra sergileme,
d) Dayaniklilik testi,
. Hayattan 6rnekler / sorun ¢6zme,
. Sunucu-seslendiren,
Tamkhk,
. Belgesel,
Miizikli,

© % N v s

Yapim tekniginin belirlenmesi.

1.5.REKLAM MESAJI

1.5.1.Reklam Mesajimin Tanimu

Mesaj, reklam araglariyla hedef pazara ulagtirilacak anlamdir (haber,
bilgi)*’.

® Lynn, JJOFFE, Linda FJAMIESON And Paul D.BERGER, “Inmact Of Comprehension,
Positioning, And Segmentation On Advertising Response”, Journal Of Advertising Research,
(May-June 1992), p.31.

0 Huntley BALDWIN, Creating Effective TV Commercial, Chicago, Crain Books, 1982, 5.19-
33’den aktaran Haluk GURGEN, “Televizyon Reklamlarinda Yaratict Uygulamanin Asamalari”,
Der.Ali Atf BIR, Fermani MAVIS, Reklamin Gilcli, Ankara: Bilgi Yayinevi, 1988, 5.268-274.

*' CEMALCILAR, op.cit., 5.359.
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Isletmelerin reklam yapmadaki amaglari, hedef kitlelere iiretilen mal ve
hizmetler hakkinda verilecek bilgilerin mesaja g¢evrilerek s6z konusu kitlelere
ulagtinlmasidir. Reklam mesajinin hazirlanmasi uzun ve titiz ¢alismalarin sonunda
belirlenir. Bu, mesajin etkinligi agisindan ¢ok 6nemli bir konudur. Bunun igin
mesaj yetkili ve uzman kigilerce hazirlanir ve hedef kitleye ulastirilmak tizere
onaylanir. Uretilen mal ve hizmetlerle ilgili 6zelliklerin tamitilmasinda,
s6zciiklerin yetersiz kaldigi durumlarda mesaj, 6nemli 6l¢lide sanatgilik gerektiren

resim veya goriintlilerle desteklenmeye galigilir.

Iyi ve etkili bir mesajin nitelikleri §6yle siralanabilir’:

1. Mesaj inandiric1 olmalidir. Mesaj inandiric1 olmazsa okuyucuda ya da
izleyicide aldatic1 ya da abartili oldugu izlenimini birakabilir.

2. Mesaj agik ve yalin olmalidir. Kolayca okunabilmeli, izlenebilmeli ve
kavranabilmelidir.

3. Mesaj yasalara, gelenek ve géreneklere uygun olmalidir.

1.5.2.Reklam Mesajinin Belirlenmesi

Reklam mesajinin istenilen Slglide etkili olabilmesi icin hedeflenen

pazarlara uygun bir mesaj génderiminin yapilmast ¢gok énemlidir.

Reklam stratejisi, tutundurma mesaj1 ve reklam hedefleri dogrultusunda,
reklam masajinin belirlenmesi ve medya planlamasi yapilmas: konusunda
verilecek temel Kkararlardan olusur. [sletmeler uluslararasi pazarlarda reklam
programlar diizenlerken, kendi iilkelerinin kiiltiirlerinden mi etkilenirler yoksa
hedef piyasalara mi uyarlar? Bunu arastirmak i¢in Japon ve Alman isletmelerinin
Endonezya, Ispanya ve ABD dergilerinde yaylmlénan reklamlarin igerikleri ile
ilgili analizler yapilmistir. Bir istisna olmasina karsin goriilmiistiir ki, Alman ve

Japon isletmelerinin reklam igerikleri pek farkliik gostermemektedir. Her iki

% Ibid., 5.360.
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iilkede de isletmeler reklam stratejilerini hedef piyasaya gore belirlemektedir.
Fakat farkl1 bir sonug, Japon ve Alman isletmelerinin reklamlan yabanc tilkelerde
farkli bir boyut kazanmaktadir. Japon igletmeleri tutarli olarak hedef piyasaya
yonelmektedir. Buna gore, Endonezya’daki reklamlarda daha az bilgiye yer
verilirken ABD’de ise tersi bir durum s6z konusudur. Bu, Alman isletmeleri igin
aym degildir. Alman reklamlarinda daha ¢ok imaja dayal reklam ozellikleri
gézlenmistir”. Reklam mesajinin belirlenmesindeki evreler iki kisimda ele

alinmaktadir®*:

1. Yaratic1 strateji: medyalarda kullanilan grafik ve metin dgelerini, yani
reklamlarda ne sdyleneceginin, ne gosterileceginin belirlenmesi olusturur.
Saptanan eksene gore sloganlarin bulunmasi "Payroff’ denilen "son s6zlerin”
bulunmasi, basin i¢in reklam metinlerinin hazirlanmasi, reklam miiziklerinin
secilmesi, bestelenmesi ya da diizenlenmesi, fotograf ve grafik calismalarinin
yapilmasi, P.O.P (Satin Alma Noktas)) ya da P.O.S. (Satig Noktas1) gosteri
malzemelerinin desenlenmesi v.b. yaratict ¢aligmalardir. 1950'den giiniimiize
kadar reklamlarda ne sdylenip ne gosterilecegi konusunda ii¢ segenek strateji

gelistirilmistir. Bu stratejiler; farklr satig vaadi, marka imaji ve konumlandirmadir.

Farkli satig vaadi, mal yalmzca kendinde bulunan bir istiinlige ve

ayricalifa sahipse, mesajin bu iistiinliik ve ayricalik {izerine kurulmasidir.
Marka imaj1, mal igin bir kisilik gelistirmektir.

Konumlandirma ise, mal ya da kurumu, segilen pazar béliimleri, rekabet

ve isletmenin olanaklart bakimindan tiiketicinin zihninde en uygun yere

® John L.GRAHAM, Michael A.KAMINS, And Djoko S.OETOMO, “Content Analysis OF
German And Japanese Advertising In Print Media From Indonesia, Spain, And The United
States”, Journal Of Advertising, Volume:XXII, Number:2 (June 1993), p.12-14,

* Ali Auf BIR, “Reklam ve Reklam Stratejisine Giris”, Der.Ali Auf BIR, Fermani MAVIS,
Reklamin Giicil, Ankara: Bilgi Yaynevi, 1988, s.14.
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yerlestirmede, tiiketicinin belirgin algilarini, tutumlarini ve mali kullanma

aliskanliklarim esas alan bir stratejidir>.

2.Yaratici Taktik:Bu ¢aligmalar, mesaj stratejisinin ikinci evresini
olusturmaktadir. Bu evrede mesajin hangi bigimde sunulacagimi yani nasil
sOylenecegini nasil gosterilecegine karar verilir. Bu kararlar, hitap etme

yontemlerinden biri ya da bir kag1 arasinda se¢im yapilarak alinir.

Reklam mesajinin belirlenmesi konusunda giiniimiizde de  birgok
tartigmalar yapilmaktadir. Bu tartigmalar, reklamda uyarlanmanin mi yoksa
standartlagtirmanmin mu daha uygun oldugu konusunda yogunlagmaktadir.
Uluslararas1 pazarlama agisindan 6nemli olan hangi durumda ne tiir bir reklamin

daha etkili olabileceginin belirlenmesidir.

Standart m1 yoksa 6zel bir reklam mesaji mi kullanmak gerektigi
aragtirilirken, Once isletmenin reklamla ulasmaya c¢ahstifi amag dikkate
alinmalidir. Eger isletme tiim faaliyet gésterdigi dis pazarlarda tek bir isletme ve
marka yaratmay1 arzu ediyorsa, bunu ancak, evrensel standart bir reklam mesaji
gerceklestirebilir. Ote yandan, tutundurma cabalarinin tek bir merkezden
ylirtitiildtigli isletmelerde, tutundurma ¢abasinin koordinasyonu ve kontrolii igin
standart reklamlar daha uygundur. Buna karsilik isletme, dig pazarlara degisik
mal, hizmet ve markalarla ulagmaya calistyor ve tutundurma ¢abasinda merkezkag
bir orglitlenme icinde gergeklestiriyorsa standart bir reklam politikasinin
izlenmesi, dogrusu séz konusu olmayacakt1r36. Gortildigt gibi, izlenecek reklam
politikas1 ve reklam mesaj: ile isletme hedefleri ve diger pazarlama politikalari,
ozellikle mamul politikas: arasinda iligkiler vardir ve bunlarin planlama stirecinde

gbzden kagirilmamasi zorunludur®’.

* Jjohn P. MAGGART, “Positioning Revisited”, Journal Of Marketing, (Ocak 1976), s.63-
66’dan aktaran Der. BIR, MAVIS, op.cit., s.15.

* Mehmet KARAFAKIOGLU, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, Istanbul: 1.0.isletme
Fakiiltesi Yayni, 1990, s.152.

%7 James, H.Donelly Jr., “Attitudes Toward Culture An Approach To International Advertising™,
Journal Of Marketing (July 1970), 5.60-68den aktaran KARAFAKIOGLU, Ibid., 5.352.
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Sonug olarak, reklam mesajinin belirlenmesinde &nemli olan, miimkiin
oldugu kadar genis kitleye ulasabilmek ve bu kitle tizerinde etkin olabilecek bir
reklam stratejisinin, biitlin boyutlariyla degerlendirilerek yogun bir ¢alisma

ortamin degerlendirmektir.

1.5.3.Reklam Mesajinin Igerigi

Mesaj, reklam araciligiyla hedef pazara ulastirilacak anlam (haber, bilgi)
olarak tanimlanmusti. Uretilen bir mal ya da hizmetin hedef kitleye
ulagtiriimasinda mesaj agisindan bir ¢ok gey yapilabilir. Ancak burada dnemli olan
sunulan mesaj sifrelerin hedef Kkitle tarafindan istenilen gekilde ¢oziimlenip
¢ozlimlenmedigidir. Yani vermek istenilen mesaj dogru algilanmis midir?
Mesajda basar1 kazanmak i¢in, sunulan mesajin halkin anlayacag: bir dille ve
gereken (,:arplcnlhkta verilmesi gereklidir. Bize ¢ok etkileyici gelen bir mesaj,
bagkalan agisindan bir anlam ifade etmeyebilir. Bu konuda, Amerikan ve Fransiz
reklamlarinin bireysel igerik, cinsellik 6gelerinin kullanimi ve komedi unsurunun
kullanimi agilarindan nasil bir farklilik gosterdigi incelenmigtir. Caligmalar
gostermistir ki, Fransiz ve Amerikan reklamcilify arasinda ilging farkliliklar

vardrr®,

Fransiz reklamlari, Amerikan reklamlarina gére daha fazla cosku ve
heyecana yer vermektedir. Amerikan reklamlan ise Fransiz reklamlarina goére
bilgiye daha ¢ok yer vermektedir. Reklamlarda cinsellik boyutu Fransizlar’da
daha sik kullanilmaktadir. Bu durum Fransiz kiltiirliniin cinsellik agisindan
Amerikan kiiltiiriine gore daha Ozgiirlik¢li olmasindan kaynaklanmaktadir.
Fransiz tiiketicileri cinsellik fakt6riinii reklamlarda daha ¢ok algilarlar. Amerikan

reklamlar1 Fransiz reklamlarina gére daha az “saka” formath $geler icermektedir.

*® Abhijit BISWAS, Janeen E.OLSEN And Valeriec CARTET, “A Comparison Of Print
Advertisements From The United States And France™, Journal Of Advertising, Volume:XXI,
Number:4 (December 1992), p.79.
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Iki tlkenin kltiirel yapilarmin farkli olmasindan Gtiirii bu &gelerin

kullanimlarindaki farkliliklar reklamlara yan31maktad1r39.

Resim ve miizik genellikle uluslararasi sinir tanimaz, sézciikler ise baska
uluslara bir gey anlatabilmek igin geviriye gereksinim duyarlar. Bazen hareket ve
anlatim bicgimleri bile toplumdan topluma degisir. Bu konuda Wilbul Schrom

e .40
ilging bir 6rnek veriyor :

Afrika'da Amerika’ll gen¢ bir o6gretmen, ilk bir kag¢ giin yoklama
listesindeki isimleri okurken gocﬁklann gllismeleri karsisinda dehgete
kapilmigtir. Bu arada biiyiik ¢aba gostererek kiictik Afrikali’larin isimlerinin dogru
soylenisini &grenmeye calismus, ancak g¢ocuklarin giilmeye devam ettiklerini
gormiistiir. Ustelik ustalik kazandik¢a giiliismeler artmaktadir. Sonunda bu
giiliismelerin alay degil, dostluk ve memnuniyet giiliisii oldugunu 6grenmistir. Bu,

sifrelendirmenin tipik bir 6rnegidir.

Bir mal ya da hizmetin 6zelliklerini en garpict sekilde tiiketicilere
duyuracak bir mesajin yaratilmasimin gerekliligi ortadadir. Malin gekiciligini
yansitacak en temel bir ya da iki ozelliin alinarak tiiketicilere duyurulmasi

gereklidir. Fazla abartili bir mesaja ne inanilir ne de o mesaj hatirlanir.

Bazi aragtirmacilar “tiiketici ilgisini siirdiirebilmek i¢in haber formu
degistirilebilir ama, sonug veriyorsa haber igeriginin sik sik degistirilmemesi
gereklidir” diyor. Haber iceriginin bir kag yilda bir degistirilmesinin bile ara malin
yitip gitmesine ve mamul konusunda Kugkularin artmasina neden olacag
savunulmaktadir. Bazilar1 ise her mesajin, zamanla yipranacagini ve bu yiizden

yeniliklere gerek oldugunu iddia eder o

* Ibid.
* INSAL, op.cit., s.85.
*' KOTLER, op.cit., 5.339.
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Reklam mesajinin hazirlanmasinda bazi sorunlarla kars11a$111r42:

1. Bazen sanatsal bir eser yaratma istegi, asil amaci ikinci plana iter.
Ortaya ¢ikan eser bir film yarigmasina girebilir fakat, mamule bir sey
kazandirmaz.

2. Ajansla tiiketici arasinda paranin hep 6nde gitmesi yararli mamullerin
ortaya ¢ikmasim engelleyebilir. Miigteri az ddeyip ¢ok kazanmak,
ajans ise az galigip cok kazanmak ister.

3. Reklam profesyonel bir istir. Amator bir zihniyetle yiiriitiilemez.

Reklam mesajimin igerigi tiiketicide talep arzusu uyandiracak sekilde
olmalidir. Bunun igin o mal ya da hizmeti talep edenlerin aradiklan hususlarin
bilinmesi gereklidir. Yani, bu konuda tiiketici egilimlerinin saptanip, mesajmn
igerifinin bu esaslar dogrultusunda hazirlanmas: reklamin etkinligini, dolayisiyla
satigin artmasini saglayacaktir. Bu konu ile ilgili olarak bir reklamcinin izlenimleri
sunlard1r43:

1. Basarihi bir reklam yaratmak, yetenek isidir.

2. Sattirmak yerine eglendirmeye kapilmak zararhdr.

3. Reklam mesajimi yazmadan 6nce mamulii incelemek her zaman ise

yarar.

4. Basarimn anahtar tiiketiciye bir yarar vadedebilmekte yatar.

5. Reklam mesajimnin islevi genellikle tiiketiciyi mamulii denemesi igin
degil, elinin altinda bulunan diger markalardan daha sik kullaniimasi
icin ikna etmektir.

6. Reklam konusunda bir iilkede gegerli olan etkenler diger tilkelerde de
hemen hemen aynen gegerlidir.

7. lyi kampanyalar sattirma giiglerini kaybetmeden uzun yillar devam

edebilir.

“ A.Hamdi ISLAMOGLU, Pazarlama Yonetimi ve Uygulamalar, Kocaeli: KOU Yayniari,
1996, 5.399-400.
* OGILVY, op.cit., 5.18-19.
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1.5.4.Reklam Mesajimin Ozellikleri

Reklamlarda dénemli olan, bir mal ya da hizmetin potansiyel alicilarina
etkili satig mesajlarimi géndermektir. Eger yanlis mesaj yollanir ya da mamuliin
ahicisinin ilgisini ¢gekmeyen bir yonii vurgulanirsa satigin istenilen diizeyde olmasi
imkansizdir. Bir reklam cazip, biiyiileyici, eglendirici olabilir ama her durumda
asil amag, tamtilan mal ya da hizmetle ilgili satis mesajlar1 yollamak olmalidir.
Etkili reklam stratejileri ve satiy mesajlar1 gelistirmek pazara sunulan mal ve
hizmet beklentilerini etkileyecektir. Istenilen amaca ulasmada iyi bir mesajda

bulunmas gereken ozellikler dikkate ahnmalidir.

Iyi bir reklam mesajinda bulunmas: gereken 6zellikler sunlard1r44:

1. Mesaj, akici, agik, yalin, diizenli ve ulasilmak istenilen tiiketicilerin
glinliik yasamlarinda kullandiklar dille yazilmalidar.

2. Degisik ve ilging olmalidir.

3. Kolayca anlasilmali ve animsanmali.

4. lzleyicilerin tekrarlanmaktan hosnut olacaklart sozciiklerden ya da
dizelerden olugsmalidir.

5. Kendi iginde ¢eliskili olmamalidir.

6. Islenen konu ve kullanilan sézctikler i¢ agic olmahidur.

7. Izleyenlere bir seye iliskin bir s6z vermelidir.

8. Izleyicileri duygulandirmali ve costurmalidir.

9. Cosku ve asin korku yaratmamalidir.

10.1zleyicilerin ahigkanliklarin1 gz 6niinde bulundurarak gelenek ve
gorenekleri incitmemelidir.

11.Reklami yapilan malin nitelikleri g6z ontine alinmalidir.

12.Kullanilan reklam aracinin 6zelliklerine uygun olmalidir.

13.Inandiric1 olmalidir.

14.Cevre kosullariyla ¢elismemelidir.

“ CEMALCILAR, op.cit., 5.360.
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15.1zleyene ulastig1 anda, izleyenin i¢inde bulunacag: psikolojik durum

onceden kestirilebilmelidir.

1.5.5.Reklam Nasl Bir Mesaj Olmalidir?

Reklamin hedef kitle iizerinde istenilen amaca ulasabilmesi i¢in, birtakim
kurallar diizeni i¢inde hazirlanarak yayimlanmasi gereklidir. Bu konudaki genel
kam, reklam kararlarinin yayincilar tarafindan degil de editérler ya da reklam
yonetmenleri tarafindan verilmesidir*. Reklamlarin asil amaglarindan biri olan
ikna, mesajlarin varhgindan gok ikna edenin aktif yapisimn bir fonksiyonudur®.
Dolayisiyla bu konuda bir arastirma yapilarak, bir reklam mesajimin hangi
ilkelerle uygulanacagina karar verilir. Bu hem mesaji hazirlayanlara yol
gosterecek hem de igletmenin pazarlama yéneticilerinin reklamdan bekledikleri
ama¢ ile teknik personel arasinda bir koordinasyonun olusumunu

gerceklestirecektir.

Reklamin hazirlanmasinda dikkate alinmasi gereken ilkeler dort béliimde

incelenebilir*’;

1. Herseyden 6nce reklam, hitap ettigi tiiketici kitleye reklami yapilan
seyin saglayabileceginden fazlasina s6z vermemelidir. Reklam bu ilkeye uydugu
slirece tiiketici géziinde olumlu bir sayginliga sahip olabilir. Aksi halde reklamin
sozli ile reklami yapilan mamuliin, markanin ya da isletmenin &zellikleri

arasindaki aykiriligin anlagilmasi reklama olan giiveni zedeleyecektir.

2. Reklamin hitap ettigi tiiketici kitlenin hangi satin alma giidiisiiyle hareket ettigi

de dikkate alinmalidir. Reklam, tiiketicilerin duygusal satin alma giidiileri yaninda

* Glen T.CAMERON, John Eric HALEY, “Feature Advertising: Policies And Attitudes In Print
Media”, Journal Of Advertising, Volume:XXI, Number:3 (September 1992), p.53.
* Martha ROGERS, Kirk H.SMITH, “Public Perceptions Of Subliminal Advertising”, Journal Of
Advertising Research, (March-April 1993), p.17.
*7 Aykut SIRELI, “ Reklam Programinin Hazirlanmasi”, Der.BIR, MAVIS, op.cit., 5.204-205.
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akilc1 (rasyonel) satin alma giidiilerine de hitap etmelidir. Aslinda tiiketicilerin
sadece akilci satin alma giidiilerini kigkirtan bir reklam ¢ok kuru olabilecek ve bu
nedenle de etkisini zamanla kaybedebilecektir. Ancak reklamin ¢ok fazla duygusal
olmas: da hedef kitleyi tedirgin edebileceginden etkisini kolayca kaybettirebilir.
Bu nedenle reklam, reklam:i yapilan mal, marka ya da isletmenin akilci ve
duygusal o6zelliklerini en elverisli diizenleme ile yansitabilmelidir. Ancak, bu
konuya uygulanabilecek bir formiil de yoktur. Dolayisiyla, pazarlama yoneticileri,
reklami yapilacak mamuliin ya da isletmenin tiiketicileri etkileyebilecek akilci ve
duygusal ozelliklerini saptadiktan sonra tiiketicilerin de satin -alma giidiilerinin ne
olabilecegini reklam: hazirlayanlara bildirmeli ve mesajin igeriginin konusunu

onlara birakmalidir.

3. Reklam, reklami yapilan seyin tiiketiciye saglayacagi avantajlar
yaninda dezavantajlarim1 da agiklayabilir. Burada hedef kitle agisindan reklam
konusu yeni ise, reklami yapilan mamuliin avantajlari ve dezavantajlari
agtklanmalidir.Ancak saglanacak avantajlarin dezavantajlardan daha fazla oldugu
da belirtilmelidir. Eger reklam konusu yeni deilse, reklami yapilan seyin

avantajlarinin gosterildigi bir reklam yine bagarili olabilecektir.

4. Hazirlanmus bir reklamin defalarca tekrarlanmast hedef kitle tizerinde
reklami yapilan mamul ya da isletmenin belirtilen 6zelliklerini ve avantajlarini
unutmama etkisinin yaratilmasi bakimindan 6nemlidir. Ancak bu tekrarlama
reklamda hi¢ bir degisiklik yapilmadan gergeklestiriliyorsa bu reklam zamanla
etkisini yitirecektir. Bu nedenle tekrarlanacak reklamlarda degisiklik yapilmasi

gerekmektedir.

1.6.REKLAMIN PAZARLAMADAKI ROLU

Reklam, en etkili pazarlama eylemlerinden birisidir. Glintimiizde
reklamin pazarlama i¢indeki rolii, ekonomik ve sosyal etkileri bakimindan halen
tartisma konusudur. Bu siireg ge¢misten bugiine kadar ¢esitli boyutlarda devam

edegelmistir.
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1.6.1.Reklamciligin Bir Endiistri Olarak Ekonomik Gelismedeki Rolii

Reklamcilik faaliyetleri gerek dogrudan dogruya gerekse dolayli olarak
6nemli bir istihdam alani olusturur.

Dogrudan dogruya istihdam, reklamcilik mesleklerinde ¢alisan personel
sayisini, dolayl: istihdam ise reklam meslekleri ile dolayisiyla iligkili olan yan

reklamcilik isletmelerinde ¢aligan personel hacmini ifade eder®.

Reklamcilik faaliyetlerinin kendisi bir endiistri olugturur. Bu endiistri ;

-Kitlesel iiretimin gelismesi,

-Ekonomik aktivitelerin yayilmasini,

-Hayat diizeyinin ylikselmesini saglar (moda, parfiimeri, turizm).

-Gorlintir ve goriinmeyen ihracatin gelismesine katkida bulunur.

-Basin gibi tek basina ;eklamcﬂxk yatirimlarinin ortalama % 30-70’ini
absorbe eden faaliyetler reklamcilik faaliyetlerini siirdiirebilmektedir.

-Radyo ve televizyon yoénetimlerinin dogrudan dogruya dzel tesebbiise ait
olmasi durumunda reklamcilik faaliyetleri, tiimiiyle reklam gelirleri ile finanse
edilmektedir.

-Birgok iilkede basin ancak ticari reklamcilik faaliyetleri ile etkisini
g6stermig, sadece reklam ajanslarina dayanan basin faaliyetleri yavas yavas
reklam niteligi tasiyan bilgi verici bir nitelige gegebilmistir.

-Basin, devlet ve kamu kurumlarnn ve siyasel partiler karsisinda
bagimsizligini ancak reklamcilik faaliyetlerine dayandiktan sonra kazanabilmistir.

-Nihayet reklamcilik faaliyetlerinden devletin ve yerel yOnetimlerin
sagladig1 vergi gelirleri, devlet ve diger kamu idareleri i¢in Gnemli bir mali

kaynak olusturmaktadir.

1.6.2.Reklarmin Talebe Etkisi

Reklamlar satilar iizerinde kisa ve uzun donemde etki yapar. Kisa

dénemde reklam, dogrudan dogruya satiglan arttirmay: amaglar. Baska bir deyisle,

*# GUMUS, op.cit., s.4.
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tiiketicileri dogrudan dogruya satin almaya 6zendirir. Uzun dénemde ise reklamin
amaci, o mal ya da hizmet talep yaratmakdir. Talep yaratma siireci gergekte ¢ok
asamal1 bir faaliyettir. Talep yaratma siirecinin evreleri sunlard1r49:

1. Haber olmama evresi,

2. Haber olma evresi,

3. Kavrama ya da anlama evresi,

4. Tkna etme evresi.

Reklamin uzun d6énemdeki amaci, o mal, hizmet ya da markadan
haberdar olmayan baska bir deyisle, birinci evrede bulunan tiiketicileri o mal,
hizmet ya da markanin varligindan haberdar etme yani, ikinci evreye gegirmek;
sonra o mal, hizmet ya da markay: tiiketicilere anlatmak ve o mali, markay: ya da
hizmeti kavramalarimi saglamaktir. Baska bir anlatimla {iglincli evreye gegirme,
daha sonra da o mal, marka ya da hizmeti kavramis olan tiiketicileri satin almada
bulunmalar i¢in ikna etmektir ki aslinda bu, yukarida belirtilen talep yaratma
stirecidir’. Isletme kendi mal ya da hizmetlerini satin almalan igin tiiketicileri
ikna ettikten sonra, ikna edilen tiiketicilerin fiilen satin almada bulunmalar igin de
reklam yapar ki, aslinda reklamin kisa dénemdeki etkisi budur. Buna besinci evre
de denebilir. Besinci evrenin amaci tiiketiciyi satin almada bulunmalart igin

eyleme gecirmektirsx.

Bir mamultin temel trendinin gelismesinde, ekonomik ve g¢evresel
etkenler ¢cok 6nemlidir. Reklam, olabilecek gelismeyi hizlandirir ya da tersine

gidisi geciktirir’.

* KURTULUS, op.cit., s.38.

% Ibid., 5.39.

3! Leo BOGARD, “Deciding It How Much To Spend, And Where”, in “Strategy In Advertising”
Harcourt, Brace and World, Inc., New York 1967, ch.2, s.18-19°dan aktaran Kemal
KURTULUS, Reklam Harcamalar, istanbul: i.U.Isletme Fakitltesi Yayini, 1989, 5.39.

52 Mehmet OLUC, “Reklam”, Pazarlama Diinyass, Y1l:4, Say1:20 (Mart-Nisan 1990), s.3.
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1.6.3.Reklamun Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Isletmeler, tiketiciler ile olan ilgkilerinde genellikle tiiketicileri
etkileyerek onlarin taleplerini uyarmaya ya da kendilerine ¢ekmeye ¢alisir. Cesitli
yollarla tiiketiciyi etkileme olanag: varsa da tiiketici talep tercihini degistirmek
i¢cin ¢ogunlukla hizli bir etkileme araci olan reklam kullaniimaktadir. Ancak,
reklam mesaji1 gonderme islemi gozii kapali ve tek yanli oldugu zaman, bunun
etkili bir anlam bildirimi oldugu séylenemezS3. Reklamci hedefe goénderdigi
mesajin istedigi gruba gergekten ulasip ulasmadigini, soylemek istediginin
istendigi bir bi¢imde anlagilip anlagilmadigini, tiiketiciyi ikna edip etmedigini,
onu harekete gecirmek icin gerekeni gergekten sdyleyip soylemedigini bilmek
durumundadir’. Ancak bunlar bilindigi zaman basarihi bir reklam politikasi

izlenebilir ya da gelistirilebilir.

Giinlimiiz pazarlama anlayiginin temel tasi olan tiiketici, reklamcilikta da
Onemini korumaktadir. Tiiketici begenilerinin mamul tasarimindan paketlemeye,
dagiim kanalindan reklama kadar dikkkate alinmasi gereklidir. Béylelikle de
pazarlama karmasim olugturan fonksiyonlarin her birisinin stratejileri arasinda
uyum saglanmig olacaktir. Reklamla, ¢ok genis bir kitle arasindan mamulii
satmay! amaglanan gruba ulagilmak istenmektedir. Bu nedenle, 6ncelikle

ulagilmak istenen hedef grubun saptanmasi gerekir.

1.6.4.Reklanun Isletme Ekonomisine Etkileri

Sanayilesme ile birlikte hizli bir makinelesme, mal ve hizmet tiretiminin
artmasi, kalitenin ylikselmesi, bu mal ve hizmetlerin kitlelere ulastiriimas:
sorununu ortaya ¢ikarirken isletmeler arasi rekabeti de arttirmistir. Bunun dogal
bir sonucu olarak da reklam olgusu ortaya ¢ikmustir. Giiniimiiz rekabet
kosullarinda isletmeler tirettikleri mal ve hizmetleri tiiketicilere tanitamadiklar

slirece bu igletmelerin pazar paylarini da kaybetmesi kaginilmazdir.

3 Ahmet H.YUKSEL, “Toplumsal {letisimde Televizyon Reklamlarinin Kiltiirel Degismeye Etki
Boyu”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:2, Say1:8 (Mart-Nisan 1988), 5.25.
54 105
Ibid., s.26.
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Insanlarin istek ve gereksinimleri az ya da ¢ok evrenseldir. Ancak bu
istek ve gereksinimlere nasil bir yolla cevap verilebilecegi ise evrensel degildir.
Iletisim genel olarak kiiltiirel kosullara gore belirlenir. Reklam hatalarini en aza
indirmek i¢in, isletmeler her bir yabanci is firsatimi biricik rekabet olarak
diisinmelidirler. Bagarili bir uluslararasi reklamcilik igin gereken kosul, yerel
vizyona kiiresel bir boyut kazandirmaktir®. Eger isletmeler etkin bir sekilde
rekabet etmek istiyorlarsa uluslararasi reklam stratejilerini etkin bir sekilde

uygulamalidir.

Reklamin isletmelerin ekonomik yapisimi etkiledigi agiktir. Reklam
yapma kararimin verilmesiyle, uygulanan reklamlarin, belirli bir maliyeti vardur.
Reklamin yapilabilmesi igin ya igletme icerisinde bu igle ugrasacak bir kadronun
bulunmasi, ya da bu isin uzmanlagmis isletmelere yaptirilmasi gerekir. Daha
sonra, hazirlanan reklamin hedef kitlenin haberdar olabilecegi bir aracla
yayimlanmas1 gereklidir. Dogaldir ki biitiin bunlarin bir maliyeti vardir ve bu

giderler mamul maliyeti tizerine binmektedir.

Ote yandan isletmeler {irettikleri mal ve hizmetler i¢in yapmus olduklari
reklamlarin, satislann umulan oranda arttirmasi sonunda isletmelerin gelirlerinde
de bir artis olacaktir. Bu sekilde gerek maliyet ve gerekse gelir olarak reklamlarin

isletme ekonomilerine etkileri olmaktadir.

1.7.REKLAMIN EKONOMIK VE SOSYAL ETKIiLERI

Bir tutundurma yontemi olarak reklam, tizerinde ¢ok tartisilan bir
pazarlama eylemidir. Reklamin ekonomik ve sosyal etkilerine ve Kkatkilarina
deginerek, reklam: yerenler oldugu gibi, reklami &venler de pek ¢oktur.

Tartigmaya iktisat¢ilann ve pazarlama yoneticilerinin yani sira, politikacilarin,

% Ali KANSO, “International Advertising Strategies”, Journal Advertising Research, (January-
February 1992), p.13-14.
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tiiketicilerin, sosyologlarin ve psikologlarin da katildiklari goriilmekte ve bu

tartisma reklamciligin baslamasindan giintimiize dek siiregelmistir.

1.7.1.Reklanun Ekonomik Etkileri

Reklamin ekonomik etkileri, olumlu ve olumsuz olmak lizere iki farkli

agidan ele alinabilir.

1.7.1.1.Reklam Karsit1 Goriigler

Reklam Tekel Yaratir:

Reklamin tekel yaratma giicii iki sekildedir56:

a) Reklam masraflart agirdir. Omnegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde
yeni bir mamul pazara siiriilmek istendiginde yaklasik olarak 10
milyon dolar reklam masrafi gerektirir. Yani, yeni isletmelerin pazara
girme 6zgiirliikleri {izerine ¢ok agir bir ylik yiikleniyor demektir.

b) Taraf kayiran reklam, belirli markalara kars: icten baglilik yaratir ve
rekabete yer vermeyen bir pazar durumu ortaya g¢ikarir. Bu yeni

isletmeleri rekabetten alikoyar.

Reklam Maliyetleri Yiikseltir:

Maliyetler iki tiirlidiir’”:

a) Uretim maliyetleri: Bu masraflar muhtemel talebi kargilayacak
mallarin iiretimi sirasinda kabul edilen masraflardir. Bunlar, tasima,
finansman, depolama, imalat ve mal1 {iretip, tiikketiciye ulagtirmak i¢in
gerekli diger biitiin masraflar1 kapsar.

b) Satig maliyetleri: Televizyon, radyo, dergi, gazete, teshir vb. Reklam
araglarina ve talep yaratict dteki eylemlere yapilan masraflan kapsar.

Satis maliyetlerine bir mala kars1 olan talebi arttirmak igin katlanilir.

%6 {lhan CEMALCILAR, “Reklamin Rolii”, Der.BiR, MAVIS, op.cit., 5.54.
%7 Ibid., 5.54-55.
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Maliyetlerin bu sekilde ikiye ayriisi 6nemlidir. Biitiin masraflar tiretim
masraflari oldugunda bir igletmenin iirettigi mamule kars1 olan talep, o isletmenin
kendi ¢abalariyla degistirilemez. Fakat, satiy maliyetleri ile daha fazla para
harcayarak, satici sattifi malin talebini artirabilir. Bunu bagardiginda, rakibin
mamuliine karsi olan talepte bir azalmaya neden olur. Rakip de durumu diizeltmek
i¢in harekete geger, “karst reklam”, yani misillemeye bagvurur. Béylece maliyetler
ve fiyatlar yiikselir. Tiiketiciler mamule daha fazla fiyat 6demek zorunda kalirlar.

Boylece reklam masraflar da tiiketicilerin sirtina yliklenmis olur’®.

Reklam Kaynaklarin Uygunsuz Bigimde Dagitimina Neden Olur:

C.R.McConnell’in belirttigine g6re59; reklam, kaynaklarin dagitimi
icinde “dengesizlige” neden olur. $&yle ki: Oteki bir ok faktdrle birlikte, reklam,
“kamuya yararli mamuller ya da sosyal mamuller” yerine, “6zel mamullerin” asin
dlciide tiretilmesine neden olur. Ozel mamullerin satigim saglamak i¢in bilyiik
Olgiide reklam yapilirken, sosyal mamullerin ve hizmetlerin &zelliklerini,
degerlerini goz Oniine sermek i¢in reklama pek basvurulmamaktadir. Bunun
sonucu olarak, kaynaklarin uygunsuz bi¢imde kullamimi séz konusu olmaktadir.
Kaynaklar daha ¢ok 6zel mamullerin iiretimine tahsis edilmekte, kamuya yararl
mamullere ise ok az kaynak tahsis edilmektedir. Ozel mamullerin asir1 bollugu

karsisinda, sosyal mamullerin sayisi ve kalitesi yetersiz kalmaktadur.

Reklam Tiiketicileri Kandirir, Egemenliklerini Zedeler ve Tilketicilerde
Arzu Edilmeyen Istekler Yaratir:

C.E. Warne gore: reklam, tiiketicileri satin alimlarinda akla uygun sekilde
davranmamaya zorlamakta, reklamin temel hedefinin de bu oldugunu reklam
igleriyle ugrasanlar agik¢a sdylemekten kaginmamaktadirlar. “Tiketicilerin neleri

satin alacaklanm fireticiler dikte ettiklerine gore, tiiketici egemenligi artik

s George L.BACH, Economics, 2™ Edition, New Jersey, Prentice Hall, Inc., 1958, p.519.
 CEMALCILAR, op.cit., 5.55.
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anlamsiz bir kavramdir”. Tiiketici egemenligini zayiflatmak ya da yok etmek, ¢ok

Onemli bir denge aracini tahrip etmek demektir®.

1.7.1.2.Reklam Lehinde Goriisler

Reklam Rekabeti Artirir:

Amerika Birlesik Devletleri’nin en biiyiik igletmelerinden birisinin
yoneticisi olan H.J.Morgens, Advertising Age’de yayimlanan bir yamsmdaél,
reklami yerenlere cevap verir ve reklamin ilkelerini agiklar. Reklamin rekabeti
yok ettigi iddiasim kesinlikle reddederek “reklamin en temel ozelliklerinden
birinin isletmeleri rekabete zorlamas1” oldugunu soyler. Yazara gére; eger kalite
bakimindan mamul rekabet yetenefinden yoksunsa yapilacak reklam basarili
olamaz. Bu, isletmeleri mamullerini gelistirmeleri i¢in rekabete zorlar. Eger fiyati
bakimindan mamul rekabet yeteneginden yoksunsa reklam yine verimli sonuglar
dogurmaz. Bu, isletmeleri maliyetleri diislirmek i¢in yeni programlar hazirlamaya
zorlar. Eger satig ve 6teki dagitim eylemleri iyi yiiriitiilmezse reklam bu durumda
da basanl olamaz. Bu da isletmeleri daha etkili satis yontemlerine bagvurmak
seklinde rekabete zorlar. Yeni mamul sunan isletmeler bunu diinyaya
duyurduklarinda, yeni mamuller yaratmak {izere rakip isletmeler de rekabete

tesvik edilmis olur.

Reklam Maliyetleri -Dolayisiyla Fiyatlar: Diigiiriir:

Margens’e gore; reklamim bir mamuliin fiyatim arttirdigi dogrudur.
Bununla birlikte tasarruf da s6z konusudur. Cogu kez tasarruf, reklam
giderlerinden ¢ok daha biiyiik rakamlara ulagir. Tasarruf bir ¢ok yollardan saglanir:

a) Imalat masraflarindan tasarruf; reklam, belirli standart mamullerin

biiylik miktarlarda tretimini ve kitle halinde dagitim y6ntemlerinin

uygulanmasim miimkiin kilar.

% Howard J:MORGENS, “Nonsense About Advertising”, Advertising Age (November 1960),
s.112-114’den aktaran {lhan CEMALCILAR, “Reklamin Rolit”, Der.BIR, MAVIS, op.cit., 5.57.
8 Colston E.WARNE, “Advertising - A Critic’s View”, Journal Of Marketing (October 1962),

s.12’den aktaran CEMALCILAR, Ibid.
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b) Satis masraflarindan tasarruf, mamiiliin bityitk miktarlarda satilmasi,
birim basina diigen satig maliyetini diigiirtir.
¢) Finansmanda, alimlarda ve ¢esitli islem faaliyetlerinde de tasarruf s6z

konusudur.

Kisacast biitiin imalat masraflari, dagitim masraflart ve 6teki igletme
giderleri g6z Oniine alirsa reklama bagvurmak, fiyatlarin diigmesiyle

sonu<;lamr62.

Reklam Tiiketicileri Ikna Eder:

Sandage’e gore; ikna etmek reklamin en 6nemli islevlerinden birisidir.
Aslinda bilgi vermek ile ikna etmek arasinda kesin bir sinir yoktur. Cogu zaman
bilgi vermenin ikna edici bir 6zelligi vardir. Bununla birlikte ikisi arasinda baz:
onemli farklar vardir. Ikna etmek, belirli bir davranigta bulunmalar1 igin insanlara

neden gostermek, onlan zorlamak, kandirmak demektir.

Buna gore; bir ekonominin, ¢aligmak isteyen herkese istihdam imkan:
saglayacak gekilde iglemesi isteniyorsa, tiiketiciler gelecekte bugiinkiinden daha
iyi yasamay: 6grenmelidirler. Bu ikna etmeyi zorunlu kilar ve bu da reklamin

temel islevidir63.

Reklam Bilgi Saglar:

Biitiin reklamlarin en dnemli rolii bilgi saglamaktir. Endiistriyel gelisme
ve tiiketicilerin dagimikligi daha diizenli ve yogun reklami zorunlu kilmistir.
Bugiin reklamin temel sorumluluklarindan en Snemlisi bilgi yaymaktir. Insanlar
hangi mallarin ve hizmetlerin emirlerine hazir oldugunu bilmek istemekte ve buna
gereksinme duymaktadirlar. Mal ve hizmet iretenler de bu bilgileri tiiketicilere

saglamak sorumlulugunu yiiklenmislerdir.

62 . o

“ Ibid., 5.58-59.

% C.H.SANDAGE, “The Role Of Advertising”, Advertising Age, (May 15 1961), s.78’den
aktaran CEMALCILAR, Ibid., s.60.
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Reklamin bilgi saglama islevi son ylllargia daha da genislemistir.
Mallarin ve hizmetlerin nerede bulunduklan, kalitelerine iligkin &zelliklerinin
neler oldugu ve fiyatlan tiiketicilere duyurulmalidir. Bu bilgiler devlet eliyle
saglanabilir. Fakat, serbest ekonomilerde bu gérev mﬁtesebbislere verilmigtir.
Miitesebbislerin bu goérevlerini serefli bir sekilde yapmalar1 beklenir. Bu yoldan
sapanlara da rastlanabilir. Ama bu gercek, reklamin bu islevinin 6nemini

azaltmaz.

Yine baz iktisatgilar da reklamin bilgi saglayict roliinii savunur.
Rekabette saticilarin en Snemli gérevi, potansiyel alicilarina varliklarini, mallarim
ve fiyatlanim duyurmaktir. Alicilar ve saticilar zamanla degistiklerine (dogum,
olim ve go¢ sebebiyle), daha dnce elde ettikleri bilgileri unuttuklarina ve yeni

mamuller pazara sunulduguna gére, devamli olarak reklama bagvurmak gerekir®.

1.7.2.Reklanun Toplumsal Etkileri

Reklamcilik, toplumsal bir kurum olarak diisiince ve kavramlarin, umut

ve beklentilerin ve yasam bi¢iminin olugmasinda etkili olamaktadir.

Yapilan arastirmalar, tliketicilerin kars: karstya kaldigi bir ¢ok reklama
karsi duyarsiz ve ilgisiz oldugunu, bunda da tiiketicinin “segici algilama”
6zelliginin rol oynadigim gdstermektedir®. Bir glinde ytizlerce reklamla kars:
karsiya kalan tiiketici psikolojik yapisi 6zelligi olarak yalmizca kisisel inang,
duygu ve deneyimlerine uygun mesajlar1 algilamakta, digerlerini ise reddederek

bir ¢esit kendi kendini koruma mekanizmasi olugturabilmektedir.

o4 George J.STIGLER, The Theory Of Price, 34 Edition, New York, The MacMillan Company,
1966, 5.199-201.

% Engel, J.F, M.R.WARSHAW ve T.C.KINNEAR, Promotional Strategy: Managing The
Marketing Communications Process, 4.b., Richard D.IRWIN, Inc., Illinois, 1979, 5.79’dan
aktaran Alican KAVAS, “Reklamin Toplumsal Etkileri”, Der. BIR, MAVIS, op.cit., 5.68.
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Pazarlama islevlerinde dagitim siirecinin en sonunda yer alan tiiketiciye,
etkin bir sekilde hizmet verebilmede tiiketicinin rolii, onun reklamlari nasil
algiladigina ve kullandiina baglidir. Tiiketici gozii ile bakildiginda, reklamin su
dort amagla kullanilabilecegi sc’iylenebilir“:

1. Reklam bilgi kaynag1 olarak kullanilabilmektedir.

2. Reklam, zaman tasarrufu saglayan bir ara¢ olarak kullamla-

bilmektedir.

3. Reklam, mamuliin kalite géstergesi olarak kullanilmaktadir.

4. Reklam, bir eglence araci olarak kullanilmaktadir.

Bu nedenle reklamin etkinligi ve basarisi agisindan reklamcinin,
tikketicinin reklami degerlendirme 6zelliklerini g6z oOniine almasi, yani tiiketici

y6nlii olmas: gerekmektedir.

Reklamlarin ¢esitli yollarla toplumu etkiledikleri bilinmektedir.
Reklamlar, toplum bireylerinin yasamim dort degisik yolla etkilemektedir®’:

l.Reklamin ikna etme giicli; reklamlarin kigileri gereksinme
duymadiklar1 mal ve hizmetleri satin almaya yoneltmesi reklamin ikna giiciiniin,
bilgi verme giiclinden daha fazla kullanildiginin gdstergesi olabilir. Bu nedenle,
reklamcinin reklamda ikna edici 6zelliklerin yaninda, mamulle ilgili gergekleri

yaraticilik yetenegini kullanarak yansitmasi beklenir.

2.Reklamlarin dogruluk ve diiriistlik ilkelerine uygunluk derecesi;
tikketiciye yonelik her reklam belli bir s6z vermeyi igerir. Toplum agisindan
O6nemli olan bu s6z vermenin tiiketiciler yoniinden aldatici nitelikte
algilanmamasidir. Reklamlarin tiiketici tarafindan algilanmasinda yalmzca reklam

mesaj1 ve mesajda kullanilan s6zciiklerin ima ettigi anlamlari etkili olmamakta,

66 vy
Ibid.

& Greysel, S.A., “Advertising: Attacks And Counters”, Harvard Business Review (March-April
1972), 5.22’den aktaran Alican KAVAS, Ibid., 5.69-70.
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bunun da &tesinde tiiketicinin kisilik yapisi ve yakin gevresi ile olan etkilegimi

algilamasi da rol oynamaktadir.

3.Reklamlarin zevk diizeyi; bazi reklamlar, toplum iyeleri tarafindan
gelisi giizel ve “laf ebeligine” dayanan nitelige sahip reklam olarak

algilanabilmektedir.

Reklamlarin zevkli olup olmadig1 konusu bireye gore farklilik gésteren
subjektif bir sorundur. Bir tiketiciye zevkli gelen reklam, diger bir tiiketiciye
zevkten yoksun gelebilir. Reklamlarin zevk yOniinden iyi ya da kotii olarak

degerlendirilmesinde reklamin i¢eriginden gok yapilis sekli 6nem kazanmaktadir.

4. Reklamin, bireylerin deger yargilann ve yasam bigimi tiizerindeki
etkileri:

a) Reklam, toplumda menteryalizm duygusunu yayginlastirmakta ve
kisgilerde ¢abuk tatmine ulagma hirsini gelistirmektedir.

b) Reklamlarin toplumun estetik ve kiiltlirel standartlarini olumsuz
y6nde etkilemektedir.

¢) Reklamlar, gen¢ nesil ve gocuklarin sosyallesmesinde de etkili
olabilmektedir.

d) Reklamlar, bir toplumda kiiltiirel ve gevresel kirlenmeye de neden
olarak toplum yasantisin etkileyebilmektedir.

Yukarida agiklanan yollarla toplum yasantisimt etkileyebilecek
reklamlardan kimler sorumlu tutulacaktir? Birgok {ilkede reklam yapanin mamulii
hakkinda sdylediklerini kanitlamasini gerektiren bir ¢ok yasalar bulunmaktadir®®.
Ancak bu sorumluluk duygusu yalmizca yasa ve kurallarin ¢izdigi 51'n1rlar icinde

mi kalacaktir? Reklami bilim olarak ele alip, onu geregi gibi kullanmayan

% KURTULUS, op.cit., s.51.
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reklamcilarin  ¢ogunlukta oldugu bir toplumda reklamcinin toplumsal

sorumlulugunun bilincinde oldugundan s6z etmek ¢ok zordur®,

Reklameciligin ya da reklamcimin toplumsal sorumluluklar sdyle
Szetlenebilir'’: \

1. Tiiketicilerin, istek ve gereksinmeleri olan mal ve hizmetleri bilingli
olarak se¢mesini saglayacak bigimde gerekli ve yeterli bilgilerin
dogruluk ve dirtistliik ilkeleri ile iletiimesi ve bdylece onun yasam
standardinin yiikselmesine yardimci olmas,

2. Yeniliklerin tegvikinin ve gelistirilmesinin saglanmasi y6niinde olmak
lizere yeni mal ve hizmetle pazara girmek isteyen kuruluslarin pazara
girigini kolaylastirmaya ¢aligmasi,

3. Tiiketicinin dikkat ve ilgisini rekabet halinde mal ya da hizmetlerin
Szelliklerine ¢ekerek, reklamin tam ve diiriist rekabetin bir arac: olarak
islev gbrmesini saglamasi,

4, Uzun siirede toplum bireylerinin refahim ve yasam kalitesini
yiikseltmeyi amaglamas1 ve toplumsal sorunlarin ¢oziimiine katkida

bulunmasi.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Reklamla ilgili bu arastirma, geleneksel pazarlama arastirma tiirleri
icinde tutundurma ile ilgili aragtirmalar kapsaminda yer almaktadir. Reklamin,
dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagmasiyla reklamlarin tiiketicilere
niifuz etme derecesi arasinda siki bir iliski bulunmaktadir. Su halde mamul, marka
ya da igletmenin tamitildigi reklamin, dogru tamimlanan ydntem ve tekniklerle

tikketicilere ulagtirilmas: isletmeler agisindan bilyiik bir 6nem tagimaktadir.

% Omer TORLAK, “Reklama Getirilen Elestiriler ve Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu”,
Pazarlama Dilnyasi, Y11:9, Say1:49 (Ocak-Subat 1995), s.16.
® KAVAS, op.cit., s.77.
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Televizyon, 6zellikle son yillarda hem géze, hem kulaga ve biiyiikk bir kitleye

seslenebilmesi 6zelligiyle en fazla tercih edilen reklam araci haline gelmistir.

Bu arasgtumanin asil amaci, bir tutundurma ydntemi olarak reklamin
isletmeler agisindan Oneminin ortaya konulmasi ve televizyonda programlar
arasinda yayinlanan reklam filmlerinin hedef tliketici kitlesine niifuz etme

derecesinin arastirilmasidir.

Aragtirmanin bir bagka amaci ise, televizyon reklamlarimin tiiketiciler

tarafindan ne &lgiide izlendigini ortaya ¢ikarmaktir.

3. ARASTIRMANIN YARARLARI

Cagdas pazarlama anlayiginin en 6nemli faaliyetlerinden biri olan
reklam, isletme ve pazarlama yo&neticileri ile reklam ajanslar1 ve reklam araglan
kuruluslarinin {izerinde dikkat ve onemle durduklann bir konudur. Reklamla
ilgilenen herkes, 6zellikle de isletmeler, reklamin ondan beklenenleri yerine
getirip getiremeyecegini ya da reklam yapildiktan sonra ne elde ettiklerini bilme
istegi ve cabasi igindedir. Hatalar1 en alt diizeye indirilmis basarili bir reklam,

ozellikle pazarlama ve isletme y6neticilerinin ortak amacidir.

Reklamuin etkilerini 6lgmeye iligkin arastirmalarla, bir reklamin tiimiiniin,
onu olusturan dgelerin bir kisminin ya da tiim bir reklam kampanyasinin etkileri
olgiilebilir. Reklam yapilmadan 6nce ya da yapildiktan sonra yiiriitiilen bu 6lgiim
islemleri sonucunda elde edilen veriler, reklam siireci igerisinde her agamada
alinacak kararlara 151k tutar. Dolayisiyla isletmelerin en diigiik diizeyde bir hatayla

basaril1 bir reklam kampanyas: yiirtitmesine olanak saglar.

Aragtirmanin bazi bolimlerinde reklam konusunda teorik bilgilere yer
verilmistir. S6z konusu bu boltimlerde genel olarak reklamin amag ve iglevlerinin

ne oldugu, reklam araglari, reklamin mesaj etkinligi, pazarlamadaki rolii,
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ekonomik ve sosyal etkileri iizerinde durulmusgtur. Ayrica reklamin etkinliginin
Olgtilmesinde  kullanilan yontemlere deginilerek bu yontemlerin  nasil
kullanilabilecegi irdelenmistir. Dolayisiyla bu bilgiler 1s13inda hazirlanacak bir
reklam kampanyasinin etkin olacagi, istenilen amaglara ulasmada yol gosterici

olacag1 umulmaktadir.

Aragtirmanin uygulama béliimiinde, televizyon reklamlarinin hedef
tikketicilere ne Olgiide niifuz edebildigi aragtirnlmistir. Televizyon, 6zellikle son
yillarda, hem g6éze hem kulaga ve biiylik bir kitleye aymi anda hitab etmesi
itibariyle en fazla tercih edilen reklam araci haline gelmistir. Arastirmada ele
alinan hedef Kkitlenin televizyon izleme ile televizyon reklamlarimi izleme
yogunlugu tesbit edilmigstir. Dolayisiyla bu caligmanin, mamul ve hizmet
reklamlarinin, televizyon araciliiyla, hedef tiiketici gruplarina ne derece

ulagtirldiginin gériilmesi bakimindan yararli olacag: diisiiniilmektedir.

Ayrica arastirmada sadece ii¢ degisik mamuliin reklam filmi ele
alinmakla birlikte bu ¢alismanin, hedef kitlenin mamuller hakkindaki yargilariyla
bu mamullerle ilgili reklam filmlerini hatirlama derecesi arasinda bir iligkinin olup
olmadiginin ortaya konulmasi, tiiketicilerin tutum ve davramiglarinin analizinde

yol gosterici olmasi bakimindan yararli olacagi umulmaktadir.

Yine bu ¢aligmada, televizyon reklamlarinin, mamullerin satin

alinmasinda hedef kitle iizerinde ne derece etkili oldugu agiga ¢ikarilmigtir.

Ote yandan gerek dis sagligina ydnelik mamullerde ve gerekse de gida
mamullerinde, markalar arasindaki tercihlerde televizyon reklamlarinin etkinlik

derecesi belirlenmistir.

Zaman ve imkan faktorleri aragtirmanmn genisligini kisitlamistir. Ancak
yine de boyle bir arastirmanin planlanmasi, ydiriitilmesi ve sonuglarin

degerlendirilmesi agisindan aragtirma ile ilgilenen isletmelere, reklam araglan
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kuruluslarina, reklam ajanslarina, diger arastirma Orgiitlerine ve bu konuda
aragtirma yapacak Ogrencilere, baz1 istatistik metodlarin bir aragtirma i¢inde nasil
kullanilabileceklerini gOstermesi bakimindan yararli olabilecegi diisiiniilebilir.
Ayrica, aragtirmanin, yapilmasi diisiiniilen ¢aligmalara ve aynmi zamanda literatiire

de bir katkida bulunacagi umulmaktadir.

4. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Aragtirma, Ozellikle son yillarda hem géze hem kulaga ve biiylik bir
kitleye aymi anda seslenebilme 6zelligi nedeniyle en fazla tercih edilen reklam

araglarindan biri olan televizyon reklamlariyla sinirlandiriimustir.

Giiniimiizde, televizyon reklamlarinin hedef kitle tizerinde ne olgiide
etkili oldugunun arastirilmasi ilgi uyandiran 6nemli bir konudur. Bu konuda,
reklamlarin  etkinliginin  O6l¢lilmesinde  ¢ok  degisik  yOntemlerden
yararlanilmaktadir. Ancak, reklamlarin hedef kitle {izerindeki etkinliginin ne
olgiide oldugunu tam olarak belirlemek glictiir. Ciinkii, reklamla birlikte hedef

kitle iizerinde etkili olan birgok degisken vardir.

Bu ¢alismada, hedef kitle olarak Kocaeli Universitesi’nde 6grenim géren
ogrenciler secilmistir. Secilen hedef kitlenin gen¢ bir kusagi temsil etmesi
onemlidir. Bu gruptaki tiiketicileri aktif, yeni aligkanlik ve degerleri kabule ya da
denemeye agik bir tiiketici grubu olarak degerlendirmek miimkiindiir.

S. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Aragtirma modeli g6z Oniinde tutularak, arastirmanin igsel ve digsal
gegerliliginin belirlenmesi s6z konusudur. Digsal gegerlilikten s6z edebilmek igin,
dnce arastirmanin i¢sel gegerliliginin ne Slglide oldugunu saptamak gerekir. Igsel
gegerliligi bulunmayan bir aragtirmanin digsal gegerliliginin olmas: imkansizdir.

Su halde 6nce aragtirmanin igsel gegerliligini belirleyen faktorler incelenmelidir.
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Arastirmanin  igsel gegeliligini tartigir duruma getiren, reklam
hatirlanmasinda televizyon digindaki reklam ortami etkilerinin elenmesi anket
formundaki sorular yardimiyla saglanmaya ¢aligilmistir. Bilindigi gibi reklam,
televizyonun disinda, yazili basin, radyo, tabela, resim gibi reklam yayin
araglarinda yer alabilecegi gibi, mal, marka ya da isletmelerin goriilebilir ve
duyulabilir ortamlar1 da, tilketicilerin televizyon haricinde etkilenebilecekleri
yerler durumundadir. Bu galiymada ele alinan mamullerin reklam filmleriyle ilgili
olarak cevaplayicilardan ayrintili bilgiler elde edilmigtir. Yani, cevaplayicilardan
s6z konusu mamullerin reklam filmlerinden hatirlanan gériintiiler, s6zciikler,
reklamin mesaj1 ve slogani, belirli bir sira diizeninde anlatilmas:1 ve kodlanmasi
istenmigtir. Dolayisiyla, arastirma sonuglarinin ge¢misin etkisinden tamamen
arindigim sylemek miimkiindiir. Yani, aragtirmada ge¢misin etkisinin i¢sel bir

gegersizlik kaynagi olma durumu s6z konusu degildir.

Olgunlagma etkisi, aragtirmanin baglangi¢ ve bitis tarihleri arasindaki
stirede, 6rnek bireylerde meydana gelen degisiklikler sonucu ortaya ¢ikan bir
gecersizlik kaynagidir. Bir aragtirmadaki olgunlagsma etkisinden s6z edebilmek
i¢in 6l¢menin birden fazla olmasi gerekmektedir. Bu ¢alismadaki 6lgme, Srnekler
lizerinde bir oturumda yapimis oldugundan, olgunlagsma etkisinin igsel bir

gecersizlik kaynagi olma durumu yoktur.

Test etkisi, aragtirmaya katilan bireylerin tutum ve davraniglarimin
Oletildigiinti ya da gozlendigini bilmeleri sonucunda sartlanarak gercek dist
cevaplar vermeleri nedeniyle meydana gelen bir gegersizlik kaynagidir. Bu
aragtirmada, Ornedi olusturan eden bireylerin test teknigine yabanci olmamalari,
kendilerini de (68renci olduklar1 ve pazarlama dersi gordiikleri igin) ilgilendiren
akademik bir ¢aligmaya katkida bulunmalari, diigiinceleri sorulan aragtirma
konusunun ilgi g¢ekici ve giinliik hayatin iginden alinmi§ olmasi gibi nedenler
cevaplayicilan arastirmaya yaklastirmigtir. Dolayisiyla bu durum, test etkisinin

aragtirma igin i¢sel bir gegersizlik kaynag: olma durumunu ortadan kaldirmistir.
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Sec¢im etkisi, arastirma kapsamina alinan bireylerin segiminde kullanilan
yontemlerin neden oldugu .bir gecersizlik kaynagidir. Bu aragtirmanin ana kitlesini
Kocaeli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi giindiiz ve gece &grenimi
géren ogrenciler olusturmakta ve oOrnekler tesadiifi olarak segilmigtir. Ornek
hacmi, ana kitlenin %40’ kapsamakta ve ana kitle bireyleriyle ayn1 6zelliklere
sahip bireylerden meydana gelmektedir. Tesadiifi bir segimle ana kitleyi temsil
i¢in oldukga biiyiik bir 6rnek alindifindan arastirmada segim etkisinden gelen bir

i¢sel gegersizligin olmadig: goriilmektedir.

Digsal gegersizlik kaynaklan esas olarak igsel gegersizlik kaynaklarinin
cesitli diizenlemelerinden meydana gelir. Dolayisiyla, bu arastirmanin igsel ve

digsal gegerliligi saglanmgtir.

Bir aragtirmanin planlanmasini, ytiriitiilmesini, sonuglandirilmasini ve
yargilanmasini bir sistematik i¢inde ele alan bu arastirmanin ilgilenenler igin

yararh oldugu sdylenebilir.

Bu tiir bir arastirma uygun bir drnekleme yontemiyle ele alinip yurt
diizeyinde gergeklestirildiginde, sonuglarin 6zellikle pazarlama yoneticileri

agisindan oldukga 6nemli olacag: bir gergektir.



ILBOLUM:YONTEM

1. ARASTIRMANIN YONTEMI

1.1.ARASTIRMA PROBLEMININ TANIMI

Giinimiizde hizla degisen rekabet ortamlari, tiretim giicii ne olursa olsun
pazarda yer alan isletmelerin giderek daha da artan miktar ve gesitte reklam
yapmalarina yol agmaktadir. Gerek yazili ve gerekse s6zlii, goriintiilii iletisim
araglan yoluyla bu reklamlar, ¢esitli isletmelerin {irettikleri mal ve hizmetlerin

tanitimini yapmaktadir.

Son yillarda mal, marka ve isletme reklamlann igin ¢ok yiiksek
miktarlarda harcamalar yapilmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, yapmis olduklar
reklam harcamalarimin karsiliginin satiglara yansimasini beklemektedirler. Ancak
beklentilerinin her zaman gergeklesip gerceklesmediginin tam olarak

bilmemektedirler.

Dolayistyla tiretilen mal ve hizmetlerle ilgili olarak yapilan televizyon
reklamlari, hedef tiiketiciler tarafindan ne kadar siklikta izlenmekte ve ne 6lgiide
hatirlanmaktadir? Yani reklamin asil amacglarindan biri olan hatirlatma islevi ne

olgtide gergeklesebilmektedir?

Isletmeler iiretmis olduklari mal ve hizmetlerle ilgili olarak vermek
istedikleri mesaji, televizyon reklamlan araciligiyla hedef kitleye tam anlamiyla

ulastirabilmisler midir?

Yine, televizyon reklamlar , hedef tiiketici kitlesini satin alma eylemine

ne Sl¢iide gegirebilmektedir?
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Tiiketicilerin herhangi bir mamulii satin alirken, markalar arasindaki

tercihlerinde televizyon reklamlarinin etkinligi nedir?

Bu ¢aligmada arastirma probleminin igerigini olusturan bu sorularin

cevabi irdelenmeye calisiimistir.

1.2.ARASTIRMANIN ON CALISMASI

Arastirmaya bir temel olusturabilmek, 6ngériilen amaglara ulagabilmek
ve saglikli bir model olugturabilmek i¢in 6nce oldukga genis tutulan bir kiitiiphane
aragtirmasi yapilmistir. Konu ile ilgili olarak yapilmis arastirmalar, yayimlanmig
eser ve makaleler ulagilabildigi ol¢iide incelenerek konu hakkinda ikincil kaynak
aragtirmasi yapilmustir. Literatiir ¢aligmalariyla elde edilen bilgilere ilgili

béliimlerde yer verilmistir.

Literatiir aragtirmalarinda gériilmiistiir ki, son yillarda gelisme kaydeden
reklamcilikla ilgili yerli yayinlar olduk¢a sinirlidir. Bu nedenle daha gok ¢eviri ve
yabanci yayinlardan yararlamilmigtir. Bu konuda en ¢ok yararlanilabilecek
periyodikler; pazarlama dergileri ve konu ile ilgili yayimlanmis makalelerdir.
Ayrica Journal Of Advertising, Journal Of Advertising Research, Advertising,
Journal Of Marketing gibi yabanci yayinlardan da yararlanmak miimkiin olmustur.

Ayrica, aragtirmada ele alinan reklam filmlerini hazirlayan reklam
ajanslarimin  yetkili kisileriyle goériisiilerek televizyon reklamlariyla ilgili
derinlemesine bilgiler elde edilmistir. Reklamlarin amaglarinin ve hedef tiiketici
kitlesine verilmek istenen mesajlarin ne oldugu ve ne olmasi gerektigi konusu
ﬁtizlikle islenmigtir. Yine aragtirmada ele alinan reklam filmleriyle ilgili video

kasetler elde edilmis ve incelenmisgtir.
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Kaynak analizinden sonra aragtirma ile ilgili bir taslak anket formu
hazirlanmis ve konuya uygun bir grup ilizerinde uygulandiktan sonra gerekli

diizeltmeler yapilarak ¢alismaya son sekli verilmistir.

1.2.1.Reklam Etkinliginin élgiilmesi

Pazarlamada reklam ve tutundurma harcamalari ¢ok O6nemli bir
konumdadir. Reklami bu derece 6nemli kilan, mamiil tanitiminda son derece etkili
olan iglevleridir. Reklamin potansiyel tiiketicilere bilgi saglama agisindan etkin

oldugu inkar edilemez. Yine reklam tercih yaratmada da etkili olabilir.

Reklam etkinligini 6l¢mek i¢in giivenilir yontemler olusturmak gercekten
gok zordur. Ornegin, reklamin satig tepkisini 6lgmek zordur. Ciinkii mamul
satisin1 belirleyen reklam diginda birgok pazarlama faktérii de vardir. Ancak
gliniimilizde reklam etkinligini 6l¢mede kullanilabilecek yontemlerin gelistirilmesi
yOniinde 6nemli gelismeler goriilmektedir. Bu konuda bir ¢ok aragtirma Srgiitleri
onemli ¢aligmalar yapmaktadir. Genel bir kural olarak, etkinlige ulagsmanin en
diigiik diizeyi hedef kitlenin (belirlenen zaman diliminde) % 45’ine ulagmadir. Bu

pazarin genel bagar1 diizeyi ile de ilgilidir’".

Isletmeler reklam planinda belirlenen amaglara uygulama sonunda
ulagilip ulasilmadifimt ya da ne o6lglide bu arastirmalarin gergeklestirildigini
Ogrenmek isterler. Bunun i¢in de reklam etkinligini 6lgmede kullanilabilecek

yOntemlerden yararlanirlar.

Reklam etkinliginin olgiilmesini gerektiren nedenler soyle siralanabilir’%:
1. Reklam ig¢in yapilan harcamanin igletmeye sagladig: yarar1 saptamak
ve gelecek donemin reklam biitgesini ha21rlayabi1mek i¢in yine

reklamin satislar iizerindeki etkisi Sl¢tilmelidir.

™ George B.MURRAY, John R.G.JENKINS, “The Concept Of “Effective Reach” In
Advertising”, Journal Of Advertising Research (May-June 1992), 5.40-41.
™ CEMALCILAR, op.cit., 5.365-366. '
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2. En uygun reklam aracimi ve mesajim1 segebilmek igin gesitli
seceneklerin etkisi bilinmelidir.

3. Reklamin yoneltildigi pazar siirekli olarak degisir. Bir donemde
fiyatin etkisiyle satiglar artabilir, baska bir dénemde de reklam etkili
olabilir. Reklamin, satiglar1 olumlu yénde ne zaman ve nasil etkiledigi
saptanmalidur.

4. Reklamin bir doygunluk noktasina ulagmasi s6z konusudur. Bu
noktanin Gtesinde satislar pek artmaz. Bu noktaya ne zaman ulagildig:

bilinmelidir.

1.2.2.Reklam Aragtirmalar: ve Cegitleri

Reklam aragtirmalari, isletmeleri, reklam araglar: kuruluslarini ve reklam
ajanslarim yakindan ilgilendiren, gliniimiizde de fazla ilgi uyandiran ve uygulama
alan1 bulan bir pazarlama arastirma tiirlidiir. Reklam arastirmalarinin sonucu
isletmeler agisindan ¢ok &nemlidir. Ciinkii isletmeler reklam konusunda gergekgi
kararlar almak igin reklamm nasil bir etki gosterdigini 6Zrenmek

gereksinimindedirler.

Reklamin igletme agisindan olumlu ya da olumsuz, olumlu ise ne derece
olumlu gibi, etkisini bilmek gerekir. Isletmelerin reklam konusunda almis
olduklar1 kararlarin gelecegi, gercekei bir sekilde yapilmig reklam arastirmalari

sonuglarina endekslidir.

Kullanilan yéntemler ve sonuglar bakimindan reklam aragtirmalari iki
grupta toplanabilir73:
1. Reklam mesajinin etkilerinin 6l¢tilmesine iligkin aragtirmalar,

2. Reklam araglan aragtirmasi.

? Giiney DEVREZ, Reklamin Etkilerinin Olgilmesi, Ankara:SBF Yayini, 1979, 5.21-22.
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Reklam arastirmalari, reklam yayimlanmadan ya da yayimlandiktan
sonraki sonuglarin degerlendirilmesine yoneliktir. Burada amag, en etkili
olabilecek reklam mesajimin saptanmasi ve reklamdaki hedeflerin ne olglide
gerceklestirildiginin belirlenmesidir. Sonugta isletmeler, bu ¢alismalardan elde
edilen bilgilerle reklam bagari ve etkinligini en st diizeye ¢ikarmaya

¢alismaktadir.

Reklam araglari aragtirmas: ise, reklam mesaj1 tasiyacak olan gesitli
reklam araglarinin uygunluk ve ekonomikligini 6lgmek suretiyle reklam mesajinin
en az ya da en uygun bir maliyetle en fazla sayida aliciya ulagmasimi saglamaya
yardimer olan arastirmalardir. Bu aragtirmalar yardimiyla reklamin yayimlanma

yeri, zamamn ve siklig1 konularinda akilci kararlar verilmeye caligiir™.

1.2.3 .Reklam Etkilerinin Olgiilmesine Iliskin Arastirmalarin Kapsam:
ve Yararlar:

Reklam, ¢agdas pazarlama anlayiginda tizerinde &zenle durulan bir
faaliyettir. Reklam etkilerinin ne yonde ve hangi dﬁeyde oldugunun bilinmesi,
reklami uygulayan igletmeler agisindan son derece 6nem tagimasi nedeniyle, bu
konu ile ilgili ¢aligmalar titizlikle yiiriitilmektedir. Ctinkii isletmeler, gelecekle
ilgili reklam endeksli akilci kararlarim reklam etkilerinin Slgiilmesine y&nelik

aragtirmalarin sonuglarina gore almaktadir.

Isletmeler hedef pazarlarda kampanyalarinin etkinligini 6lgmek istiyorsa,
bu konuda birlikte galistig1 ajanslar ya da dagitim kanali tiyeleri kendisine yeterli
dlgtide yardimcit olamiyorsa, gereksinim duydugu arastirmalan kendisi
gerceklestirmek zorunda kalabilir. Ancak yine de bu islemden 6nce yapilmasi
gereken, ajanslar ya da dagitim kanali iiyelerine teknik ya da finansal katki
saglandig siirece istenilen ¢aligmalar gergeklestirip gerceklestiremeyeceklerini de

arast1rmakt1r75.

" KURTULUS, op.cit., s.61.
® KARAFAKIOGLU, op.cit., 5.261.
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Reklam etkilerinin belirlenmesine y6nelik arastirmalarin ve elde edilen

verilerin yararlan su ysekilde ozetlenebilir’®:

1. Reklam mesajinin neyi nasil sdyleyecegi gibi sorulari, reklam 6ncesi
bir aragtirma ile reklam harcamasi yapilmadan, segenekler arasindan
uygun bir se¢im yapilmak yoluyla cevaplanir ve reklam igin ayrilan
fonlarin daha akilci kullanilmas: saglanir.

2. Isletmenin iletisim islevinin etkili bir sekilde gelismesine olanak
saglar.

3. Reklam harcamalarim optimal diizeye ¢ikarir ve bunlarin dagilimim
saptayarak reklamin etkilerine iliskin teorilerin gelistirilmesine
yardimei olur.

4. Reklama yonelik kararlarin saghkli bir bi¢imde alinmasina katkida

bulunur.

1.2.4 .Reklam Etkihliginin Olciilmesine Yonelik Arastirmalarin
Ozellikleri

Reklam etkinliginin Slgiilmesine y6nelik arastirmalarin bilimsel yonden
saglikli ve glivenilir olabilmesi i¢in tagimasi gereken bazi 6zellikler vardir. Bu
ozelliklerin bir kismi aragtirmalann girdileri, bir kismi da g¢iktilan ile ilgilidir. Bu
Ozellikler asagidaki gibi siralanabilir’ :

1. Aragtirmalarin olanaklar Slgiistinde dogal kosullar altinda yiiriitiilmesi

gereklidir.

2. Aragtirmanin dayandifi Ornegin, yeterli bilylikliikte ve ana Kkitle

ozelliklerini yansitir 6zellikte olmasi gereklidir. Aksi durumda saghkh

sonuglara varmak miimkiin degildir.

S DEVREZ, op.cit., 5.3-5.
7 Ibid., 5.18-19.
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3. Arastirmanin amaglar1 bakimindan 6nemli olan ve Slglilmek istenen
degiskeni 6lgebilecek ve diger degiskenlerin etkilerini kapsam diginda

birakacak sekilde diizenlenmenin olmas: gereklidir.

1.3.ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin modeli, reklamlarin etkinliginin &lglilmesinde kullanilan

yontemlerden biri olan yardimli hatirlama modeline oturtulmustur.

Aragtirma ile ilgili olarak olusturulan anket formunda yer alan sorularin
bir kismimin degerlendirilmesinde “Basit Siralama Olgegi”’inden ve “Likert
Olgegi”’nden yararlamlmistir. Arastirma ile ilgili olarak olusturulan hipotezlerin
test edilmesinde “Ki-Kare Yontemi” kullanilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde
Ki-Kare Yontemi’nin se¢ilme nedeni ise, bu ydntemin non-parametrik (stirekli
olmayan veriler ) verilere uygulanabilmesindendir. Ayrica Ki-Kare Teknigi hem

homojenlik, hem de bagimsizlik testi olarak kullanilabilmektedir’®,

1.3.1.Reklam Etkinliginin Olgiilmesinde Kullanilan Yontemler

Reklamin igerigi ya da etkilerini 6lgme arastirmalarinda kullanilan
yontemler ¢ok ¢esitlidir. Arastirmacilar, reklamin ve arastirmanin amaglar,
olgiilecek etkinin niteligi, arastirma igin ayrilan fon ve stirenin miktar, verilecek
kararin riski ve elde hazir veri bulunup bulunmadig: gibi konular1 dikkate alarak
reklamin etkilerini Slgmede gesitli yontem ya da yontem bilesimlerinden

yararlanmaktadir.

Reklamin etkinliginin 6l¢iilmesinde kullanilan yontemler genellikle,
reklam oncesi ve reklam sonrasi aragtirmalarda kullamilan yéntemler diye ele
alinabilir. Ancak, yontemlerin kullanildig1 zamana gére bdyle bir ayrim yapmak

da tam anlamiyla gegerli degildir.

" Ozer SERPER, Uygulamal istatistik 2, Istanbul: Filiz Kitabevi, 1985, s.163.
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Aragtirmada hatirlama ydntemi kullamldigindan bu ySntem ayrntili

olarak ele alinip, diger yontemler kisaca agiklanmigtir.

1.3.1.1.Tanima Yontemi

Tanima y6ntemi, reklamcilikta "okuyuculuk ¢aligmalart” diye bilinen ve
reklamlar1 okuyanlarin sayisim1 ve bunlarin reklamlar1 ne 6l¢iide okuduklarinm
belirlemeye yonelik ¢aligmalarda kullanilan yontemlerden biridir. Tamma
testlerinin amaci, cevaplayicinin muhatap oldugu bir reklamin bellegine niifuz

edip etmedigini anlamaktir”.

Bir reklamin etkinliginin degerlendirilmesinde ilk adimi, onun kag kisi
tarafindan goriildiigiintin ve okundugunun belirlenmesi olusturur. Hangi sonuca
yonelik olursa olsun, bir reklam mesajimin etki yaratabilmesi i¢in, gériinmesi
okunmasi ve algilanmas: gereklidir. Tanima, herhangi bir seyin daha once
goriildiigtintin  belirlenmesidir. Tamima yénteminde cevaplayiciya daha &nce
reklami goriip gormedigi sorulur. Cevap "evet" ise, cevaplayicinin reklami daha
Once gordiigii ve tanidig kabul edilir ve bu tiir cevaplayicilar reklami okuyanlar
arasina dahil edilir. Béylece cevaplayicilann aragtirmaya konu olan reklami gériip
gormedikleri belirlenerek, reklamlarin okuyucu sayisi ve okuma derecesi 8lgiiliir.
Reklamin etkinliginin Slgiilmesinde kullamilan yontemlerden biri olan tanmima
yontemi, reklamlarin okuyucu sayis1 ve okuma derecesine ait Slglimler, reklam
yapan isletmelere, reklam ajanslarina ve reklam kanallarini olusturan araglara bir
¢ok yonden yararli olmaktadir. Bunun sonucunda reklamlarin dikkat ve ilgi ¢ekme
yetenegi, algilanip algilanmadigi, okuyucuyu durdurma, tutma ve harekete
gecirme glicleri gibi konularda gecerli degerlendirmeler yapilabilmekte ve reklam
mesajinin  fiziksel ve psikolojik ozellikleri konusunda yararli sonuglara

ulasllabilmektedirso.

7 Leyla OZDEN, “Reklamin Etkinliginin Olgtilmesi”, Der.BIR, MAVIS, op.cit., 5.388.
%0 Rafael VALIANTE, “Mechanical Correlates Of Ad Recognition”, Journal Of Advertising
Research, Volume: 13, No:3 (June 1973) den aktaran DEVREZ, op.cit., 5.28-29.
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1.3.1.2.Hatirlama Ydntemi

Biitliniiyle cevaplayicimin bellegine dayanan ve reklamin biraktidi
izlenimleri belirlemeye yonelen hatirlama yénteminin uygulamada ii¢ ¢esit oldugu
goriilmektedir:

1.Yardiml: hatirlama yéntemi,

2.Yardimsiz hatirlama y6ntemi,

3.Uglii gagrisim yoéntemi.

Cevaplayicinin bellegine bulunulan yardimin derecesine gore yapilan bu
ayrimda, gruplar arasina kesin siurlar koymak miimkiin degildir. Sonugta her
yontemde de bellege bir dlgiide yardim yapilmaktadir ve bu yardimin derecesini

saptamak da oldukga giictiir.

Ote yandan, hatirlama yoénteminin ilgilendigi konular da gesitlidir.
Hatirlama yonteminin uygulandif1 arastirmalar dergi, televizyon gibi, araglarda
yayimlanan reklamlarin ya da bir reklam kampanyasina ait tema ve sloganlarin,

kag kisi tarafindan ve ne dereceye kadar hatirlandig1 gibi konulara yénelebilir.

1.3.1.2.1.Yardimh Hatirlama Yéntemi

Bu yontemin uygulanmasinda cevaplayici ile goriismeler yapilir ve ona
gordtigli reklamlarla ilgili olarak sorular sorulur. Sorulan sorular genellikle
cevaplayicinin hatirlama g¢abalarimi belirli bir reklama yoneltecek ve bellegine
yardim edecek niteliktedir. Cevaplayicinin, bellegine dayanarak verdigi
cevaplardan, reklamin biraktig1 izlenimlerin, ilettifi mesajin ne dereceye kadar

hatirlandig: belirlenmeye caligilir.

Yardiml hatirlama y6ntemini daha yakindan taniyabilmek igin Gallup ve

Robinson igletmesi tarafindan uygulanma bigimini incelemekte yarar vardir®'.

¥ Ibid., 5.46.
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Yardimli  hatirlama  yonteminde cevaplayiciya ilk  agamada,
cevaplayicimin aragtirmaya konu olan reklam filmlerinin yayinlandidi televizyon
kanallarim izleyip izlemedigi belirlenir. Bunun igin cevaplayiciya s6z konusu
televizyon kanallarini izleyip izlemedigi sorulur. Miilakatin siirdiiriilebilmesi igin

cevaplayicinin televizyon kanallarin izlemesi gerekmektedir.

Ikinci agsamada, s6z konusu televizyon kanallarini izledigini belirten
cevaplayiciya, iizerinde arastirmada ele alinacak reklami yapilan mamullerin
isimleri yazii bulunan kartlar verilir. Kartlardan bazilar1 arastirmada ele
alinmayan reklamlarla da ilgili olabilir. Cevaplayiciya kartlardaki isimlerle ilgili
olarak hangi reklamlan gordiigli ve hatirladift sorulur. Bunu izleyerek
cevaplayiciya, gordiigiinti, hatirladifimu soyledigi reklamlarla ilgili olarak;
"hatirladigimz goriintiiler nelerdir?", "reklam nasildi?", "hatirladigimz sozciikler
nelerdir?", "verilmek istenen mesaj nedir?", "reklam filminin slogam nedir?",
"satig saglayicit noktalar ne idi?" gibi sorular sorulur. Boylece, cevaplayicinin
reklamla ilgili olarak hatirladif: her noktay: anlatmasi saglanir. Bunlarin yanisira
cevaplayicinin harekete gegme egilimini de belirtmek ig¢in, reklami yapilan
mamulii gdrmek, denemek ya da satin almak isteyip istemedigine iliskin sorular
sorulur. Reklamlara iligkin sorularin yanisira, cevaplayicinin yas, cinsiyet, meslek,
egitim durumunu belirlemeye y6nelik sorular da sorularak bu konularda da bilgi

toplanur.

Aragtirmanin  6ngOrdiigli tim goriismeler tamamlandiktan sonra,
cevaplayicilarin verdikleri cevaplar incelenir ve reklamin biraktig: izlenimlerin
derinligi su boyutlar iizerinden belirlenir®:

1. Reklami hatirlayabilen ve anlatabilenlerin yiizdesi,

2. Reklamlardaki diigiincelerin cevaplayiciya isleme derecesi ki, bu da

reklam igeriginin cevaplayici tarafindan hatirlanma derecesi ile ortaya

konur.

% Ibid., 5.47.
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3. Reklamun, cevaplayiciy1 ikna etme ve eyleme gegirme derecesi,

Yardimli hatirlama y6nteminin iistiin yonleri s,unlardlr83 :

I. Reklamin yayinlandiktan sonra uygulanmasi sonucunda elde edilen
bilgiler, reklamlann izleyicinin zihninde biraktig: izlenimlerin daha
derin bir sekilde Sl¢iilmesine olanak saglar.

2. Yardimli hatirlama ySntemi ile, reklam mesajimin ve reklamda yer
alan fikirlerin alicilara ne derece iletildigi ve onlarca ne derece
anlasildig1 ve onlart ne derece ikna ettigi, kisaca haberlesmenin ne
derecede gergeklestigi belirlenir.

3. Yardimli hatirlama y6ntemi televizyonlarda yaymnlanan reklamlarin
biraktigi izlenimlerin belirlenmesinde gegerli bir ydntemdir. Elde
edilen sonuglar reklamlarin hatirlanabilme, anlagilabilme ve
haberlesmenin etkililik konusunda aydinlatict bilgiler saglarlar.

4. Yardimhi hatirlama yontemi nesnel bir nitelik tagir. Cevaplayicimin
hatirlamadi: reklamlar: hatirhyormuscasina anlatma olanag: yoktur.

5. Yardimli hatirlama y6ntemi ile elde edilen sonuglar, gergek kosullar

altinda elde edilmis sonuglardir.

1.3.1.2.2.Yardimsiz Hatirlama Yéntemi

Hatirlama y6ntem gesitlerinden biri olan yardimsiz hatirlama y6ntemini
gergekte yardimli hatirlama yonteminden ayiracak kesin hatlar yoktur. Bu
yontemlerin uygulanmasinda bir yonlerdirme s6z konusudur. Birtakim sorularn
sorulmast ile cevaplara bir yon vermek gerekir. Ornegin cevaplayictya "son bir
haftada gordiigiiniiz reklamlardan hangisi ilginizi ¢ekti?" gibi soru sorulabilir.
Yardimsiz hatirlama ydntemininde cevaplayictya hi¢ bir reklam gosterilmez ve

sorulan sorular hakkinda ipucu verilmez.

% Ibid., 5.48.
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Ancak uygulamada derinligine sorulan sorular sonucunda yardimsiz
hatirlama yo6ntemi, yardimli hatirlama ydntemine doniisiir. Bu bakimdan bu
yontemleri kesin hatlarla ayirmak zordur. Zaten yapilan arastirmalar da gosteriyor
ki, her iki yéntemle elde edilen sonuglar arasinda pek fark yoktur. ki yéntemin
birbiri ile olan iliskisi ve yardimsiz hatirlama yontemiyle elde edilen cevaplarin
cok ¢esitli ve siiflandirilmasinin ¢ok glic oldugu, hatirlamadaki giicliikler géz
oniine alindiginda, gériismenin miimkiin oldugu kadar yardimh hatirlama y6ntemi

ile yapilmas: gerektigi g(’irﬁlﬁrM.

1.3.1.2.3.0¢lii Cagrisim Yontemi

Hatirlama siireci ¢agrisimlara dayandifi igin Uglii ¢agrisim yontemi
reklam arastirmalarinda Gnemli bir yere ve kullamm alamina sahiptir. Uglii
¢agnsim yontemi, reklam mesaji ya da sloganlan ile mamiil ya da markalar
arasinda tiiketicilerin ne 6lgiide ilgi kurabildiklerini, ¢agrigim yapabildiklerini,
slogan ya da mesajlarin tiiketicilere ne 6lgiiye dek islediklerini belirlemede
kullamlir. Burada yapilan ¢agrisimlar, reklam mesajmin etkinliginin ve iletisim

giiciiniin 6lgiisti olarak kabul edilir®.

Uclii cagrisim ydnteminde cevaplayiciya ¢agrisimda bulunmaya yardim
edecek iki eleman verilir (mamul sinifi ya da slogan) ve fgiincli elemanin
cevaplayici tarafindan gikarilmasi beklenir. Orne§in goriigmeci cevaplayiciya
"hangi deterjan ¢amasirlari yipratmadan beyazlatir?" seklinde bir soru sorar.
Burada ¢agrnigimuin iki elemani olan deterjan (mamiil ¢esidi) ve reklam slogani
verilmigtir. Cevaplayicinin cevabi dogru olarak "x deterjami” seklinde ise.
reklamin gerekli ¢agrisimlart yaptirdigi kabul edilir. Fakat cevaplayici sik sik
soruyu cevaplayamiyor ya da baska bir marka sdyliiyorsa, reklam mesajinin etki

yaratmadif1 ya da temanun rakiplerinkilerle karistirildig: sonucuna varilir®®.

% D.B.LUCAS, S.H.BRITT, Mesauring Advertising Effectiveness, N.Y., McGraw-Hill, 1963.
8.95°de aktaran DEVREZ, Ibid., 5.59.

85 1y
Ibid.

% Ibid.
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Gergekte iiglii gagrisim yontemi yardimli hatirlamanin bir ¢esididir. Bu
yontemin hatirlanmasi kolay, kisa ve belli sloganlar1 olan reklamlar igin
uygulanmasi yararli olacaktir. Uglii g¢agnsim, reklamin yaratmak istedigi
Ogrenmenin ¢ok kii¢iik bir yamini 6lgtiigii icin istenilen ¢agrisimin yapilmis olmasi

mutlaka olumlu bir eylemde bulunacagini ifade etmez.

1.3.1.3.Diisiince ve Tutum Belirleme Yontemleri

Diigiince ve tutum belirleme yontemleri, tiiketicilerin reklamlara iligkin
fikirlerinin, tutumlarimin ve degerlendirmelerinin neler oldugunun saptanmasinda
yararlanilan ve reklamlarin haberlegsme etkilerinin 6l¢iilmesinde 6nemli bir yeri
olan bazi yOntemleri igermektedir. Bu yontemlerin temelini, reklamin bir
cevaplayic1 gruba gosterilmesi ve onlarin reklama iligkin diisiince tutum gibi

tepkilerinin gesitli yaklagimlarla belirlenmesi olugturmaktadir®’.

Diigiince ve tutum belirleme yontemleri, genellikle reklam 6ncesi etkiyi
Olgmede kullamlmaktadir. Bu ydntemlere gore en etkili reklam mesajinin etki

edilmek istenilen kimselerce belirlenebilecegi mantigina dayanmaktadir®®.

Diisiince belirleme y&ntemleri sunlardir:
1.Siralama yontemi,

2.Ciftli karsilagtirma y6ntemi,

3.Grup tartigmalari.

1.3.1.4.Bagvuru Yontemi

Bagvuru yonteminin uygulanmasinda, reklama herhangi bir yolla cevap
verilen adrese bagvuranlara birseyler verilecegi (mamulden 6rnekler, brosiir,
hediye vb.) s6ziinde bulunan reklamlar yayimlanir ve bagvurularin yapilmasi
beklenir. Her reklamin sagladigi bagvuru sayisi, o reklamin digerlerine gére nisbi

etkinliginin 6l¢iisii olarak kabul edilir. Ornegin X ve Y gibi iki reklam mesajinda

87 .
Ibid., 5.55.

% C.H.SANGADE, V.FRYBURGER, Advertising Theory And Practice, Home wood, ILL.,
Richard Irwin, Inc., 1967, 5.551°den aktaran DEVREZ, Ibid.
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X, Y'den daha fazla bagvuru saglamis ise X reklamimin daha etkili oldugu

89
sonucuna varilir .

Burada bagvuru yonteminde bir reklam mesajina yapilan bagvuru
saglama giicii ile satis saglama gilicli arasinda etkin bir iliskinin oldugu
diigiiniilmektedir. Ancak bazi kosullarin varlig: hari¢ tutulursa bagvuru y6nteminin

gegerliligi bir- takim dis etkenlere de baglidir’™.

1.3.1.5.Projeksiyon Teknikleri

Daha ¢ok pazarlama aragtirmasinin motivasyon arastirmas: alaninda
kullanilan ve bu yiizden de “Motivasyon Teknikleri Arastirmasi” diye de bilinen
projeksiyon teknikleri, dolaysiz sorularla davranis nedenlerine ait bilgileri elde
etmenin yetersizligi karsisinda, bu ¢esit bilgileri saglamak icin dolayl1 goriismeleri
kapsamaktadlrgl.

Cevaplayicimin davranig nedenlerini anlayabilmek igin gerekli bilgilerin,
dolayli bir sekilde elde edilmesini olanakli kilan projeksiyon tekniklerinin
temelini, cevaplayicimin kendi kisiligine iligkin &zellikleri belirli bir durum ya da
objeye  yansitmast olusturmaktadir.  Yani, projeksiyon tekniklerinin
uygulanmasinda cevaplayicidan ¢ok belirgin ve kisisel olmayan bir durumﬁ
anlatmast istenir. Cevaplayicimin belirgin ve kisisel olmayan durumu kendi
gereksinmeleri, degerleri, yargilari, tutumlar ve giidiileri agisindan yorumlayacag:
ve anlatilanlarin cevaplayicimin kisiligine iligkin ozellikleri yansitacagi kabul
edilir. Bu duruma gore cevaplayici, belirli bir durumu anlatirken anlattiklarina
kendi gereksinme, tutum, deger yargilan ve giidiilerine iliskin noktalar1 yansitmig
ve dogrudan dogruya sorulan sorularla elde edilmeyen bilgileri a¢ifa vurmus

92
olur™.

¥ D.J.LUCK, H.G.WALES, D.A.TAYLOR, Marketing Research, 3.b., N.J Prentice-Hali, 1970,
s.480’den aktaran DEVREZ, Ibid., s.67.

90 .
Ibid.

' Ibid., 5.77.

% Ibid., 5.79-82.
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Projeksiyon teknikleri sunlardir:
1.86zciik ¢agrigimi,

2.Cumle tamamlamak,

3.0ykii tamamlamak,

4 Resim yorumlamak.

1.3.1.6.Deney Yontemi

Neden-sonug iliskilerine iliskin yargida bulunabilmek i¢in gerekli olan
degiskenlerin birlikte degismesi, neden durumunda olan faktdriin sonugtan dnce
yer almasi ve miimkiin olan diger nedenlerin mevcut olmayisi gibi ii¢ gesit
kanittan ilk ikisini diger yontemlerle elde etmek miimkiin ise de lglincii gesit
kanita iligkin bilgilerin saglanmasi deney yoOntemine bagvurulmasi ile

gerg:eklesir93 .

Neden-sonug iligkisine iligkin bir hipotezin, gegerliligi hakkinda agik ve
secik bir sonuca varmak seklinde verilerin toplanmasi diye tanimlanan deney
yOntemi ile bir ya da daha fazla bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkileri incelenir. Bu inceleme ile deneyde neden-sonug iligkisi ile ilgili olarak
kurulan hipotezin gegerliligi, yaratilan kosullar altinda bagimsiz degiskenin
bagimli degisken tizerindeki etkilerinin incelenmesi ve 6lgiilmesi yoluyla denenir.
Hipotezin ne derece gegerli oldugunu belirlemek amaciyla 6zel olarak diizenlenen
kosullar altinda elde edilen bu veriler, neden-sonug iliskileri ile ilgili yargilarda
bulunulmasim1 saglar. Buna gore deneylerin 6zel olarak yaratilan olusumlar

oldugunu sdylemek miimkiindiir™.

Laboratuvarlarda yapilan deneylerde neden-sonug iliskileri hakkinda bir

yargiya varabilmek igin etkisi dl¢iilmek istenen faktrlerden bagka tlim faktorler

93 1y .
Ibid., s.85.

* J.H.LORIE, H.V.ROBERTS, Basic Methods OF Marketing Research, N.Y., McGraw-Hill,
1951, 5.45°den aktaran DEVREZ, Ibid., 5.86.
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sabit tutulur ve bu faktdrler iizerinde sik: bir kontrol kurulur. Bu suretle, sisteme
etki etmemesi saglanmak istenir. Dogal kosullar altinda yapilan deneylerde ise
sisteme tiim faktorler etki eder. Deney yonteminde kontrol disinda bulunan

degiskenlerin deneye sistematik bir sekilde etkide bulunmasini 6nlemek gerekir.

Deney diizenlerini alt1 grupta toplamak miimkiindiir:

1. Tek gozleme (6lgliye) dayanan diizen,

2. Tek gruplu, deney 6ncesi ve sonrasit Slgme islemlerinin yapildig
deney diizeni,

3. Statik grup karsilastirilmasi,

4. Kontrol grubu olan deney Oncesi ve sonrasi Slgme islemlerinin
yapildig1 deney diizeni,

5. Dort gruplu deney diizeni,

6. Kontrol grubu bulunan ve sadece deney sonrasi 6lgme islemlerinin

yapildig: deney diizeni.

1.4 ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

_Hyl:Televizyon reklamlarint izleme yogunlufu ile cinsiyet arasinda
anlaml1 bir iligki yoktur.
Hg2:Yas grubu ile televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu arasinda
anlamli bir iligki yoktur.
Hy3:Televizyon izleme yogunlugu ile televizyon reklamlarim izleme
yogunlu arasinda anlamal1 bir iligki yoktur.
Hg4:Cinsiyet ile televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda
anlamli bir iligki yoktur.
H,5:Yas grubu ile televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda

anlaml bir iligki yoktur.
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Hy6:Televizyon reklamlarini  izleme yogunlugu ile televizyon
reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda anlamh bir iligki
yoktur.

Hy7:Dardanel Ton markasimin reklam filminin ortalama hatirlanma
diizeyi ile cinsiyet arasinda bir iliski yoktur.

H8:Colgate markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi ile
cinsiyet arasinda anlamh bir iligki yoktur.

Hy9:Quick Burger markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma
diizeyi ile cinsiyet arasinda bir iligki yoktur.

Hy10:Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Dardanel Ton
markasimin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

Hgy11:Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Colgate markasinin
reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda anlamli bir
iligki yoktur.

Hgl12:Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Quick Burger
markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

Hy13:Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Dardanel Ton
markasini satin alma siklig1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Hyl4:Televizyon reklamlarnm izleme yogunlugu ile Colgate maakasim

satin alma sikl1g1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hyl5:Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Quick Burger
markasint satin alma siklig1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,16:Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Dardanel Ton
markasini satin alma siklig1 arasinda anlamhi bir iligki yoktur.

Hyl17:Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Colgate
markasini satin alma siklig1 arasinda anlaml: bir iligki yoktur.

Hy18:Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Quick Burger

markasini satin alma sikli1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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1.5.0RNEKLEME YONTEMI

Ana kitle hedef pazardaki tiim izleyicilerdir. Ancak bu aragtirmanin
belirli bir bélgede yapilmasi nedeniyle, ana kitle Kocaeli Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi birinci ve ikinci dgretim programlarinda 6grenim goren

ogrenciler olarak tanimlanmig ve 6rnekler bu gruptan secilmigtir.

Ana kitle 800 6grenciden meydana gelmektedir. Bu arastirmada 315
Ogrenciye ulagilmistir. Su halde ele alinan 6rnek biiylikliigii, ana kitlenin %40'1m
kapsamakta ve ana kitle bireyleriyle ayn1 6zelliklere sahip bireylerden meydana
gelmektedir. Dolayisiyla yeterli biiytikliikte bir 6rnek hacmine ulasilmigtir.

Orneklerin cekimi Basit Tesadiifi Ornekleme Esasi'ma goére tesadiifi

olarak segilmisgtir.

1.6.VERIi TOPLAMA YONTEMI

Bu arastirmada, veriler birincil ve ikincil kaynaklardan elde edilmistir.

Aragtirmada yliksek bir cevaplama orami ve cevaplamada g¢abukluk
saglandigindan, veri ve bilgilerin toplanmasinda yliz-ylize anket y&ntemi
kullamlmigtir. Aym1 zamanda gozlem yolu ile de bilgi edinilmesine ve bu

bilgilerin dogrulugunu belirlemeye de imkan saglanmustir.

Yiiz-yiize anket yonteminin bagari sansi bir Slgiide hazirlanan anket
formunun aragtirmaya uygun, 6zenli bir sekilde diizenlenmesine baglidir. Bunun
icin en uygun yol, farkli sekillerde birkag c¢esit form gelistirilerek bunlar
uygulamadan Once kiigiik capta denemektir. Bu nedenle, anket formunun
cevaplayicilar tarafindan kolay anlagilabilmesini saglamak i¢in sorularda ve cevap

segeneklerinde, en uygun sekilde sadelestirmeye gidilmistir.
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Taslak anket formu, 6ngoriismelerle 6rnek bir grup lizerinde denenmistir.
Olgiilmesi istenen konular gelistirilip gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra anket

formuna son sekli verilmistir.

Aragtirma siiresince anket g¢aligmasi, arastirmacinin dogrudan kendisi

tarafindan uygulanmis ve ytiriitiilmiigtir.
£



III.BOLUM:VERILERIN ANALIZI ve
YORUMLANMASI

1. VERILERIN ANALIzi

Aragtirma gercevesinde, drnek kitleden anket yolu ile elde edilen bilgi ve
veriler, bir plan dahilinde ve kullanilan analize uygun olarak kodlanmustir.
Cevaplama sirasinda gozden kagan, eksik ve hatali olan anketler isleme
sokulmayip yedek anket formlart kullanilmistir. Toplam 315 adet anket formu

analiz iglemine dahil edilmigtir.
Daha sonra, elde edilen veriler 6zenle degerlendirilmistir.

Anket formunda yer alan sorularin degerlendirilmesinde, Ordinal Olgek
(Basit Siralama Olgegi) ve Likert Olgegi’nden de yararlanilmustur.

Aragtirma ile ilgili olarak olusturulan hipotezlerin test edilmesinde Ki-
Kare Yoéntemi kullamlmistir. Bu yontemin segilme nedeni ise, non-parametrik
verilere uygulanabilmesindendir. Ayrica Ki-Kare Yontemi bagimsizlik testi olarak

kullanilabilmektedir®.

Olusturulan hipotezlerin test edilmesinde elde edilen verilere gore, teorik
frekanslar arasinda 5’den kiigiik degerlere rastlanmigtir. Bu durumda, giivenilir
yorumlar yapabilmek i¢in birbirine yakin siflar birlestirilerek bu frekanslar
biiyiitiilmiistiir. Teorik frekanslarin kiigiik oldugu, fakat siniflar1 birlestirmenin
uygun goriilmedigi durumlarda Ki-Kare formuline “Yates Diizeltmesi™®

uygulanmstir.

* SERPER, op.cit., 5.163.
% Ibid., 5.165.
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L.ILANKET FORMUNDAN ELDE EDILEN BILGILERIN
OZETLERI

Tablo 3.1

Cevaplayicilarm Cinsiyete Gire Dagilimi

Cinsiyet Say1 Oran (%)
Kz 141 44.76
Erkek 174 55.24
TOPLAM 315 100.00

Cevaplayicilarin cinsiyetini belirleme amaci giiden sorunun dékiimiinde,
315 cevaplayicidan 141’inin kiz (% 44.76) ve 174’iiniin erkek (%55.24) oldugu
anlagilmigtir. Buna gore, cevaplayicilarin cinsiyete gore dagiliminda yaklasik bir

denge s6z konusudur.

Tablo 3.2
Cevaplayicilarin Yas Grubuna Goére Dagilimi
Yas Grubu Say1 Oran (%)
15-19 135 42.85
20-24 171 54.29
25-30 9 2.86
.TOPLAM 315 100.00

Arastirmaya katilan 315 cevaplayicinin yas grubuna gore dagilimini
saptamaya yonelik sorunun analizinde; 306 cevaplayicinin (%97.14), 15-24 yas
grubunda oldugu gdriilmiistiir. Buna gore ankete katilan cevaplayicilarin gok
biiyiik bir boliimiiniin geng kusag: temsil ettigi goriilmektedir. Agiktir ki bu
durum, dniversite 6grenimi gérme yasinin dogal bir sonucudur. Bu yas
grubundaki cevaplayicilart aktif, yeni aligkanlik ve degerleri kabule veya
denemeye agik bir tiiketici grubu olarak degerlendirmek miimkiindiir. Ote yandan,
315 cevaplayicinin 9’u (%2.86), 25-30 yas grubuna girmektedir. Dolayisiyla
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arastirmaya katilan cevaplayicilanin, yas grubuna gore geng kusag: temsil ettigini

sdylemek olanaklidir.
Tablo 3.3

Cevaplayicilarin Aylik Harcamalarina Gore Dagilim

Ayhk Harcama (TL) Say1 Oran (%)
5.000.000°dan az 48 15.23
5.000.000-9.000.000 131 41.58
10.000.000-14.000.000 70 22.22
15.000.000-19.000.000 39 12.40
20.000.000 ve daha fazla 27 8.57
TOPLAM 315 100.00

Yukaridaki tablodan da goriilecegi lizere, cevaplayicilarin biiyiik bir
béliimii (%63.80) aylik olarak, 5-14 milyon TL arasinda bir harcama yapmaktadir.
Ayrica, 66 6grencinin (%20.97) aylik harcamalarinin 15 milyon TL’den daha
fazla oldugu belirlenmigtir. Bu miktarda harcama yapanlarin gogunlugunu ikinci
egitimde okuyan 6grencilerin teskil ettigi sanilmaktadir. Ote yandan ankete katilan
48 (%15.23) ogrencinin 5 milyon TL’den daha az bir harcama yaptifi
goriilmektedir.

Tablo 3.4

Cevaplayicilarin Televizyon izleme Yogunluguna Gére Dagihm
Televizyon izleme Yogunlugu Say: Oran (%)
Siirekli 29 9.21
Cok Fazla 137 43.49
Ara Sira 84 26.67
Cok Az 65 20.63
Hig izlemeyen - -
TOPLAM 315 100.00
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Dérdiincli sorunun degerlendirilmesinde, cevaplayicilarin biiyiik bir
béliimiiniin (%70.16) televizyon izleme yogunlugunun, “cok fazla” ile “ara sira”
segenekleri arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica cevaplayicilarin %9.21inin
siirekli, %20.63’iliniin ise ¢ok az televizyon izledikleri belirlenmistir. Burada
onemli bir nokta da, anket ¢alismas: yiiriitiiliirken ¢ok az da olsa hig¢ televizyon
izlemediklerini belirten cevaplayicilara rastlanmistir. Ancak aragtirmaya uygun

olmadigindan, s6z konusu cevaplayicilar aragtirma kapsami disinda tutulmustur.

Tablo 3.5

Cevaplayicilarin Televizyonda Yaymlanan Reklam Filmlerini Izleme
Yogunluguna Gore Dagilhim

’.I‘elevizyon Reklamlarini Say1 Oran (%)
Izleme Yogunlugu

Siirekli 12 3.80
Cok Fazla 62 19.68
Ara Sira 96 30.49
Cok Az 145 46.03
Hi¢ Izlemeyen - 5
TOPLAM 315 100.00

Yukaridaki tablo incelendiginde; cevaplayicilarin bilyiik bir boliimiiniin
(%76.52) televizyonda yayinlanan reklam filmlerini izleme yogunlugunun “gok
az” ile “ara sira” secenekleri arasinda oldugu goriilmiistiir. Ayrica,
cevaplayicilarin %19.68’inin “gok fazla”, ¢ok diisiik olsa da % 3.80’inin de
“stirekli” olarak televizyon reklamlarini izledikleri belirlenmistir. Yine bu sorunun
degerlendirilmesinde de dérdiincii sorunun degerlendirilmesinde oldugu gibi,

televizyon reklamlarini hi¢ izlemediklerini belirten cevaplayicilar aragtirmaya

uygun olmadigindan degerlendirme diginda tutulmustur.
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Tablo 3.6

Cevaplayicilarin En Cok izledikleri Televizyon Kanallarina Gére Dagilimi
Sira Kanal D Show TV ATV Star KRAL TV

1. 109 45 74 38 27

2 95 50 84 45 12

3. 52 86 77 ’ 50 17

4 30 58 33 29 25

5 13 25 19 35 89

Bu sorunun amaci, aragtirmada ele alinan ve kartlarda cevaplayicilara
gosterilen l¢ reklam filminin yaymnlandigi televizyon kanallanimin izlenip

izlenmediginin ortaya ¢ikarilmasidir.

Verilere gore, arastirmaya katilan 315 cevaplayicidan 109 kisi birinci
tercih olarak “Kanal D” yi , 84 kisi ikinci tercih olarak “ATV” yi, 86 kisi {i¢lincii
tercih olarak “Show TV” yi, 99 kisi dordiincii tercih olarak “Star” 1, 89 kisi ise
besinci tercih olarak “KRAL TV” yi belirtmislerdir. Yukaridaki tablodan da
goriilecegi lizere, aragtirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin en ¢ok izledikleri
televizyon kanallar1 siralamasinda; “Kanal D” birinci, “ATV” ikinci, “Show TV”
Uclincti, “Star” doérdiincti ve “KRAL TV” nin besinci sirada yer aldigi
saptanmugtir. Bu sorunun analizinde dikkati ¢eken bir nokta, “KRAL TV” nin
besinci sirada tercih edilmesidir. Bunun nedeni, aragtirmaya katilan

cevaplayicilarin geng bir kusag: temsil etmesi olarak gosterilebilir.
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Tablo 3.7

Cevaplayicilarin Balik Konserve Hakkindaki Yargilarima Gére Dagilimi

Balik Konserve Hakkindaki Sayr Oran (%)
Yargilar

Besleyici Fakat Pahah 126 40.00
Besleyici Degil Pratik 28 8.88
Pahali Fakat Pratik 69 21.91
Pratik ve Besleyici 74 23.49
Besleyici Olmadig Gibi Pahah 18 5.72
TOPLAM 315 100.00

Cevaplayicilarin balik konserve hakkindaki yargilarini saptama amacin

gliden bu sorunun dékiimiinde; 315 cevaplayicadan 126’s1 (%40.00) besleyici
fakat pahali, 28’1 (%8.88) besleyici degil pratik, 69’u (%21.91) pahal1 fakat pratik,
74’1 (%23.49) pratik ve besleyici ve 18’inin (%5.72) besleyici olmadigt gibi

pahali olarak degerlendirdigi goriilmiistiir.

Tablo 3.8

Cevaplayicilarin Dis Saghginin Bakimma Verdikleri Oneme Gore Dagihimi

Dis Saghgmna Verilen Onem Say1 Oran (%)
Siirekli Fir¢alayan 145 46.03
Cok Sik Fir¢alayan 75 23.80
Ara Sira Fir¢alayan 80 25.39
Cok Az Firgalayan 13 4.12
Hi¢ Fir¢alamayan 2 0.66
TOPLAM 315 100.00

Cevaplayicilarin dis saghigimn bakimina verdikleri 6nemini ortaya

¢ikarma amacini giiden bu sorunun analizinde; cevaplayicilarin say1 ve oran

itibariyle seceneklere gore yukaridaki tabloda goriilmektedir. Verilere gore
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cevaplayicilarin 4.10 degeriyle dis sagligina 6nem verdikleri, yani cevaplayicilarin

dislerini ¢ok sik fircaladiklari belirlenmistir.
Tablo 3.9

Cevaplayicilarin Hizhi Yemek Tiirleri Hakkindaki Yargilarina Gore Dagilim:

Hizli Yemek Tiirleri Say1 Oran (%)
Hakkindaki Yargilar

Pratik ve Ucuz 81 | 25.72
Besleyici ve Ucuz 7 2.22
Pratik Fakat Pahah 91 28.88
Besleyici Degil Ucuz 109 34.60
Besleyici ve Pratik 27 8.58
TOPLAM 315 100.00

Yukaridaki tablodan da goriilecegi lizere, cevaplayicilarin hizli yemek
tiirleri hakkindaki yargilarnin analizinde; 315 cevaplayicidan 81’1 (%25.72) pratik
ve ucuz, 7’si (%2.22) besleyici ve ucuz, 91°i (%28.88) pratik fakat pahali, 109°u
(%34.60) besleyici degil ucuz, 27’sinin (%8.58) besleyici ve pratik olarak olarak
degerlendirdigi anlasilmistir.

Tablo 3.10

Cevaplayicilarin Dardanel Ton Markasimin Reklam Filmini Hatirlamalarma
Gore Dagilimi

Hatirlanan Hatirlanan Reklam Filminin | Reklam Filminin
HATIRLAMA Gaorintiller Stzcitkler Mesaji Slogam
DERECESI Say1 Oran Sayn Oran Say Oran Say Oran
(%) (%) (%) (%)
Tamamim Hatirlayan 3 0.95 1 0.32 60 19.05 2 0.63
Yaridan Fazlasim Hatirlayan 35 11.11 9 2.86 63 20.00 3 0.95
Yarisim Hatirlayan -108 34.29 61 19.37 30 9.52 1 349
Yaridan Azim Hatirlayan 92 29.21 156 49.52 21 6.67 4 1.28
Hi¢ Hatirlamayan 77 24.44 88 27.93 141 44.76 295 93.65
TOPLAM 315 100.00 315 100.00 315 100.00 315 100.00
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Cevaplayicilarin aragtirmada ele alinan “Dardanel Ton” markasinin
televizyonda yayinlanan reklam filminin goriintiilerini, s6zciiklerini, mesajin1 ve
sloganini hatirlama derecesinin say1 ve oran itibariyle dagilimi yukandaki tabloda
goriildiigi tizere belirlenmistir. Verilere gére, “Dardanel Ton” markasinin reklam
filmindeki goriintiilerin 2.34 degerinde hatirlandig1 (yansimi hatirlayanlar ile
yaridan azim1 hatirlayanlar arasinda), sézciiklerin 2.00 degerinde hatirlandig:
(yaridan azim hatirlayanlar), mesajin 2.62 degerinde hatirlandig: (yarisim
hatirlayanlar ile yaridan azim hatirlayanlar arasinda), sloganin 1.14 degerinde
hatirlandig1 (yaridan azimu hatirlayanlar ile hi¢ hatirlamayanlar arasinda) sonucuna

varimigtir.

Tablo 3.11
Cevaplayicilarin Colgate Markasimin Reklam Filmini Hatirlamalarma Gore
Dagilimi
Hatirlanan Hatirlanan Reklam Filminin | Reklam Filminin
HATIRLAMA Giriintiler Sozciikler Mesaji Slogan:

DERECESI Sayt | Oran Say1 Oran Sayi Oran Sayi Oran

(%) (%) (%) (%)

Tamamm Hatirlayan 6 1.90 - 0.00 ] 2.54 7 222
Yaridan Faziasin1 Hatirlayan 27 8.57 6 1.90 37 11.75 44 13.96
Yarisim Hatirlayan 80 25.40 8 572 44 13.96 21 6.67

Yaridan Azzim Hatirlayan 76 24.13 106 33.65 37 11.75 13 4.13
Hi¢ Hatirlamayan 126 40.00 185 58.73 189 60.00 230 73.02
TOPLAM 315 100.00 315 100.00 315 100.00 315 100.00

Cevaplayicilarin, aragtirmada ele alman “Colgate” markasinin
televizyonda yayimlanan reklam filminin goriintiilerini, s6zciiklerini, mesajini ve
sloganim hatirlama derecesinin say1 ve oran olarak dagilimi yukaridaki tabloda
goriildiigi tizere tespit edilmistir. Elde edilen verilere gore, “Colgate” markasinin
reklam filmindeki goriintiilerin 2.28 degerinde (yarisimi hatirlayanlar ile yaridan
azzm hatirlayanlar arasinda), sozciiklerin 1.51 degerinde (yaridan azim
hatirlayanlar ile hi¢ hatirlamayanlar arasinda), mesajin 1.87 degerinde ( yaridan

azini hatirlayanlar ile hi¢ hatirlamayanlar arasinda), sloganin 1.69 degerinde
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(yaridan azini hatirlayanlar ile hi¢ hatirlamayanlar arasinda) hatirlandig1 sonucuna

varilmigtir.

Tablo 3.12
Cevaplayicilarin Quick Burger Markasimin Reklam Filmini Hatirlamalarina
Gore Dagilim
Hatirlanan Hatirlanan Rekiam Filminin | Reklam Filminin
HATIRLAMA Goriintiller Sozcitkler Mesaji Slogani
DERECESI Say1 Oran Sayr Oran Sayr Oran Sawn Oran
(%) (%) (%) (%)
Tamamim Hatirlayan - 0.00 - 0.00 36 11.43 45 14.29
Yandan Fazlasim Hatirlayan 20 6.35 9 2.86 36 11.43 21 6.66
Yarisimi Hatirlayan 57 18.10 32 10.16 14 444 9 2.87
Yaridan Azim Hatirlayan 35 1111 49 15.55 5 1.59 2 0.63
Hi¢ Hatirlamayan 203 64.44 225 71.43 224 71.11 238 75.55
TOPLAM 315 100.00 315 100.00 315 100.00 315 100.00

Cevaplayicilarin arastirmada ele alinan “Quick Burger” markasinin

televizyonda yayinlanan reklam filminin goriintiilerini, sozciiklerini, mesajin1 ve

sloganim hatirlama dercesinin say1 ve oran ititbariyle dagilimi yukandaki tabloda

goriildiigii tizeredir. Elde edilen verilere gore, “Quick Burger” markasinin reklam

filmindeki goriintiilerin 1.67 degerinde (yaridan azini hatirlayanlar ile hig

hatirlamayanlar arasinda), sozciiklerin 1.45 degerinde (yaridan azim hatirlayanlar

ile hi¢ hatirlamayanlar arasinda), mesajin 1.91 degerinde (yaridan azim

hatirlayanlar ile hi¢ hatirlamayanlar arasinda), sloganin 1.84 degerinde (yaridan

azim hatirlayanlar ile hi¢ hatirlamayanlar arasinda) hatirlandigt sonucuna

varilmustir.
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Tablo 3.13
Cevaplayicilarin Dardanel Ton Markasini Satin Alma Sikhiklarina Gire
Dagilim

Satin Alma Sikhg Say1 Oran (%)
Siirekli 7 2.22

Cok Sik 13 4.12

Ara Sira 58 18.42

Cok Az 93 29.53

Hi¢ Satin Almayan 144 45.71
TOPLAM 315 100.00

Cevaplayicilarin, aragtirmada ele alinan “Dardanel Ton” markasini satin
alma sikliklan say1 ve oran olarak dagilimi yukaridaki tabloda goériilmektedir. Bu
sorudan elde edilen verilere gére, cevaplayicilarin “Dardanel Ton” markasim 1.88
degerinde satin aldiklari goriilmektedir. Yani cevaplayicilar “Dardanel Ton”

markasini ¢ok az satin almaktadirlar.

Tablo 3.14

Cevaplayicillarm Colgate Markasini Satin Alma Sikhklarina Gére Dagihim

Satin Alma Sikhg: Say1 Oran (%)
Siirekli 32 10.15
Cok Sik 31 9.84
Ara Sira 82 26.03
Cok Az 49 15.56
Hic¢ Satin Almayan 121 38.42
TOPLAM 315 100.00

Cevaplayicilarin, aragtirmada ele alinan “Colgate” markasini satin alma
sikliklarinin say1 ve oran itibariyle dagilim: yukaridaki tabloda goriilmektedir. Bu
sorunun dokiimiinden elde edilen verilere gére, cevaplayicilarin “Colgate”

markasim 2.38 degerinde satin aldiklari ortaya ¢ikarlmistir. Buna gore
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cevaplayicilar, “Colgate” markasim ara sira ile gok az segenekleri arasinda satin

almaktadirlar.

Tablo 3.15
Cevaplayicilarin Quick Burger Markasm Satin Alma Siklhiklarina Gore
Dagilhm
Satin Alma Sikhig Say1 Oran (%)
Siirekli 6 1.90
Cok Sik 4 1.27
Ara Sira 24 7.62
Cok Az 36 11.43
Hi¢ Satin Almayan 245 77.78
TOPLAM . 315 100.00

Cevaplayicilarin aragtirmada ele alinan “Quick Burger” markasini satin
alma sikliklarinin say1 ve oran olarak dagilimi yukaridaki tabloda gériilmektedir.
Verilere gore, cevaplayicilarin “Quick Burger” markasimi 1.39 degerinde satin
aldiklar1 belirlenmigtir. Yani “Quick Burger” markasim ¢ok az ile hi¢ satin

almayan segenekleri arasinda tiiketildigini s6ylemek olanaklidir.

Tablo 3.16

Cevaplayicilarin Herhangi Bir Mamulii Satin Ahirken Televizyon
Reklamlarindan Etkilenme Derecelerine Gére Dagilim

Televizyon Reklamlarindan Say: Oran (%)
Etkilenme Derecesi

Olduke¢a Etkilenenler 7 2.22
Etkilenenler 127 40.31
Kararsizlar 61 19.37
Etkilenmeyenler 84 26.67
Hi¢ Etkilenmeyenler 36 11.43
TOPLAM 315 100.00
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Cevaplayicilarin  herhangi bir mamulii satin alirken televizyon
reklamlarindan nederece etkilendiklerini belirleme amacimi giiden bu sorunun
dokiimiinde; arastirmaya katilan 315 cevaplayicinin televizyon rekiamlarindan
etkilenme derecesinin say1 ve oran olarak dagilim: yukaridaki tabloda goriildiigii
gibidir. Verilere gore cevaplayicilarin 2.96 degerinde televizyon reklamlarinda
etkilendikleri sonucuna varilmistir. Yani cevaplayicilar herhangi bir mamulii satin
alirken televizyon reklamlarindan etkilenme konusunda kararsiz kaldiklarin

belirtmiglerdir.

Table 3.17

Cevaplayicilarin Dis Saghgma Yonelik Mamullerde, Markalar Arasindaki
Tercih Nedenlerine Gire Dagilimi

Sira Reklam Fiyat Kalite Referans Kullanigh
Gruplan Olmasi
1. 11 44 224 6 32
2. 29 104 66 31 91
3. 61 86 20 52 90
4. 119 43 5 102 46
5. 95 38 - 124 56

Cevaplayicilarin dis saglifina yonelik mamullerde, markalar arasindaki
tercih nedenlerinin 6nem sirasina gore dagilimi yukaridaki tabloda diizenlenmistir.
Buna gore, cevaplayicilar igin birinci derecede kalite, ikinci derecede fiyat, liglincii
derecede mamuliin kullamislt olmasi, dordiincti derecede reklam ve besinci
derecede referans gruplar: 6nem arz etmektedir. Burada, dis sagligina yonelik
mamullerde, markalar arasindaki tercihlerde televizyon reklamlarinin tiiketiciler
lizerinde dordiincti sirada etkin oldugu, mamuliin kalitesi, fiyat1 ve kullamigh

olmas: 6zelliklerinden sonra geldigi gériillmektedir.
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Tablo 3.18

Cevaplayicilarin Gida Mamullerinde, Markalar Arasindaki Tercih
Nedenlerine Gore Dagilimi

Sira Reklam Referans Fiyat Pratiklik Besleyici
Gruplan Olmasi
1. 17 7 59 28 205
2. 27 23 123 88 51
3. 38 49 90 105 32
4. 120 111 22 53 14
5. 113 125 21 41 13
Cevaplayicilarin, gida mamullerinde, markalar arasindaki tercih

nedenlerinin 6nem sirasina gére dagilimi yukaridaki tabloda gériilmektedir. Elde
edilen verilere gore, gida mamullerinde cevaplayicilar igin birinci derecede
besleyicilik, ikinci derecede fiyat, lglincii derecede pratiklik, dordiincli derecede
reklam ve besinci dercede referans gruplar: nem arz etmektedir. Buna gére gida
mamullerinde markalar arasindaki tercihlerde, televizyon reklamlarinin tiiketiciler
lizerinde dordiincii sirada etkin oldugu, mamuliin besleyici olmasi, fiyati ve

pratiklik 6zelliklerinden sonra geldigi anlasilmugtir.
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1.2.HiPOTEZLERIN TEST EDILMESI

1.2.1.H,l Hipotezinin Test Edilmesi

Hgyl:Televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile cinsiyet arasinda

anlaml bir iligki yoktur.

H;1:Televizyon reklamlarim izleme yogunlugu ile cinsiyet arasinda

anlaml: bir iligki vardir.

Bu hipotezin test edilmesinde arastirma ile ilgili olarak olugturulan anket

formunda yer alan 1. ve 6. Sorularin dokiimiinden elde edilen verilerden

yararlanmilmigtir. Bu sorulara dayanilarak elde edilen gézlenen ve teorik degerler

tablolar: agagidaki gibidir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi : % 5

Tablo 3.19-1

Televizyon Reklamlarimi izleme Yogunlugu Ile Cinsiyet Arasindaki iliski
(Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON

INSi
REKLAMLARINI CINSIYET
IZLEME YOGUNLUGU Kz Erkek TOPLAM
Cok Fazla 38 36 74
Ara Sira 34 62 96
Cok Az 69 76 145
TOPLAM 141 174 315
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Tablo 3.19-2
Televizyon Reklamlarim izleme Yogunlugu ile Cinsiyet Arasindaki iligki

(Teorik Degerler)

TELEVIZYON INKi
YET

REKLAMLARINI CINSI
IZLEME YOGUNLUGU Kiz Erkek TOPLAM
Cok Fazla 33,12 40,88 74
Ara Sira 42,98 53,02 96
Cok Az 64,90 80,10 145
TOPLAM 141 174 315

Hesaplanan Ki-Kare degeri : 5.18

Serbestlik derecesi : 2
Ki-kare tablo degeri : 5.99

SONUC : 5.18< 5.99 oldugundan Hyl hipotezi kabul edilir. Buna gore

televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki

olmadig1 ortaya gikmaktadir. Yani televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile

cinsiyet arasindaki iligki tesadiifidir.

1.2.2.H,;2 Hipotezinin Test Edilmesi

H,2 :Yas grubu ile Televizyon reklamlarini izleme yogunlugu arasinda
anlamli bir iliski yoktur.
H,2 :Yas grubu ile Televizyon reklamlarini izleme yogunlugu arasinda
anlamli bir iligki vardur.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5
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Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 2.ve 6.sorularin

degerlendirilmesinden elde edilen verilerden yararlaniimistir. Bu sorularin

dokiimiinden elde edilen verilere gére olusturulan gézlenen ve teorik degerler

tablolan asagida yer almaktadir.

Tablo 3.20-1

Yas Grubu ile Televizyon Reklamlarmni izleme Yogunlugu Arasmdaki iligki
(Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON

REKLAMLARINI YAS GRUBU

iZLEME YOGUNLUGU 15-19 20-24 25-30 TOPLAM
Siirekli izleyen 5 7 - 12
Cok Fazla 28 34 - 62
Ara Sira 43 53 - 96
Cok Az 59 77 9 145
TOPLAM 135 171 9 315

Tablo 3.20-2

Yas Grubu ile Televizyon Reklamlarim izleme Yogunlugu Arasindaki Iliski

(Teorik Degerler)
TELEVIZYON
REKLAMLARINI YAS GRUBU
IZLEME YOGUNLUGU 15-19 20-24 25-30 TOPLAM

Siirekli Izleyen 5.10 6.60 0.30 12
Cok Fazla 26.60 33.60 1.80 62
Ara Sira 41.10 52.10 2.80 96
Cok Az 62.20 78.70 4.10 145
TOPLAM 135 171 9 315
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Hesaplanan Ki-Kare degeri: 7.82

Serbestlik derecesi :6

Ki-Kare tablo degeri: 12.59

SONUC: 7.82<12.59 oldugundan Hy2 hipotezi kabul edilir. Test
sonucuna gore, televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile yas grubu arasinda

anlaml1 bir iliski yoktur. Boyle bir iligkinin tesadiifi oldugu belirlenmistir.

1.2.3.Hy3 Hipotezinin Test Edilmesi

Hy3 :Televizyon izleme yogunlugu ile televizyon reklamlarimi izleme
yogunlugu arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H,3 :Televizyon izleme yogunlugu ile televizyon reklamlarim izleme

yogunlugu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezin test edilmesinde arastirma ile ilgili olarak olusturulan anket
formunda yer alan 5.ve 6. Sorularin dokiimiinden elde edilen verilerden
yararlanilmigtir. Bu sorulara dayanilarak elde edilen gézlenen ve teorik degerler
tablolar1 agagidaki gibidir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5
Tablo 3.21-1

Televizyon izleme Yogunlugu ile Televizyon Reklamlarini izleme Yogunlugu
Arasindaki Iligki (Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON REKLAMLARINI IZLEME
TELEVIZYON iZLEME YOGUNLUGU TOPLAM
YOGUNLUGU Siirekli | Cok Fazla | AraSira Cok Az
Siirekli 4 10 7 8 29
Cok Fazla 6 34 59 38 137
Ara Sira - 13 22 49 84
Cok Az 2 5 8 50 65
TOPLAM 12 62 96 145 315
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Tablo 3.21-2

Televizyon Izleme Yogunlugu ile Televizyon Reklamlarim izleme Yogunlugu
Arasindaki fligki (Teorik Degerler)

TELEVIZYON REKLAMLARINI IZLEME

TELEVIZYON iZLEME YOGUNLUGU TOPLAM
YOGUNLUGU Siirekli | Cok Fazla | AraSira Cok Az

Siirekli 1.10 5.70 8.84 13.36 29
Cok Fazla 522 26.97 41.75 63.06 137
Ara Sira 3.20 16.54 25.60 38.66 84
Cok Az 2.48 12.79 19.81 29.92 65
TOPLAM 12 62 96 145 315

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 56.38
Serbestlik derecesi :9
Ki-Kare tablo degeri: 16.92

SONUC: 56.38>16.92 oldugundan Hy3 hipotezi reddedilir. Televizyon
izleme yogunlugu ile televizyon reklamlarini izleme yogunlugu arasinda anlamli
bir iligki vardir. Dolayisiyla televizyon izleme yogunlugu ile televizyon
reklamlarim izleme yogunlugu arasindaki iligki tesadiifi degildir. Bu hipotezin test
edilmesinden ortaya g¢ikan sonug, beklenen bir durumdur. Televizyon izleme

yogunlugu, televizyon reklamlarini izleme yogunlugu tizerinde etkili olmaktadir.

Uretilen mal ve hizmetlerle ilgili reklamlarin hedef kitle iizerinde etkili
olabilmesi i¢in herseyden 6nce s6zkonusu reklamlarin izlenmesi gerekmektedir.
Televizyon izleme yogunlugunun televizyon reklamlarini izleme yogunlugu
iizerindeki etkisinden hareketle isletmeler, hedef kitleye yonelik reklam
kampanyalarin1 buna gére planlamalan ve yiiriitmeleri gerekecektir. Televizyon
reklamlarinin hedef kitle iizerinde beklenen amaglar1 géstermeleri igin bu durum

g6z Oniine alinmalidir. Isletmeler, irettikleri mal ve hizmetlerle ilgili reklam




90

filmlerini daha ¢ok izlenen televizyon kanallarina vermek istemelerinin nedeni de

budur.

1.2.4.HA Hipotezinin Test Edilmesi

H,y4 : Cinsiyet ile televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda
anlaml bir iligki yoktur
H,4 : Cinsiyet ile televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 1. ve 16. sorularin
degerlendirilmesinde elde edilen verilerden yararlanilmigtir. Bu sorularla, cinsiyet
ile televizyon reklamlarindan etkilenme arasinda bir iligkinin olup olmadig:
aragtinlmigtir. Verilere gore olusturulan gézlenen ve teorik degerler tablolar
asagida goriildiigi tzeredir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%35

Tablo 3.22-1

Cinsiyet Ile Televizyon Reklamlarindan Etkilenme Derecesi Arasmdaki Iliski
(Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON P—

. CINSIYET
REKLAMLARINDAN S
ETKILENME DERECESI Kiz Erkek TOPLAM
Etkilenenler 65 69 134
Kararsizlar 27 34 61
Etkilenmeyenler 49 72 121
TOPLAM 141 174 315
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Tablo 3.22-2

Cinsiyet Ile Televizyon Reklamlarindan Etkilenme Derecesi Arasindaki
Iligki(Teorik Degerler)

TELEVIZYON Qi

REKLAMLARINDAN CINSIYET

ETKILENME DERECESI Kiz Erkek TOPLAM
Etkilenenler 60.00 74.00 134
Kararsizlar 27.30 33.70 61
Etkilenmeyenler 53.70 66.30 121
TOPLAM 141 174 315

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 3.20
Serbestlik derecesi: 2
Ki-Kare tablo degeri: 5.99

SONUC: 3.20<5.99 oldugundan Hy4 hipotezi kabul edilmektedir. Buna
gore, televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile cinsiyet arasinda anlamhi
bir iligki yoktur. Yani televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile cinsiyet

arasindaki iligki tesadiifidir. Bagimsizlik s6z konusudur.

1.2.5.H,5 Hipotezinin Test Edilmesi

HyS :Yas grubu ile televizyon reklamlarinden etkilenme derecesi
arasinda anlaml: bir iligki yoktur.
H,5 :Yas grubu ile televizyon reklamlarinden etkilenme derecesi

arasinda arasinda anlamili bir iliski vardir.

Bu hipotezin test edilmesinde arastirma ile ilgili olarak olusturulan anket
formunda yer alan 2.ve 16.sorularin degerlendirilmesinden elde edilen verilerden

yararlanilmigtir. Burada, televizyon reklamlarindan etkilenme derecesinin yas
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grubuna bagli olup olmadifinin belirlenmesi amaglanmigtir. Verilere gore

olusturulan gézlenen ve teorik degerler tablolar agagidaki gibidir.

Test istatistigi : Ki-Kare
Onem derecesi :%5

Tablo 3.23-1

Yas Grubu lile Televizyon Reklamlarindan Etkilenme Derecesi Arasindaki
Iliski (Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON

REKLAMLARINDAN YAS GRUBU

ETKILENME DERECESI 15-19 20-24 25-30 TOPLAM
Oldukea Fazla Etkilenenler 2 4 1 7
Etkilenenler 60 66 1 127
Kararsizlar 33 28 - 61
Etkilenmeyenler 29 52 3 84
Hi¢ Etkilenmeyenler 11 21 4 36
TOPLAM 135 171 9 315

Tablo 3.23-2

Yas Grubu Ile Televizyon Reklamlarindan Etkilenme Derecesi Arasindaki

fligki (Teorik Degerler)
;leﬁixllvzl‘liggmmw . YA$ GRUBU
ETKILENME DERECESI 15-19 20-24 25-30 TOPLAM
Oldukg¢a Fazla Etkilenenler 3.00 3.80 0.20 7
Etkilenenler 5442 69.00 3.70 127
Kararsizlar 26.14 33.11 1.74 61
Etkilenmeyenler 36.00 45.60 2.40 84
Hig¢ Etkilenmeyenler 15.42 19.60 1.02 36
TOPLAM 135 171 9 315
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Hesaplanan Ki-Kare degeri: 13.75
Serbestlik derecesi: 8

Ki-Kare tablo degeri: 15.51

SONUC:13.75<15.51 oldugundan H,5 hipotezi kabul edilir. Yas grubu
ile televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Yani yas grubu ile televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi arasindaki

iligkide tesadiifilik s6z konusudur. Béoyle bir iliskide bagimsizlik vardir.

1.2.6.H 46 Hipotezinin Test Edilmesi

Hy3:Televizyon reklamlarim1 izleme yogunlugu ile televizyon
reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H,3:Televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile televizyon

reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 6.ve 16.sorularin
degerlendirilmesinden elde edilen verilerden yararlamilmistir. Bu hipotezin test
amaci, televizyon reklamlan izleme yogunlugu ile televizyon reklamlarindan
etkilenme derecesi arasinda bir iligkinin olup olmadiginin belirlenmesidir.
Verilere gore olugturulan gézlenen ve teorik degerler tablolar asagidadir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5
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Tablo 3.24-1

Televizyon Reklamlarini izleme Yogunlugu Ile Televizyon Reklamlarindan

Etkilenme Derecesi Arasindaki liski (Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON TELEVIZYON REKLAMLARINDAN

REKLAMLARI ETKILENME DERECESI

[ZLEME YOGUNLUCU Etkilenenler Kararsiziar | Etkilenmeyenler | TOPLAM
Cok Fazla 44 15 15 74
Ara Sira 45 21 30 96
Cok Az 45 25 75 145
TOPLAM 134 61 120 315

Tablo 3.24-2

Televizyon Reklamlarini izleme Yogunlugu ile Televizyon Reklamlarmdan
Etkilenme Derecesi Arasindaki lliski (Teorik Degerler)

TELEVIZYON TELEVIZYON REKLAMLARINDAN

REKLAMLARI ETKILENME DERECESI

iZLEME YOGUNLUGU Etkilenenler Kararsizlar | Etkilenmeyenler | TOPLAM
Cok Fazla 31.48 14.33 28.19 74
Ara Sira 40.84 18.59 36.57 96
Cok Az 61.68 28.08 55.24 145
TOPLAM 134 61 120 315

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 25.01

Serbestlik derecesi: 4

Ki-Kare tablo degeri: 9.49

SONUC:25.01>9.49 oldugundan Hy6 hipotezi reddedilir. Televizyon

reklamlarim izleme yogunlugu ile televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi

arasinda anlamli bir iligki vardir. Televizyon reklamlarini izleme yogunlugunun

televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.




1.2.7.H,7 Hipotezinin Test Edilmesi

H,y7 :Dardanel Ton markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma

diizeyi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,7 : Dardanel Ton markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma

diizeyi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezin test edilmesindeki veriler anket formunda yer alan 1.ve

11.sorulara dayandirilmigtir. Bu sorularin dékiimiinden elde edilen gézlenen ve

teorik degerler tablolar: agagida yer almaktadir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5

Tablo 3.25-1

Dardanel Ton Markasmm Reklam Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi Ile
Cinsiyet Arasidaki Iliski (Go6zlenen Degerler) ‘

DARDANEL TON
o HATIRLANAN | HATIRLANAN REKLAM REKLAM
CINSIYET | GORONTULER | - SOZCUKLER FILMININ FILMININ TOPLAM
MESAJI SLOGANI
Kz 2.39 2.16 2.82 1.19 8.86
Erkek 2.31 1.90 2.46 1.09 7.76
TOPLAM 4.70 4.06 5.28 2.28 16.32

Tablo 3.25-2

Dardanel Ton Markasinin Reklam Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi Ile
Cinsiyet Arasmdaki iligki (Teorik Degerler)

DARDANEL TON
o HATIRLANAN | HATIRLANAN REKLAM REKLAM
CINSIYET | GORUNTULER | SOZCUKLER FILMININ FILMININ TOPLAM
MESAJI SLOGANI
Kiz 247 2.13 2.77 1.20 8.86
Erkek 2.23 1.93 2.51 1.08 7.76
TOPLAM 4.70 4.06 5.28 2.28 16.32
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Hesaplanan Ki-Kare degeri: 0.95
Serbestlik derecesi: 3

Ki-Kare tablo degeri: 7.82

SONUC:0.95<7.82 oldugundan H,7 hipotezi kabul edilir. Dardanel Ton
markasimn reklam filmini ortalama hatirlama diizeyi ile cinsiyet arasinda anlaml:
bir iligki yoktur. Dolayisiyla arastirmada ele alinan markanin ortalama hatirlanma
diizeyi ile cinsiyet arasindaki iligkinin tesadiifi oldugu ortaya ¢ikmuigtir.

1.2.8.H,;8 Hipotezinin Test Edilmesi

H,8 :Colgate markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi ile
cinsiyet arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H,8 :Colgate markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi ile

cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezin test edilmesinde arastirma i¢in olusturulan anket formunda
yer alan 1.ve 12.sorularin d6kiimiinden elde edilen verilerden yararlanilmigtir. Bu
sorulara dayanilarak elde edilen gbzlenen ve teorik degerler tablolarn agagidaki
gibidir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5
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Tablo 3.26-1

Colgate Markasinin Reklam Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi fle
Cinsiyet Arasindaki Iligki (Gozlenen Degerler)

COLGATE
o HATIRLANAN | HATIRLANAN REKLAM REKLAM
CINSIYET | GORUNTULER | SOZCUKLER FILMININ FILMINiN TOPLAM

MESAJI SLOGANI
Kiz 2.28 1.63 2.15 1.99 8.05
Erkek 1.93 1.41 1.60 1.43 6.37
TOPLAM 4.21 3.04 3.75 3.42 14.42

Tablo 3.26-2

Colgate Markasmin Reklam Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi ile
Cinsiyet Arasmdaki Iligki (Teorik Degerler)

COLGATE
. HATIRLANAN | HATIRLANAN REKLAM REKLAM
CINSIYET | GORONTULER | SOZCUKLER FILMININ FILMININ TOPLAM
MESAJI SLOGANI
Kiz 2.35 1.70 2.09 1.91 8.05
Erkek 1.86 1.34 1.60 1.51 6.37
TOPLAM 4.21 3.04 3.75 3.42 14.42

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 0.85

Serbestlik derecesi: 3

Ki-Kare tablo degeri: 7.82

SONUC:0.85<7.82 oldugundan Hy8 hipotezi kabul edilir. Colgate

markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi ile cinsiyet arasinda

anlaml bir iligki yoktur. Bu iliskinin tesadiifi oldugu ortaya ¢ikmstir.
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1.2.9.H,9 Hipotezinin Test Edilmesi

Hy9 :Quick Burger markasmnin reklam filminin ortalama hatirlanma
diizeyi ile cinsiyet arasinda anlaml: bir iligki yoktur.
H,9 :Quick Burger markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma

diizeyi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 1.ve 11.sorulardan
elde edilen verilerden yararlamlmigtir. Bu sorulara dayanilarak elde edilen
g6zlenen ve teorik degerler tablolari agagidadir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5
Tablo 3.27-1

Quick Burger Markasinin Reklam Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi Ile
Cinsiyet Arasindaki Iligki (Gozlenen Degerler)

QUICK BURGER
o HATIRLANAN | HATIRLANAN REKLAM REKLAM
CINSIYET | GORUNTULER | SOZCUKLER FILMININ FILMININ TOPLAM

MESAJI SLOGANI
Kz 1.91 1.70 2.28 2.19 8.08
Erkek 1.47 1.24 1.60 1.55 5.86
TOPLAM 3.38 2.94 3.38 3.74 13.94

Tablo 3.27-2

Quick Burger Markasinin Reklam Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi ile
Cinsiyet Arasindaki Iliski (Teorik Degerler)

QUICK BURGER
- HATIRLANAN | HATIRLANAN REKLAM REKLAM
CINSIYET | GORONTULER | SOZCUKLER FILMININ FILMININ TOPLAM
MESAJ SLOGANI
Kz 1.96 1.71 2.25 2.17 8.08
Erkek 1.42 1.23 1.63 1.58 5.86
TOPLAM 3.38 2.94 3.88 3.74 13.94
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Hesaplanan Ki-Kare degeri: 1.07
Serbestlik derecesi: 3

Ki-Kare tablo degeri: 7.82

SONUC:1.07<7.82 oldugundan Hy9 hipotezi kabul edilir. Quick Burger
markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi ile cinsiyet arasinda

anlamli bir iligki yoktur. S6z konusu bu iligkinin tesadiifi oldugu belirlenmisgtir.

1.2.10.H,10 Hipotezinin Test Edilmesi

H,10:Televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile Dardanel Ton
markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

H;10:Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Dardanel Ton
markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda

anlamh bir iligki vardir.

Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 6.ve 11.sorulardan
elde edilen verilerden yararlamilmigtir. Verilere goére olusturulan gézlenen ve
teorik degerler tablolar1 asagida goriildiigii tizeredir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5
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Tablo 3.28-1

Televizyon Reklamlarini izleme Yogunlugu ile Dardanel Ton Markasinin
Reklam Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi Arasindaki Iligki
(Gozlenen Degerler)

DARDANEL TON
TELEVIZYON Hatirlanan | Hatirlanan Rekliam Reklam TOPLAM
REKLAMLARINI ‘ Goriintiler | Szciikler Filminin Filminin
[ZLEME YOGUNLUGU Mesaj Slogani
Siirekli 2.75 2.00 2.33 1.25 8.33
Cok Fazla 2.30 2.04 2.70 1.18 8.22
Ara Sira 2.39 2.09 2.70 1.14 8.32
Cok Az 2.31 1.90 2.60 1.10 791
TOPLAM 9.75 ‘8.03 10.33 4.67 32.78

Tablo 3.28-2

Televizyon Reklamlarim izleme Yogunlugu ile Dardanel Ton Markasinin
Reklam Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi Arasindaki iliski

(Teorik Degerler)
DARDANEL TON

TELEVIZYON Hatirlanan | Hatirlanan Reklam Reklam TOPLAM
REKLAMLARINI Goriintiiler | Sozciikler Filminin Filminin
iZLEME YOGUNLUGU Mesaj Slogam
Siil;gkli 2.47 2.04 2.70 1.18 8.33
Cok Fazla 2.44 2.01 2.60 1.17 8.22
Ara Sira 247 2.03 2.62 1.18 8.32
Cok Az 2.35 2.00 2.50 1.12 7.91
TOPLAM 9.75 8.03 10.33 4.67 32.78

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 1.54

Serbestlik derecesi: 9

Ki-Kare tablo degeri: 16.92
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SONUC:1.54<16.92 oldugundan H,10 hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla,
televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile Dardanel Ton markasinin reklam
filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasindaki iligki tesadiifidir. Televizyon
reklamlanini izleme yogunlugunun ortalama hatirlanma diizeyi {izerinde bir

etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikariimigtir.

1.2.11.Hyl1 Hipotezinin Test Edilmesi

Hyl1:Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Colgate markasinin
reklam filminin ortalanma hatirlama diizeyi arasinda anlamli bir
iliski yoktur.

H,11:Televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile Colgate markasinin
reklam filminin ortalanma hatirlama diizeyi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 6.ve 12.sorularin
degerlendirilmesinden elde edilen verilerden yararlanilmigtir. Verilere gore
olusturulan gézlenen ve teorik degerler tablolari agagidadir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5
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Tablo 3.29-1

Televizyon Reklamlarmi izleme Yogunlugu ile Colgate Markasinin Reklam
Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi Arasindaki Iliski (Gozlenen Degerler)

COLGATE

TELEVIZYON Hatirlanan | Hatirlanan Reklam Reklam TOPLAM
REKLAMLARINI Goriintiiller | Sozciikler Filminin Filminin

[ZLEME YOGUNLUGU Mesaji Slogami

Siirekli 2.08 1.70 1.50 1.75 7.03
Cok Fazla 2.01 1.60 1.70 1.60 6.91
Ara Sira 2.03 145 2.00 1.70 7.18
Cok Az 2.07 1.60 2.00 1.80 7.47
TOPLAM 8.19 6.35 7.20 6.85 28.59

Tablo 3.29-2

Televizyon Reklamlarim Izleme Yogunlugu Ile Colgate Markasinin Reklam
Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi Arasindaki Iligki (Teorik Degerler)

COLGATE

TELEVIZYON Hatirlanan | Hatirlanan Reklam Reklam TOPLAM
REKLAMLARINI Goriintiiler | Sozciikler Filminin Filminin

iZLEME YOGUNLUGU Mesaji Slogani

Siirekli 2.01 1.60 1.80 1.70 7.03
Cok Fazla 2.00 1.53 1.74 1.70 6.91
Ara Sira 2.05 1.60 1.80 1.72 7.18
Cok Az 2.13 1.70 1.90 1.80 7.47
TOPLAM 8.19 6.35 7.20 6.85 28.59

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 1.56
Serbestlik derecesi: 9

Ki-Kare tablo degeri: 16.92
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SONUC:1.56<16.92 oldugundan H,11 hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla,
televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile Colgate markasinin reklam filminin
ortalama hatirlanma diizeyi arasinda anlamh bir iligki yoktur. Yani tesadiifilik s6z

konusudur.

1.2.12.H,12 Hipotezinin Test Edilmesi

Hg12:Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Quick Burger
marksinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

H,;12:Televizyon reklamlarim1 izleme yogunlugu ile Quick Burger
markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda

anlaml bir iligki vardr.

Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 6.ve 12.sorulardan
elde edilen bulgulardan yararlamilmigtir. Televizyon reklamlarimi izleme
yogunlugunun Quick Burger markasmnin reklam filminin ortalama hatirlanma
diizeyi tizerinde etkili olup olmadiginin arastiriimas: amaglanmistir, Verilere gore
g6zlenen ve teorik degerler tablolar1 agagida yer almaktadir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5
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Televizyon Reklamlarm izleme Yogunlugu Ile Quick Burger Markasinin
Reklam Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi Arasindaki iliski
(Gozlenen Degerler)

QUICK BURGER

TELEVIZYON Hatirlanan | Hatirlanan Reklam Reklam TOPLAM
REKLAMLARINI Goriintiiler | Sozcitkler Filminin Filminin

IZLEME YOGUNLUGU Mesaji Slogam

Siirekli 1.50 1.77 141 1.67 5.75
Cok Fazla 1.72 1.48 1.80 2.40 7.40
Ara Sira 1.56 1.25 1.81 1.61 6.23
Cok Az 1.72 1.56 2.04 1.75 7.07
TOPLAM 6.50 5.46 7.06 7.43 26.45

Tablo 3.30-2

Televizyon Reklamlarm izleme Yogunlugu ile Quick Burger Markasinin
Reklam Filminin Ortalama Hatirlanma Diizeyi Arasindaki iliski

(Teorik Degerler)
QUICK BURGER

TELEVIZYON Hatirlanan | Hatirlanan Reklam Reklam TOPLAM
REKLAMLARINI Goriintitler | Sozciikler Filminin Filminin

IZLEME YOGUNLUGU Mesaji Slogani

Siirekli 1.41 1.19 1.54 1.62 5.75
Cok Fazla 1.82 1.53 1.98 2.08 7.40
Ara Sira 1.53 1.28 1.47 1.75 6.23
Cok Az 1.74 1.46 1.89 1.99 7.07
TOPLAM 6.50 5.46 7.06 7.43 26.45

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 1.55

Serbestlik derecesi: 9

Ki-Kare tablo degeri: 16.92
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SONUC:1.55<16.92 oldugundan H,12 hipotezi kabul edilir. Buna gére,
televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile Quick Burger markasinin reklam
filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda anlaml: bir iliski yoktur. Televizyon
reklamlarini izleme yogunlugunun Quick Burger markasinin reklam filminin

ortalama hatirlanma diizeyi {izerinde etkili olmadig: sonucuna varilmigtir.

1.2.13.H,13 Hipotezini Test Edilmesi

Hy13:Televizyon reklamlarim izleme yogunlugu ile Dardanel Ton
markasini satin alma siklig1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H,13:Televizyon reklamlarim izleme yogunlugu ile Dardanel Ton

markasini satin alma siklif1 arasinda anlamli bir iligki vardar.

Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 6. ve 13. sorularin
degerlendirilmesinden elde edilen verilerden yararlamlmistir. Verilere gore
olusturulan gozlenen ve teorik degerler tablolar1 agagidadur.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5

Tablo 3.31-1

Televizyon Reklamlarimi izleme Yogunlugu fle Dardanel Ton Markasim
Satin Alma Sikhi Arasindaki Iligki (Gozlenen Degerler)

TELEVIiZYON DARDANEL TON MARKASINI SATIN
REKLAMLARINI ALMA SIKLIGI TOPLAM
IZLEME YOGUNLUGU | Cok Fazla [ Ara Sira Cok Az | Hic Satin

Almayan
Cok Fazla 6 17 21 30 74
Ara Sira 3 22 26 45 96
Cok Az 11 19 46 69 145
TOPLAM 20 58 93 144 315
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Televizyon Reklamlarimi Izleme Yogunlugu fle Dardanel Ton Markasim
Satin Alma Sikh Arasindaki Iliski (Teorik Degerler)

TELEVIZYON DARDANEL TON MARKASINI SATIN
REKLAMLARINI ALMA SIKLIGI TOPLAM
IZLEME YOGUNLUGU | Cok Fazla | Ara Sira Cok Az | Hic Satm

Almayan
Cok Fazla 4.70 13.63 21.85 33.83 74
Ara Sira 6.09 17.68 28.34 43.89 96
Cok Az 9.21 26.70 42.81 66.29 145
TOPLAM 20 58 93 144 315

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 5.50

Serbestlik derecesi: 6

Ki-Kare tablo degeri:12.59

SONUC:5.50<12.59 oldugundan H,13 hipotezi kabul edilir. Televizyon

reklamlarini izleme yogunlugu ile Dardanel Ton markasimi satin alma siklig:

arasinda anlaml: bir iligki yoktur. Televizyon reklamlarinin izlenme yogunlugu,

Dardanel Ton markasini satin alma tlizerine etkili olmadig:1 belirlenmistir. Bu

iligkide tesadiifilik s6z konusudur.

1.2.14.H,14 Hipotezinin Test Edilmesi

Hyl4:Televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile Colgate markasini

satin alma sikl11 arasinda anlaml: bir iligki yoktur.

H,14:Televizyon reklamlarim izleme yogunlugu ile Colgate markasim

satin alma sikli1 arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 6.ve 14.sorularin

degerlendirilmesinden elde edilen verilerden yararlanilmigtir. Verilere gére

olusturulan gézlenen ve teorik degerler tablolar asagidadir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5

Tablo 3.32-1

Televizyon Reklamlarini izleme Yogunlugu ile Colgate Markasimi Satin
Alma Sikhg Arasindaki Iliski (Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON COLGATE MARKASINI SATIN ALMA
REKLAMLARINI SIKLIGI TOPLAM
IZLEME YOGUNLUGU Cok Fazla | Ara Sira Cok Az Hi¢ Satin

Almayan
Cok Fazla 17 28 10 19 74
Ara Sira 11 26 18 41 96
Cok Az 35 28 21 61 145
TOPLAM 63 82 49 121 315

Tablo 3.32-2

Televizyon Reklamlarim Izleme Yogunlugu Ile Colgate Markasim Satin
Alma Sikhigr Arasindaki Iliski (Teorik Degerler)

TELEVIZYON COLGATE MARKASI}VI SATIN ALMA
REKLAMLARINI SIKLIGI TOPLAM
iZLEME YOGUNLUGU | Cok Fazla | Ara Sira Cok Az | Hig Satin

Almayan
Cok Fazla 14.80 19.26 11.51 28.43 74
Ara Sira 19.20 24.99 14.93 36.88 96
Cok Az 19'.00 37.75 22.55 55.70 145
TOPLAM 63 82 49 121 315
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Hesaplanan Ki-Kare degeri: 16.63
Serbestlik derecesi: 6

Ki-Kare tablo degeri: 12.59

SONUC:16.63>12.59 oldugundan H,y14 hipotezi reddedilir. Televizyon
reklamlarimi izleme yogunlugu ile Colgate markasini satin alma siklig: arasinda
anlaml1 bir iligkinin oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, televizyon reklamlarim
izleme yogunlugunun Colgate markasim satin alinmasi iizerinde etkili oldugu

goriilmektedir.

1.2.15.H,15 Hipotezinin Test Edilmesi

H,15:Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Quick Burger
markasini satin alma siklig1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H,;15:Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Quick Burger

markasin satin alma siklig1 arasinda anlamh bir iliski vardr.

Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 6.ve 15.sorularin
degerlendirilmesinden elde edilen verilerden yararlanilmigtir. Verilere gére
olusturulan g6zlenen ve teorik degerler tablolar asagidadir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5
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Tablo 3.33-1

Televizyon Reklamlarimi izleme Yogunlugu ile Quick Burger Markasmi Satin
Alma Sikhg1 Arasindaki iligki (Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON QUICK BURGER MARKASINI SATIN
REKLAMLARINI ALMA SIKLIGI TOPLAM
IZLEME YOGUNLUGU | Siirekli [ Cok [ AraSira| Cok Az | Hig Satin

Fazla | Almayan
Siirekli 3 ) 1 5 12
Cok Fazla 1 - 10 4 47 62
Ara Sira - 1 7 12 76 96
Cok Az 2 2 5 19 117 145
TOPLAM 6 4 24 36 245 315

Tablo 3.33-2

Televizyon Reklamlarmi izleme Yogunlugu Ile Quick Burger Markasimi Satin
Alma Sikh@ Arasindaki Iligki (Teorik Degerler)

TELEVIZYON QUICK BURGER MARKASINI SATIN
REKLAMLARINI ALMA SIKLIGI TOPLAM
IZLEME YOGUNLUGU | Siirekli | Cok | AraSira| Cok Az | Hig Satin

Fazla Almayan
Siirekli 0.23 0.15 0.91 1.37 9.33 12
Cok Fazla 1.18 0.79 4.72 7.08 48.22 62
Ara Sira 1.83 1.22 7.31 10.97 74.67 96
Cok Az 2.76 1.84 11.04 | 16.57 | 112.78 145
TOPLAM 6 4 24 36 245 315

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 32.77
Serbestlik derecesi: 12
Ki-Kare tablo degeri: 21.03
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SONUC:32.77>21.03 oldugundan H;15 hipotezi reddedilir. Bu sonuca
gore, televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile Quick Burger markasini satin
alma siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Tesadiifilik s6z konusu degildir.
Televizyon reklamlarini izleme yogunlugunun Quick Burger markasini satin

alinmas: {izerinde etkili oldugu belirlenmigtir.

1.2.16.H,16 Hipotezinin Test Edilmesi

H,yl6:Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Dardanel Ton
markasini satin alma sikli1 arasinda anlamlt bir iligki yoktur,
H,16:Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Dardanel Ton

markasin satin alma siklig) arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 13.ve 16.sorularin
degerlendirilmesinden elde edilen verilerden yararlamlmugtir. Verilere gore
olusturulan gézlenen ve teorik degerler tablolar1 agagidadir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5

Tablo 3.34-1

Televizyon Reklamlarindan Etkilenme Derecesi Ile Dardanel Ton Markasmi
Satin Alma Sikhifn Arasindaki iliski (Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON DARDANEL TON MARKASINI SATIN
REKLAMLARINDAN ALMA SIKLIGI TOPLAM
ETKIiLENME DERECESI | Cok Fazla | Ara Sira Cok Az | Hic Satin

Almayan
Etkilenenler 13 35 36 50 134
Kararsizlar - 11 18 32 61
Etkilenmeyenler 7 12 39 62 120
TOPLAM 20 58 93 144 315
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Tablo 3.34-2

Televizyon Reklamlarindan Etkilenme Derecesi Ile Dardanel Ton Markasmi
Satin Alma Sikhg Arasindaki Iligki (Teorik Degerler)

TELEVIZYON DARDANEL TON MARKASINI SATIN
REKLAMLARINDAN ALMA SIKLIGI TOPLAM
ETKILENME DERECESI | Cok Fazla | Ara Sira Cok Az Hi¢ Satin

Almayan
Etkilenenler 8.51 24.67 39.56 61.26 134
Kararsizlar 3.87 11.23 18.00 27.89 61
Etkilenmeyenler 7.62 22.09 35.43 54.86 120
TOPLAM 20 58 93 144 315

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 16.57
Serbestlik derecesi: 6

Ki-Kare tablo degeri: 12.59

SONUC:16.57>12.59 oldugundan H,16 hipotezi reddedilir. Dolayisiyla,
televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Dardanel Ton markasini satin
alma siklig1 arasinda anlaml bir iliski vardir. Bu iligkide tesadiifilik s6z konusu
degildir. Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesinin Dardanel Ton

markasim satin alinma sikliginin tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

1.2.17.H,17 Hipotezinin Test Edilmesi

reklamlarindan

markasin satin alma siklig1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hy17:Televizyon etkilenme derecesi ile Colgate

H,17:Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Colgate

markasim satin alma sikhig1 arasinda anlaml: bir iligki vardur.
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Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 14.ve 16.sorularin
degerlendirilmesinden elde edilen verilerden yararlanilmigtir. Verilere gore
olusturulan gézlenen ve teorik degerler tablolar1 agagidadir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5
Tablo 3.35-1

Televizyon Reklamlarindan Etkilenme Derecesi ile Colgate Markasim1 Satm
Alma Sikhg Arasindaki iliski (Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON COLGATE MARKASINI
REKLAMLARINDAN SATIN ALMA SIKLIGI TOPLAM
ETKILENME DERECESI | Cok Fazla | Ara Sira Cok Az Hig¢ Satin

Almayan
Cok Etkilenenler 30 36 25 43 134
Kararsizlar 10 18 5 28 61
Az Etkilenenler 14 23 16 31 84
Hi¢ Etkilenmeyenler 9 5 3 19 36
TOPLAM 63 82 49 121 315

Tablo 3.35-2

Televizyon Reklamlarindan Etkilenme Derecesi ile Colgate Markasim Satin
Alma Sikligr Arasindaki Iliski (Teorik Degerler)

TELEVIZYON COLGATE MARKASINI
REKLAMLARINDAN SATIN ALMA SIKLIGI TOPLAM
ETKILENME DERECESI | Cok Fazla | Ara Sira Cok Az Hi¢ Satin

Almayan
Cok Etkilenenler 26.80 34.88 20.84 51.47 134
Kararsizlar 12.20 15.88 9.49 23.43 61
Az Etkilenenler 16.80 21.87 13.06 32.27 84
Hic¢ Etkilenmeyenler 7.20 937 5.60 13.83 36
TOPLAM 63 82 49 121 315
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Hesaplanan Ki-Kare degeri: 13.28
Serbestlik derecesi: 9

Ki-Kare tablo degeri: 16.92

SONUC:13.28<16.92 oldugundan Hy17 hipotezi kabul edilir. Bu sonuca
gére, televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Colgate markasimi satin
alma siklig1 arasinda anlaml bir iliski yoktur. Colgate markasini satin alinmasinin
televizyon reklamlarindan etkilenme derecesine bagli olmadifi belirlenmistir.

Bagimsizlik s6z konusudur.

1.2.18.H,18 Hipotezinin Test Edilmesi

H,18:Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Quick Burger
markasini satin alma siklif1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H,18:Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Quick Burger

markasini satin alma sikli1 arasinda anlamh bir iligki vardar.

Bu hipotezin test edilmesinde anket formunda yer alan 15.ve 16.sorularin
degerlendirilmesinden elde edilen verilerden yararlamilmigtir, Verilere gore
olusturulan gézlenen ve teorik degerler tablolar asagidadir.

Test istatistigi : Ki-Kare

Onem derecesi :%5



Tablo 3.36-1

114

Televizyon Reklamlarindan Etkilenme Derecesi ile Quick Burger Markasm

Satin Alma Siklig1 Arasindaki Iligki (Gozlenen Degerler)

TELEVIZYON QUICK BURGER MARKASINI
REKLAMLARINDAN SATIN ALMA SIKLIGI TOPLAM
ETKILENME DERECESI | Cok Fazla | Ara Sira Cok Az Hig Satin

Almayan
Etkilenenler 5 12 10 107 134
Kararsizlar 1 2 9 49 61
Etkilenmeyenler 4 10 17 89 120
TOPLAM 10 24 36 245 315

Tablo 3.36-2

Televizyon Reklamlarmdan Etkilenme Derecesi ile Quick Burger Markasini

Satin Alma Sikhign Arasindaki iliski (Teorik Degerler)

TELEVIZYON QUICK BURGER MARKASINI
REKLAMLARINDAN SATIN ALMA SIKLIGI TOPLAM
ETKILENME DERECESI | Cok Fazla | Ara Sira Cok Az | Hig Satmn

: Almayan
Etkilenenler 4.25 10.20 15.32 104.22 134
Kararsizlar 1.94 4.65 6.97 47.44 61
Etkilenmeyenler 3.81 9.14 13.71 93.33 120
TOPLAM 10 24 36 245 315

Hesaplanan Ki-Kare degeri: 3.97
Serbestlik derecesi: 6

Ki-Kare tablo degeri: 12.59

SONUC:3.97<12.59 oldugundan Hy18 hipotezi kabul edilir. Yani,
televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Quick Burger markasini satin
alma sikhif1 arasinda anlamli bir iligki yoktur. Televizyon reklamlarindan
etkilenme derecesinin Quick Burger markasinin satin alinmasi iizerinde etkili

olmadig belirlenmistir.




SONUC VE ONERILER

Reklam ve etkilerinin Olglilmesine yonelik arastirmalar, isletmeleri,
reklam araglan kuruluslarini, reklam ajanslarnini ve diger aragtirma orgiitlerini
yakindan ilgilendiren, gliniimlizde de en ¢ok ilgi duyulan ve uygulama alani bulan
pazarlama aragtirma tiirlerinden biridir. Reklam aragtirmalarinin sonuglari
isletmeler acgisindan son derece Onemlidir. Reklami bu derece 6nemli kilan,

mamul tamtiminda son derece etkin olan fonksiyonlaridir.

Isletmeler, reklam konusunda gergekei kararlar alabilmek i¢in, reklamin
hedef tiiketicilere ne derece niifuz ettigini 6grenmek isterler. Reklamin igletme
agisindan olumlu veya olumsuz, olumlu ise ne derece olumlu gibi etkilerini
bilmek gerekir. Isletmeler, gelecekle ilgili reklam endeksli rasyonel kararlarim,
reklamm etkilerinin Olgiilmesine yonelik aragtirmalarin  sonuglarina gore

almaktadirlar.

Arastirmadan ortaya ¢ikarilan sonuglar §6yle 6zetlenebilir:

-Televizyon reklamlarinin izlenme yogunlugu ile cinsiyet arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

Bu, televizyon reklamlarinin izlenmesinde cinsiyet ayiriminin &nemli
olmadig1 anlamina gelir.

-Yas grubu ile televizyon reklamlarini izleme yogunlugu arasinda anlaml
bir iliski yoktur.

-Televizyon izleme yogunlugu ile televizyon reklamlarimi izleme
yogunlugu arasinda anlaml bir iligki vardir.

Buna gore, reklam tiiketiciyi televizyon izlemeye cekebilmeli ya da
reklam en ¢ok izlenen zaman ve ortamda sunulmalidur.

-Cinsiyet ile televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda
anlaml bir iligki yoktur.

-Yas grubu ile televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi arasinda

anlamli bir iligki yoktur.
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-Televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile televizyon reklamlarindan
etkilenme derecesi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Bundan ¢ikarilacak sonug; tiiketicileri tliketime 6zendirmek, onlari ikna
etmek ya da bilgilendirmek igin; tiiketicilerin daha yogun olarak reklamla
karsilagmalarim saglamak gerektigidir.

-Aragtirmada ele alinan Dardanel Ton markasinin reklam filminin
ortalama hatirlanma diizeyi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki yoktur.

-Colgate markasimin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi ile
cinsiyet arasinda anlaml bir iligki yoktur.

-Quick Burger markasinin reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi ile
cinsiyet arasinda anlamh bir iligki yoktur.

-Televizyon reklamlarim izleme yogunlugu ile Dardanel Ton markasinin
reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda anlaml: bir iligki yoktur.

-Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Colgate markasinin
reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

-Televizyon reklamlarini izleme yogunlugu ile Quick Burger markasinin
reklam filminin ortalama hatirlanma diizeyi arasinda anlamh bir iligki yoktur.

Arastirmada ele alman {ic mamul yofun bir rekabet ortaminda
bulunmadiklarindan televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile, reklamin
hatirlanmasi arasinda bir iligkinin olmasi, teorik olarak beklenme ihtimali yiiksek
bir durum degildir.

-Televizyon reklamlarini izleme yoguniugu ile Dardanel Ton markasini
satin alma siklif1 arasinda anlaml bir iligki yoktur.

-Televizyon reklamlarim izleme yogunlugu ile Colgate markasini satin
alma siklig1 arasinda anlamh bir iligki vardir.

-Televizyon reklamlarimi izleme yogunlugu ile Quick Burger markasini
satin alma siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Aragtirmada ele alinan ti¢ mamulden birinde izleme yogunlugu ile eylem
arasinda bir iliskinin olmayis1 yine rekabetle agiklanabilir. Nitekim oteki iki
markada rekabet yogun oldugundan iligki ortaya ¢ikmigtir. Bu teorik olarak

beklenen bir durumdur.
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-Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Dardanel Ton
markasin satin alma siklig1 arasinda anlamh bir iligki vardir.

-Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Colgate markasim
satin alma sikl131 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

-Televizyon reklamlarindan etkilenme derecesi ile Quick Burger
markasini satin alma sikli1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Ele alinan mamullerde reklamlarin etkisi ile satin alma siklid1 arasinda
anlamli bir iligkinin olmayisi teorik olarak beklenen bir durumdur. Clinkii ele
alinan mamuller beslenmeye ve dis saghigina yoneliktir. Sirh biitce olanaklarina
sahip 6grenci kitlesinin satin alma sikligini reklamla arttirmak beklenen bir durum

degildir.

Bu aragtirmadan ¢ikan sonuglardan biri de, en iyi reklam ortaminin

televizyon oldugudur.

Yine cevaplayicilardan, aragtirmada ele alinan mamullerin reklam
filmlerinden hatirlanan goruntu, s6zciik, mesaj ve sloganlarla ilgili detayl bilgiler
istenmistir. Ancak, arastirmada ele alinan mamullerin reklam filmlerinin
hatirlanma diizeylerinin diigiik oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla, reklamin asil
amaglarindan biri olan hatirlatma fonksiyonunun cevaplayicilar tizerinde yeterince

etkili olamadig1 belirlenmigtir.

Ote yandan gida ve dis sagligina yonelik mamiillerde, tiiketiciler
tercihlerini yaparken, tercihlerini etkileyen fakt6rlerden reklamin dérdiincii sirada

yer aldig1 belirlenmigtir.

Dolayisiyla bu ana kitleyi hedef olarak segen isletmelerin, biitiin bu

sonuglar: degerlendirerek reklam kararlarini almalan gerekmektedir.



EK1

ANKET FORMU

Bu anket formu, bilimsel amagli olarak yapilan bir arastirma igin
kullanilacaktir. Ankete cevap verenlerin kimlikleri ile ilgili herhangi bir soru
anket formunda bulunmamaktadir ve bu anket formu, arastirmact tarafindan
degerlendirildikten sonra imha edilecektir. Bu anket formundaki bilgiler,
aragtirmacidan bagkasina verilmeyecektir. Arastirmanin basariya ulagmasi, anket
formunu cevaplayacaklarin tam ve dogru olarak bilgi vermelerine baglidir. Bu
aragtirma  cevaplayicilara giivenerek  baglatilmistir. Bu  gilivenin  bosa
¢ikmayacagina inanarak simdiden cevaplayicilara tesekkiir ederim.

1.Cinsiyetiniz.
( YKiz ( )Erkek

2.Hangi yas grubunda oldugunuzu ilgili yere (x) koyarak belirtiniz.
()15-19
()20-24
()25-30

3.Aylhik harcadigimiz para miktarinin asagidaki harcama gruplarindan
hangisine girdigini ilgili yere (x) koyarak belirtiniz.
( ) 5.000.000' dan agag1
( ) 5.000.000-9.000.000
( ) 10.000.000-14.000.000
( ) 15.000.000-19.000.000
( ) 20.000.000 ve daha yukar:

4.Televizyonunuz var nu ?
( YEvet () Hayrr

5.Televizyon izlemeye ne olgiide diiskiin oldugunuzu asagidaki
seceneklerden birini isaretleyerek belirtiniz.
() Siirekli
( ) Cok fazla
( ) Arasira
() Cokaz

( ) Hig izlemem
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6.Televizyonda yayinlanan reklamlar izlemeye ne dlgiide diiskiin
oldugunuzu asagidaki seceneklerden birini isaretleyerek belirtiniz.
( ) Strekli
( ) Cok fazla
( ) Ara sira

() Cok az

( ) Hig izlemem

Not:4.soruda "hayir'', S ve 6. soruda "hi¢c izlemem" segenegi
isaretlenmis ise ankete son veriniz.

7.En ¢ok izlediginiz 5 Televizyon kanalim izleme sirasina gore
siralayimz. ( En ¢ok izlediginize 1, ikinci olarak izlediginize

p en az izlediginize S yaziniz. )
()TV1 ()KanalD () Star ( )Cine 5
(H)YTV2  ()ATV ( ) Kanal 6 ( )HBB

()TV3 ()ShowTV ()KRALTV () Diger (Yaziniz)........

8.Sizce, konserve balik bir dgrencinin beslenme sorunlarini ¢ozme

acisindan nasil degerlendirilebilir? Asagidaki seceneklerden birini
isaretleyerek belirtiniz.

( ) Besleyicidir fakat pahalidir

( ) Besleyici degil pratiktir

( ) Pahal: fakat Pratiktir

() Pratik ve besleyicidir

( ) Besleyici olmadig gibi pahalidir

9.Dis saghgmzin bakinu ile ilgili olarak agagidaki segeneklerden birini
isaretleyerek belirtiniz.
( ) Dislerimi stirekli olarak firgalarim
- () Diglerimi oldukea sik firgalarim
( ) Dislerimi ara sira firgalarim
( ) Dislerimi ¢ok az fir¢alarim
( ) Dislerimi hig fircalamam

10.Hizlt yemek tiirleri (Hamburger, tost, sandwic gibi) hakkinda ne
diisiindiigiiniizi ilgili yere (x) koyarak belirtiniz.
( ) Pratik ve ucuzdur
( ) Besleyici oldugu kadar ucuzdur
( ) Pratik fakat pahalidir
( ) Besleyici degil ucuzdur
( ) Besleyici ve pratiktir
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11.Asagrdaki reklam filmlerinden hangilerini hatirladiginiz
belirtiniz
( ) DARDANEL TON
( ) COLGATE
( ) QUICK BURGER

12.Arastirmaya konu olan reklam filmleriyle ilgili olarak (aklinizda
kalan) asagidaki sorular: cevaplayiniz.

DARDANEL TON

Hat - o ot

irladigimz goriintiiler:
................
veeeresensenns veeusstesneeebesasaesbsneneesssnens verrereenenenes verretereenteie st aenees ceenesenernnenees
reereereeeestasnenssnesnentesanane ceerreenessesenaens reressesessneneas weereenees veeneees veereerneresnneres
veetreeneseseanaaes cerearresesennees veeseeneiaes creeeenrenes ceeereerernenneneas veverees veeeenes vreneeens
ceeeeeresnesnesreteresaesttensasaasanne ceretrnenetente e asaannan ceeerereeens vreeresrerenannens vereeresereane
Hatlrladlglmz s zcukler
rerterterenrasasentenesnetestsssenearaesanne rrerereearensensesneneons reevereerenreaeebe et e sae st s b nee
g— ... N .......... vreereregiB prm—" ., _o— g, — ... SE——.....
.......
.........

..............
...................
.

Hatirladiginiz goriintiiler:

:
..............
................................
...........................
............................
.....
Hatirladigimz sézciikler
feeereeressesaeteateneesasrene veveseeenaenens veenes crerresentrerestearaestennas crerreeeeeeetaresteeanees
.....
.................................
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Reklam filminin mesaj! nedir?

----- 5806800 000000000000000s0000000000000000et000000000I0EcrtatetI sttt eerticetttsesetediocecetettetetsacesersenss

....... P R L R D Y L P Y F Y R YR T T R R U A e

Reklam filminin slogan1 nedir?

.....................................
..............................................................................................
- e o
Hatirladiginiz gorintiiler:
:

........
...................
..............................................
.........................
................
.............
.......
oo T SO ,. AT AR J— ... A B e e eensorsaes
.....
Reklam filmini j1 nedir?

eklam filminin mesaj1 nedir?

..............
................
................
..............................

13.Dardanel Ton balik konservesini ne siklikta tiikettiginizi asagidaki
seceneklerden birini isaretleyerek belirtiniz.
( ) Stirekli
( ) Cok sik
( ) Arasira
() Cokaz

( ) Hig satin almiyorum

14.Colgate dis macununu ne siklikta tiikettiginizi asagidaki
seceneklerden birini isaretleyerek belirtiniz.
( ) Siirekli
( ) Cok stk
( ) Arasira
() Cokaz

( ) Hig satin almiyorum
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15.0uick Burger mamuliinii ne sikltkta tiikettiginizi agagrdaki
seceneklerden birini isaretleyerek belirtiniz.
( ) Siirekli
( ) Cok stk
( ) Arasira
() Cok az

( ) Hig satin almiyorum

16.Herhangi bir mamulii satin alirken reklamlardan ne derece
etkilendiginizi agagidaki seceneklerden birini isaretleyerek belirtiniz.
( ) Oldukga etkilenirim
( ) Etkilenirim
( ) Kararsizim
( ) Etkilenmem
( ) Hig etkilenmem

17.Dis saghgina yonelik mamiillerde, markalar arasindaki tercihi
 asagdaki nedenlerden hangilerine bagh olarak yaptigimizi nem
sirasina gore siralayimiz (En ¢ok dnem verdiginize 1, ikinci olarak
onem verdiginize 2,.....en son dnem verdiginize 5 yaziniz).
( ) Reklam
( ) Fiyat
( ) Kalite
( ) Referans gruplar
( ) Kullanmgh olmasi

18.Gida mamiillerinde markalar arasindaki tercihi agagrdaki
nedenlerden hangilerine bagl olarak yaptifinizi 6nem sirasina
gore siralayimiz (En ¢ok énem verdiginize 1, ikinci olarak onem

verdiginize 2,......en son dnem verdiginize 5 yaziniz).
( ) Reklam
( ) Referans gruplan
( ) Fiyat

( ) Pratiklik
( ) Besleyici olmasi
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