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OZET

Modern hayatin getirdigi yogun rekabet ortami ve hizla degisen faydalar, tiiketici
davranig ve tutumlarim da etkilemektedir. Bu calismanin amaci; reklamlarn
izlerken medya tiiketicilerinin aliskanliklarimi, tutumlarini ve algilarim
incelemektir. Ayrica tiiketicilerin reklamlart hangi kriterlere  gore
degerlendirdiklerini belirlemeye calismiglardir. Yine c¢alismada demografik
ozelliklerin tiiketici tutumlari ve reklam algilarindaki roliine de yer verilmistir. Bu
calisma kapsaminda gerceklestirilen anket ile tiiketicilerin reklamlara yonelik
tutum ve diisiinceleri ile reklam izleme aligkanliklar belirlenmeye calisilmistir.
Medya takip aligkanliklan incelendiginde haftalik TV izleme ve internette
gecirilen siirenin yiiksek olmasi dikkat cekicidir. Kadin katihmcilarin reklam
goriintiileme oranlar erkeklere gore daha yiiksektir. Arastirma sonuclari;
Uygulamada bunun reklam firmalar1 ve reklam verenler acisindan tiiketicinin
bakis acisini anlamasi ve buna gore stratejiler gelistirmesi agisindan pratik
sonuclar1 oldugu soylenebilir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Tiiketici, Tutum, Reklam izleme Aliskanliklar:



GIRIiS
Gliniimiizde yasanan “degisim” kavrami her alana yayilsa da 6zellikle “iletisim”
alaninda kendini hissettirmektedir. Her yontiyle bir iletisim bi¢imi olan reklam
kavrami her gecen giin daha fazla 6nem kazanmakta ve cesitli kanallar araciligiyla
gerceklestirilen iletisimin bir parcasi haline gelmektedir.
Giindelik hayatin ayrilmaz bir parcasi haline gelen reklam, bircok kisi veya
kurulus  tarafindan  cesitli ~ yOnleriyle  tartisilmakta ve  yeniden
degerlendirilmektedir.
Firmalar bu zorlu rekabet ortaminda hedef kitleleri olan tiiketicilere ulasmak ve
ticari amaclarim gergeklestirmek icin etkin ve yogun bir iletisim igerisindedirler.
Reklamlar eskisinden c¢ok daha fazla goriintiilenmesine ragmen tiiketiciler
dikkatlerini ve ilgilerini belirli bir iiriine odaklayamiyor. A¢ikcasi, bunun nedeni
cok fazla iiriin ve cok fazla tahris edicidir. Bugiin diinyada reklami yapilan iiriin
sayisinin 80.000 civarinda oldugu tahmin edilmektedir.
Her yi1l diinya capinda veya iilkeler bazinda aciklanan reklam harcamalari ve kisa
vadeli ve/veya uzun vadeli reklam yatirim planlar inanilmaz rakamlara ulast.
Tiiketiciler de reklamlar1 ilgiyle takip edebilir, bir firma yaratici ve 6zgiin
fikirlerden olusturulan reklam érneklerini ve etkili medyay1 kullanarak reklam ve
iletisim anlaminda basariya ulasabilir. Hedef kitleye uygun, etkin ve siirekli bir
reklam stratejisi olugturulmalhdir. Bunun icin tiiketicilerin reklama karsi tutum ve
bakis acilarimin belirlenmesi gerekmektedir. Bu amacla diinya ¢apinda gesitli

akademik ve mesleki calismalar yiiriitiilmektedir.



1. Kavramsal Cerceve

1.1 Pazarlama Ve Iletisim

Pazarlama faaliyeti aslinda is faaliyetinin bir parcasidir. Ancak pazarlama tarihini
ticaretin dogdugu déneme dayandirmak yanlistir. Zamanla “takas” kavrami bu
sekilde ortaya cikmistir. Daha sonra insanlarin ihtiyaglarinin artmasi ve tiretimin
uzmanlasmasi, ireticiler ile tiiketiciler arasindaki mesafenin artmasina neden
olmustur. Pazarlama, su anda; Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki miibadele
siirecini kolaylastiran ve yiiriiten bir birim gorevi gortir.

Modern anlamda pazarlama bilimi, 1900'lerin basinda Amerika Birlesik
Devletleri'nde ortaya cikti. Akabinde diinyanin diger tilkelerine hizla yayilarak

hizl bir gelisme gostermistir.

1.2 Pazarlama Ve Tiiketici Davranisi

Teknolojideki ilerlemelerle birlikte, toplumlarin karsi karsiya kaldigi degisim
hizi, yeni ve tanidik insan durumlan arasindaki dengeyi tamamen degistiriyor.
Toplumlardaki genel degisim orani arttikca, kalici ekonomi yerini gecici bir
ekonomiye birakiyor.

Teknolojideki gelismeler, {iretim maliyetlerini onarim maliyetlerinden daha hizli
diistirmiistiir. Restorasyonun onarimdan daha karli oldugu ortaya ¢ikti ve ucuz tek
kullamimlik iirtinlerin {iretimi daha uygun maliyetli gériinmeye basladi (Toffler,
1981).

Pazarlama acisindan bakildiginda, iriin merkezli yaklasimdan tiiketici merkezli
yaklasima gecisle birlikte pazarlamada tiiketici davranisinin 6nemi artmistir.
Tiiketici odakh bir yaklasimla, tiiketici ihtiyaglarn karsilanir ve bunun igin

karmasgik aksiyonlar alinir.

1.3. Tiiketici Davramsim Etkileyen Faktorler
Tiiketici davramisimi etkileyen faktorler sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler

olmak tizere {i¢ gruba ayrlabilir(Karabulut, 1981).
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* Sosyal faktorler
* Psikolojik faktorler
* Kisisel faktorler

1.3.1 Sosyal Faktorler

Toplum tarafindan paylasilan diger sembollerin bir karisimidir. Yiyecek, giyecek,
mobilya ve binalar gibi somut kavramlarin yam sira egitim, refah ve yasalar gibi
soyut kavramlar da igerir. Kiiltiirel faktorler, giinliik hayatimizdaki énemli 6geler
icin satin alma kararlarin1 etkiler. Ne yiyecegini, ne giyecegini, nerede
yasayacagini, nereye gidecegini kiiltiir belirler (Karabulut, 1981).

Niifus artigi, kiiltiir homojenliginde bozulma, bolgesel, dinsel vb. biiytikliiklerde
sik goriiliir. Bir alt kiiltiir, belirli bir yasam ve davranis bicimi saglayan bir kiiltiir
bolimidiir.

Toplum bircok yonden siniflandirilabilir. Sosyal siniflar arasinda net sinirlar
yoktur; Insanlar iist sinifa gecebildikleri gibi alt sinifa da gecebilirler. Sosyal
siniflarin ayrimi pazarlamada, 6zellikle pazar béliimlendirmede ¢ok faydahdir.
Her sosyal sinifin zevkleri ve davranis kaliplan farkli oldugundan, iiriinlerde
verilen ek hizmet ve tamitim ¢alismalarinda bu durum dikkate alinmaktadir.
Referans gruplari, kisinin kisisel iligkilerinde kisiyi etkileyen basta aile,
arkadaglar, akrabalar ve komgular olmak {izere kisinin yakin cevresinden olusur.
Bir kisinin arkadas, 6grenci, isveren, ebeveyn gibi farkl rolleri onun satin alma
davranmsim etkiledigi gibi genel olarak davranisim da etkiler. Insan, bebeklikten
itibaren aile ortamindan etkilenir. Pazarlama karmasi acisindan bakildiginda,
satin alma kararim kimin etkiledigi kadar asil satin alma islemini kimin yaptigim

bilmek de 6nemlidir.

1.3.2. Psikolojik Faktorler
Tiiketici tarafindan verilen tiim satin alma kararlari, bir ihtiyaci veya istegi tatmin

etmeyi amaclar. ihtiyaclar yemek, su, giivenlik gibi yasam icin gerekli olan
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seylerdir. Arzular ise, hayati olmasa da tiiketicinin sahip olmak istedigi seylerdir
(Schultz ve Tannenbaum, 1991).

Giidii: Ihtiyaclar, tiiketici davramsimin temelini olusturur. Ihtiyaclar insanlari
harekete gecmeye motive eder ve eger tatmin edilmezlerse, tiiketici diirtiisel bir
durum bagslatir. Bu, momentumu harekete geciren giiclii bir uyaricidir. Viicudun
ihtiyaclarim1 karsilamak icin belirli bir yénde hareket etme egilimi ve tiiketici
davranislarinin psikolojik nedenlerine “giidii” adi verilmektedir (Karabulut,
1981).

Tiiketiciler {iriin satin almazlar, sorunlara ¢6ziim veya memnuniyet satin alirlar.
Bir bayanin satin aldig1 sey aslinda bir parfiim degil, bir umut ya da 6zel bir duygu
olabilir. Bir dizi motive edici faktor, tiiketiciyi ihtiyaci olmayan mallari
tilkketmeye yonlendirebilir. Reklam ikna edici ve motive edici ise tiiketici hig
ihtiyac1 olmayan bir tiriinii satin alabilir.

Algi: Cevreyi, insanlari, nesneleri, kokulari, hareketleri gozlemlemekle ilgilidir.
Algi, bir olay veya nesnenin varlig1 hakkinda duyular kullanarak bilgi edinme
siireci olarak tamimlanmaktadir. Algiy1 etkileyen 6nemli faktorlerden bazilari
uyaricinin fiziksel o6zellikleri, uyaricinin cevre ile etkilesimi ve Kkisinin
ozellikleridir (Mucuk, 1990). Tiiketicilerin gecmis bilgilerini ve bireyin kendine
0zgl dlinya goriisiinii iceren biligsel tutum, alginin olugmasina yol acar. Algy;
ihtiyaclara, giidiilere ve tutumlara neden olarak tiiketicinin satin alma kararin
etkiler.

Reklamin giiclii bir gorsel etkisi olmali veya goérmek istediklerini gdstermeli,
duymak istediklerini sOylemeli ve insanlara hissetmek istediklerini
hissettirmelidir. Bu durum, ayni hedef kitleye ait olsalar bile, farkli érgiitlenme
yontemlerine sahip kisilerle temas kurma ve iletisim kurmada sorunlara neden
olabilir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Tutum: Tutum, bir kisinin, tiiketicilerin algilarini ve davraniglarini dogrudan

etkileyen bir fikir, nesne veya duruma karsi olumlu veya olumsuz duygular1 veya



egilimleridir. Satin alma karar ayrica belirli bir tutumun pekistirilmesini veya
degistirilmesini de etkiler.

Tavrt degistirerek davramgi degistirebilirsiniz. Bazi durumlarda tiiketici
tutumlarini degistirmek kolaydir, ancak bazen zor olabilir. Tiiketici ilgi diizeyinin
diigsiik oldugu, tutumlar arasinda uyumun olmadig1 ve alinan bilginin yeterli
olmadig1 durumlarda tutum degistirmek daha kolaydir. Bu acidan bakildiginda
ikna edici iletisim tekniklerini kullanan pazarlamacilar ve reklamcilar, iiriinlerine
ve markalarina karsi olumlu bir tutum olusturmaya calismaktadirlar(Odabas: ve
Baris, 2002).

« izleyiciye (hedef kitleye) kars: yeni bir tutum olusturulmasi,

* Dinleyicinin (hedef kitle) mevcut tutumunun yogunlugunun arttirilmasi,

* Hedef kitlenin (hedef kitle) mevcut tutumunu degistirmek.

1.3.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, demografik ve durumsal faktorlerden olusur.

Demografik faktorler: Bu faktorler yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim ve
meslek gibi insani 6zelliklerdir ve bir kisinin satin alma kararlarin etkiler. Ayni
gelir diizeyine sahip bekar bir kisiyle evli olan ¢ocuklu kisiler farkli satin alma
kararlarn vereceklerdir. Yine aym gelir diizeyine sahip miihendisler ile daha az
egitimli ve farkli yasam tarzlarina sahip tiiccarlarin tercihleri bambagska
olacaktir(Mucuk, 1990).

Durumsal faktorler: Bunlar, bir tiiketici satin alma kararn verdiginde var olan
kosullar veya durumlardir. Bazen bir satin alma karar1 birdenbire gelir,
beklenmedik bir durum tarafindan tetiklenebilir. Bir araba almay1 diisiiniirken,
isini kaybetmek, bu kararindan vazgecmek ya da maasina zam almak
diistindiigiinden daha iyi bir model almaya karar vermesine yol acgabilir(Blythe,

2001).



1.4. Pazarlama Karmasi

Pazarlama yaklagimlari ve kapsami zaman i¢inde 6nemli 6lctide degisti. Bilgi cagi
olarak adlandirllan bu donem, rekabetin yogun oldugu pazarlarin kapilarim
aralamaktadir. Bu pazarlarda miisteriler rekabetci tekliflerin daha cok farkindadir,
ihtiyaclan siirekli degisir ve fiyata daha duyarhdirlar (Mucuk, 1990).

Bununla birlikte, bazi arastirmacilar, 4P kavramini satis odakli pazarlama
karmasinin temel bicimi olarak gormekte ve giiniimiiz ortaminda miisteriye doniik
bir yaklasimin daha uygun olacagini savunmaktadir(Altunisik vd., 2002).
Pazarlama karmasi, kuruluslarin pazarlama cabalarinda basarili olmalar1 icin
hayati 6neme sahiptir. Pazarlama stratejilerinin temelini olusturan pazarlama
karmasi icerisinde firmalar, unsurlarina ve biitcelerine uygun hareket etmek
zorundadir. Halen pazarlama disiplininin temeli sayilan 4P kavramini olusturan

unsurlan su sekilde 6zetleyebiliriz:

1.4.1. Uriin (Product)

Pazarlamacilar, bir {iriinii bir dizi fayda olarak tamimlar. Memnuniyet, sinemaya
giderek (hizmet) veya yeni bir kazak alarak (fiziksel olarak) elde edilebilir. Ayrica
bircok fiziksel {iriiniin bir hizmet boyutu vardir ve bircok hizmet fiziksel bir tiriinii

icerir. (Blythe, 2001).

1.4.2. Fiyat (Price):

Fiyat, bir tiiketicinin bir mal veya hizmete sahip olmasindan veya bunlar
kullanmaktan kaynaklanan faydalar icin ©dedigi maliyetlerin toplamdir.
Ozellikle imalatgilar igin pazardaki basar1 veya basarisizlik, pazar kogullarina

uygun dogru fiyatlandirma stratejisine baghdir (Kotler ve digerleri, 1996).

1.4.3. Dagitim (Place) :
Dagitim, herhangi bir mal veya hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi siirecidir. Bu

anlamda kullamlan kisi veya kuruluglarin olusturdugu sistemin tamamina
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"dagitim kanali" denir. Kural olarak mal veya hizmet iiretenler ile bunlarin
dagiimim yapanlar farkli kisi veya kuruluslardir. Uretilen iiriin veya hizmetin
hedef kitleye dogru yerde, dogru zamanda ve dogru sekilde ulastirilmasi icin

dagitim ve dagitim kanallarn sarttir(Blythe, 2001).

1.4.4. Tutundurma (Promotion):

Pazarlama calismalarinin temelinde; treticilerin {irettikleri mal veya hizmetler
hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek ve satin alma kararlarim lehlerine
cevirmelerini saglamaktir. Bu anlamda gerceklestirilen tiim faaliyetler pazarlama
faaliyetlerini olusturmaktadir. Bu iletisim faaliyetleri arasinda en yaygin ve biiyiik
olgekli calisma tamtimdir. (Oztiirk, 1978).

Promosyon kavramindaki temel 6zellikler su sekilde ayirt edilmektedir:

* Promosyon iletisimsel ve ikna edicidir.

* Promosyon, tutum ve davranislara ve dogrudan satislar1 artirmaya odaklanir.

* Promosyon, diger pazarlama promosyonlari ile birlikte uygulanir ve bunlardan
etkilenir.

* Promosyon genellikle kuruluslarin dis ¢cevreleri ile iletisimini igerir.

* Promosyon sadece son tiiketicilere degil ayn1 zamanda kanal katilimcilarina

yoneliktir.

1.5 Reklam

Gliniimiizde reklam, modern yasamin ayrilmaz parcalarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Giinliik hayatimizda 6yle ya da boyle reklamlar araciligiyla adeta
cesitli mesaj bombardimanina tutuluyoruz. Ancak reklam ve reklam; tasavvuf ve
bariz celiskilerle iliskilendirilen gizemli bir konu gibi gortiniiyor.

Pazarlama karmasinda tutundurma faaliyetleri arasinda en ¢ok konusulan ve
tartisilan unsur hi¢ siiphesiz reklamdir. Insan ihtiyaclarina bagh olarak gelisen
teknoloji ve pazarlamada inovasyon; Ayrica tanitim ve tanitimin gelismesine,

kapsaminin ve etkilerinin cesitlenmesine yol agmistir. Reklam aragtirmalarinin
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bollugu, reklam tamiminin farkli yorumlanmasina yol a¢mistir. Herkesin
reklamdan ne anladig1, reklam nedir, reklam gibi goriinen sey aslinda giiniimiizde

stiregelen bir muammadir(Olug, 1981).

1.5.1 Reklam Ve Reklamcaligin Gelisimi

Sozlii veya yazilh iiriin ve hizmetlerin dikkatini cekmeyi amaclayan reklamcilik,
bir anlamda insanlar arasinda alisverisin baslamasiyla birlikte dogmustur Reklam
olarak adlandinlabilecek ilk yazili metinler Eski Misir'da bulunur. British
Museum'da 3000 y1l 6nce papiriis {izerine yazildig1 sanilan kacak bir kélenin geri
verilmesini isteyen bir ilan vardir (Olug, 1981). 1450l yillarda Gutenberg'in
matbaay1 icad1 ve matbaadaki teknik gelismeler reklamcilikta yeni bir donemin
baglamasina neden oldu. ilk gazete ilam 1592 yilinda Almanya'da yayinlanan bir
ilag ilamdir.

Ulkemizde reklamcihigin gelisimi diinyanin diger yerlerinden ¢ok farkli olmamus,
ekonomik ve ticari hareketlere paralel olarak reklamcilik da kendi yolunda
ilerleyerek bugiinkii diizeyine ulasmistir. Erken agamalarda reklam; tilkemizde de
yaratiklar, bagiranlar, seyyar saticilar ve katiplerle normal seyrini siirdiirdii.
Tirkiye'de ilk matbu reklamlar 1831'de yayinlanan Takvim-i Vekayi'de ve
1840'ta Ceride-i Havadis'te gorildii. 1928'de harf devrimiyle yagsanan duraklama,
1930'larda gazete tirajinin artmasiyla yeniden yiikselise gecti. . 1950'li yillarda
radyo reklamlar1 baglarken; TRT'de televizyon reklamciligi 2 Mart 1972'de
baslamistir (Cankaya, 1997). 1990 yilinda Tiirkiye'nin ilk 6zel kanali Magic
Box'in yayin hayatina baslamasiyla birlikte televizyonda “reklamci nesiller” boy
gostermeye basladi.

Reklamciligin en énemli unsurlarindan biri olan, fikir ve {iretim kismini iistlenen
iilkemizde reklam ajanslarimn baslangici Ikinci Diinya Savasi'min sonlarina yani
1944 yilina kadar gitmektedir. Bu tarihten 6nce David Samanon ve Ernest Hoffer
ilk olarak 1909'da "Tebligat Ajansi"ni1 kurmuslar, ancak Birinci Diinya Savasi

nedeniyle faaliyetlerine son vermislerdir (Ozkan, 2004). 1944 yilinda bir anlamda
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Tiirkiye'deki ekonomik buhranin basinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Began adli
lic girisimci bir araya gelerek 'Aktif Reklam Ajansi'mi kurdu. Bugiin iilkemizde;
15 ve iizeri personel calistiran, misteri iligkileri, yaraticthk ve medya
departmanlar1 bulunan ve miisterilerine her alanda hizmet vermek {izere

orgiitlenmis reklam ajanslarinin sayis1 100'iin iizerindedir( Ilef, 2005).

1.5.2 Yon Degistiren Reklamlar

Reklamciligin veya reklamciligin gelisimini belirli tarihlere gore siralamak,
reklamcilik tarihindeki asamalarin sadece bir gostergesidir. Reklamciligin énemi
her gecen giin artiyorsa “modern zamanlar” olarak tanimladigimiz; Bu ayni
zamanda reklamin zaman icinde hemen hemen her yoniiyle evrilmesinden
kaynaklanmaktadir. Reklamlari goérmemek, izlememek, dinlememek veya
okumamak ve evden ¢ikmamak icin tiim medyay1 reddetmek "gecici" "reklamsiz
giivenli alan" yaratabilir. Gegen yiizy1l belki de insanlik tarihindeki bir yiizyildaki
en biiyiik degisiklikti. Asil sorun; Bir {iriin duyurusu yapilirken zamanla su soru
ortaya cikiyor: "Bu duyuruyu digerlerinden nasil farkli hale getirebilir ve
tiikketicinin dikkatini nasil ¢ekebiliriz?" doniistiiriiliir(Olug, 1981).

Reklamcilik, 6zellikle televizyon reklamlarinin yaratilmaya ve yayinlanmaya
baglandigi 1940'lardan sonra; Fikir, uygulama ve cevre acisindan oldukca
gelismistir. 1990'lardan sonra bu olaylar son elli yi1lda oldugundan daha belirgin
hissediliyor.

Giintimiiz reklamciligini gecen yiizyilin ortalarindaki reklamciliktan ayiran temel
noktalar:

* Yaraticilik (fikir veya tarzda)

» Reklamin etkinligi giderek daha énemli hale geliyor

* Yeni ve verimli kanallarin kullanilmasi olarak nitelendirilebilir.

Bu noktalardan hareketle reklamin fikir ya da tiretim siireci olarak iki kategoride
degerlendirilebilecegi goriilmektedir. Ilk; Bilgilendirici reklam, yani {iriiniin

ozelliklerini acgikca ileten ve faydalarim vurgulayan reklamdir. Aslinda ikiye
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ayrilirlar; reklam etigine uygun, sade ve diizgiin yapanlar; abarti, bayagilik ve
estetik ihmal(Milliyet, 2003).

Reklamcailigin "duyuru yap" 6zelligi onceleri iirtinlerle tiiketiciler arasinda bir
baglantiya déniismiistiir. Ozellikle bu duygusal bagin kurulmasinda etkili olan
“yaratic1 fikir/6zgiinliik” kavrami; Reklamcilikla ugrasan ya da genel olarak
reklamla ilgilenen kisiler, reklamin basarisinda ve kalitesinde en 6nemli etken

olarak degerlendirmistir.

1.6. Reklam Cesitleri
Reklamlar cesitli kriterlere gore qruplandirilabilir. Bu anlamda reklamlarin
gruplandirilmasindaki bazi farkliliklarin her zaman adil olmadigini séyleyebiliriz.

Bu aciklamalar 1s181nda yine de reklamlari su sekilde gruplandirmak miimkiindiir

(Oz Alp, 1987).

1.6.1. Reklamm Yapanlar Yoniinden Reklamlar

Reklamverenler agisindan reklam ti¢ kategoriye ayrilir: iireticilerin, aracilarin ve
hizmet sirketlerinin reklamlari. iireticinin reklami; Bu, iiriinii yapan firmanin
yapti81 bir reklamdir ve reklamin bedelini o firma (Coca Cola, Ford, Nivea vb.)
kargilamaktadir. Ara reklam, toptanci, perakendeci ve distribiitorlere (Carrefour,

Migros, Tansas vb.) yonelik reklamlardir(Topaloglu, 1998).

1.6.2. Hedef Pazar Agisindan Reklamlar

Hedef kitle acisindan reklamlar tiiketici, ticari ve endiistriyel reklamlar olarak
gruplandirlabilir. Tiiketici reklamciligl, son tiiketiciye yonelik reklamdir. Uriin
tanitimi, hatirlatma, marka bagimliligi (Olips, Siitas vb.) amaciyla hazirlanmistir.
Ticari reklam, toptanci, perakendeci gibi aracilar i¢in bir dagitim kanalinda
yapilan reklamdir (Visa reklami). Endiistriyel reklamcilik ise, hammadde veya
yarl mamul satin alan isletmelere yonelik reklamdir. Bilgilendirme yonii agir

basar(Kotler ve digerleri, 1996).
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1.6.3. Talep Agisindan Reklamlar

Talep acisindan reklamcilik, birincil talep reklamciligina ve secici talep
reklamciligina aynlir. Birincil talep reklami, belirli bir {iriin grubu icin talep
yaratmay1 amaclayan reklamdir (probiyotik yogurt reklami). Ote yandan, secici
talep reklamcihigi, belirli bir marka igin talep yaratmak {izere tasarlanmistir.
Uriiniin markasin siirekli tekrar ederek, markayr (Kremini, Kosla Oxi vb.)

gerceklestirmek ve benimsemek icin ¢aba sarf eder(Kotler ve digerleri, 1996).

1.6.4. Islenen Konu Acisindan Reklamlar

Reklamlar, islenme konusuna gore dogrudan ve dolayli olmak iizere iki
kategoriye ayrilir. Dogrudan reklam, bir iiriiniin veya ek {iiriin bilgilerinin
(Anadolu Sigorta Kazan¢ Yolu, Fanta Bambocya vb.) hemen satin alinmasini
tesvik eder. Dolayl reklam, bir {iriinii pazara tanitmak ve pazarda kabuliinii
saglamak amaciyla yapilir. Tiiketicinin bu markayi satin aldigi anda var olan (Bay
Uygun Yiizey Temizleyici, Kotex hijyenik kadin bag1 vb.) markalardan biri olarak
gormesini saglamaya calisirlar(BECERIKLI,2008).

1.6.5. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme agisindan, reklamlar bireysel ve ortak olarak ayrilir. Bireysel ilanlarda
reklam bedeli ya iiretici ya da araci bir firma (Pinar Siit, Efe Raki, Yatas, Adidas
vb.) tarafindan 6denir. Ortak reklamda, reklam ticretleri bazi isletmeler tarafindan
paylasim yoluyla 6denmektedir. Bu, ayni iiretim veya dagitim endiistrisindeki bir
grup girisimin belirli bir iiriin veya fikir etrafinda birlesmek icin olugturdugu bir
reklamdir (yasal bilgisayar yazilimi kullanimini destekleyen reklam,
bankalararasi kart merkezinin reklami). Ancak ortak reklamlarda zaman zaman
reklam maliyetleri bireysel diizeyde (Opet Petrol ortak reklam - Bonus Kredi
Karti, Gima ortak reklam - Axess Kredi Kart1) iireticiler ve aracilar tarafindan

karsilanabilmektedir(ACIMAN,1998).

13



1.7. Tiiketicilerin Reklamlari Degerlendirme Kriterleri

Bir anlamda bir reklamin giicii veya etkisi, tiikketicinin s6z konusu reklami nasil
ve nasil algiladigina ve bu durumu giinliik hayatlarina nasil yansittigina baghdir.
Reklamin tiiketici goziinde nasil algilandig1 ve tiiketicilerin reklami nasil
degerlendirdigi hem reklamcilarni hem de arastirmacilan ilgilendirir. insanlar,
reklamlari onlari nasil etkilediklerine gore derecelendirir. Etkilemenin bu yénleri,
baslik altinda en goze carpan ii¢ 6zelligi vurgulayarak kesfedilebilir (Topaloglu,
1998).

Ikna giicii

Tiiketicinin fiyat, kalite, dayaniklilik gibi nesnel kriterler kadar renk, prestij, moda
gibi duygusal kriterlerden etkilenmesi, reklam verenleri reklamin ikna giiciinden
yararlanmaya tegvik etmektedir. Tiiketiciyi ikna edebilmek i¢in onun sosyo-
psikolojik yapisini iyi bilmek ve analiz etmek gerekir. Insanlar genellikle {iriin
veya hizmetlerin psikolojik ve estetik yoOnlerini, nasil ve kimler tarafindan
tiikketildigini merak ederler. Reklamlarin ikna edici 6zelliklerinin yami sira
yaraticiliklarimi da kullanarak iiriin gerceklerini yansitmasi beklenir (Kavas,
1985).

Bilgi

Tiketiciler, iirlin veya hizmetlerin cesitli 6zelliklerini reklamlar araciligiyla
ogrenebilirler. Bu nedenle, "bilgilendirmek" veya "bilgilendirmek" i¢in reklam da
gereklidir. Bu bilgiler sadece s6z konusu iiriiniin 6zellikleri hakkinda degil,
zaman zaman reklam verenin veya markanin kalitesine ve popiilerligine yonelik
bir vurgu da olabilir(Ducoffe, 1996:27-30).

Eglence

Hedef kitleyi etkilemenin yolunun onlarn tanmimak ve begenmekten gectigi
malumdur. Her tiiketici hedefli reklam ayn1 zamanda bir vaat icerdiginden, ana
konusu bu vaat olan bir reklam mesajinin da dogru olmasi, aldatic1 veya yaniltici

olmamas! gerekir. Insanlarin daha fazla tiiketmesine izin vermek yerine, reklam;
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Ayrica iilkenin ekonomik kaynaklarinin ve sosyal ihtiyaclarinin dengeli bir
sekilde bilingli tiiketim ve sosyal sorumluluk sahibi tiiketicilerin olusmasina katki

saglamasi arzu edilir(Topaloglu, 1998).

2. Literatiir Taramasi

Ducoffe (1996) tarafindan yapilan bir arastirma, bilgi ve eglence faktorlerinin
reklamin algilanan degeri iizerinde ve reklam degerinin tutumlar iizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir (Ducoffe, 1996: 27-30). Wolin (2002),
bilgi faktoriiniin cevrimici reklamciliga yonelik tutum ve davranis {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu, deger carpitma faktoriiniin ise olumsuz bir etkiye
sahip oldugu sonucuna varmistir. Ekonomik faktoriin internet reklamciligina
yonelik tutum ve davranis iizerinde etkisi bulunmamakla birlikte tutum ve
davranig arasinda pozitif bir iligki g6zlemlenmistir (Wolin vd., 2002: 103-106).
Wang (2009) yaptiklan c¢alismada, ¢evrimici reklamciligin tiiketici algisinin
bilgilendiriciligi ve maliyet etkinliginin tutumlar iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu, deger carpitma faktoriiniin ise olumsuz bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varmistir. Eglence ve giivenilirlik faktorlerinin tutumlar iizerinde anlamli bir
etkisinin olmadigr bulunmustur (Wang, 2009: 63). Ling (2010), giivenilirlik,
bilgilendiricilik ve maliyet etkililik faktorlerinin reklama yonelik tutumlar
olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmustir (Ling, 2010:122). Unal (2011),
eglence, bilgi ve giiven faktorlerinin mobil reklamciliga yonelik tutumlar1 olumlu
yonde etkiledigi sonucuna varmustir (Unal, 2011: 372). Azeem ve Haq (2012)
tarafindan online reklam algisi {izerine yapilan arastirma sonucunda tiiketicilerin
online reklamciliga yonelik tutumlarim etkileyen en 6nemli faktoriin online
reklamciligin ekonomiye katkisi oldugu goriilmistiir. Calisma siiresince
cevrimici reklamciligin ekonomi iizerinde olumlu etkisi olduguna inanan
tilketicilerin ¢evrimici reklamcihiga karst olumlu bir tutum sergiledikleri
gozlemlenmistir (Azeem ve Haq, 2012: 39). Ting (2015), reklamin ekonomiye

katkisinin, genclerin reklama yonelik tutumlarini etkileyen onemli bir faktor
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oldugu sonucuna varmistir (Ting ve digerleri, 2015: 769). Sabuncuoglu ve Giilay
(2016) tarafindan Instagram reklamlar1 {izerine yapilan bir arastirma,
bilgilendirme ve eglencenin tiiketicilerin Instagram reklamlarina yonelik
tutumlan {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir
(Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 107). Talikh Akkaya (2017), tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarina yonelik algilar1 olan bilgi, eglence, ekonomik fayda ve deger
carpitma faktorlerinin tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari
izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, sosyal medya reklamlarina yonelik
giivenilirlik algilarinin ise medyanin tiiketici tutumlari iizerinde olumlu bir etkisi
yoktur. (Tali Akkaya vd., 2017: 380-383). Cémert ve Yiikselen (2017) tarafindan
yapilan bir calismada, ¢evrimici reklamciliga iligkin inang faktorlerinin (bilgi,
eglence, deger yozlasmasi) cevrimici reklamciliga yénelik tutum iizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu, tiiketici tutumlarinin ise davranigsal tepkiler iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir. (reklam davranisi). Ancak cevrimigi
reklam inanclarinin davranigsal tepkisi (reklam izleme davranisi) iizerinde
tutumlarin kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Comert ve Yiikselen,

2017: 55-60).

3. METODOLOJi VE UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Amaci Ve 6nemi

Bu calisma, reklam izleme aligkanliklarinin ve reklama yonelik tiiketici
tutumlarinin  belirlenmesi sorununa odaklanmaktadir. Ayrica tiiketicilerin
reklamlar degerlendirirken kullandiklar kriterler ve kaliteli reklamlarda olmasi
gereken oOzellikler olarak tamimladiklar hususlar da arastirma alani icerisinde yer
almaktadur.

Bu calismanin sonuglarinin hem sirketlerdeki reklamverenler ve pazarlama
yoneticileri icin hem de reklamin etkilerini inceleyen cesitli kisi ve sivil toplum

kuruluslarinin amaclar1 dogrultusunda faydali olacag diisiiniilmektedir.
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3.2 Arastirmanin sinirlilik ve varsayimlari

Televizyon izleyen tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun bu tiiketicilerin tamamina
ulasmasi maliyet ve zaman kisitlamalar1 nedeniyle zor oldugundan arastirma
Eskisehir tiniversitelerinde yapilmistir. Kiiciik 6rneklem biiytiikliigii nedeniyle, dis

gecerlilikte bir sinirlama oldugu belirtilebilir.

3.3 Arastirmanin Yontemi

Anketin olusturulmasinda literatiir calismasi, kisisel goriismeler ve bu konudaki
onceki deneyimlerden yararlanilmistir. Pilot calisma hem bu konuda hem de
ankete son sekli verilmesinde etkilidir. Anket toplam 21 sorudan olusmaktadir.
Ikinci béliimde tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarim belirlemelerini
saglayacak iki grup soru hazirlanmistir. Birinci grup soru Likert 6lgcegine gore
hazirlanmis ve cevaplayicilarin reklamcilikla ilgili verilen ifadelere katilma
dereceleri 6lciilmeye calisilmistir. Anlamsal farkliliklar 6lgeginin kullanildig:
ikinci soru grubunda, katilhmcilardan reklamla iliskili anlamsal farkliliklari iceren
bir 6lcegi cevaplamalarn istenmistir. Bunlara ek olarak; Ankette, demografik
sorulardan olusan bir son bolim ve en cok hangi reklamlarin begenilip
begenilmediginin belirlenmesi icin kullanilan kaliteli reklamlarda hangi

oOzelliklerin yer almasi gerektigine iliskin bir soru yer almaktadur.

3.4 Evren ve orneklem

Ulkemizde televizyon izleyen ve reklam goren tiim tiiketiciler ¢alismamzin
biiyiik béliimiinii olusturmaktadir. Evrenin biiyiikliigiinden dolay1 6rnekleme
yontemi kullamlmistir. Eskisehir tiniversitelerinde yapilan bir ¢calismada google

online anket yontemi kullanilmistir.

3.5 Veri toplama araci
Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan hazirlanan anket kullanilarak

toplanmistir. Anket Eskisehir iiniversitelerinde rastgele secilmis tiiketiciler
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arasinda Google online anket yontemi kullanilarak yapilmistir. Anket, reklam
veren tiiketicilerin puanlarini iceren sorular ve demografik 6zelliklerini agiklayan
21 sorudan olusmaktadir. Derecelendirme sorularinda begli Likert o6lgegi
kullanilmistir. Katihmcilardan her bir maddeyi (1) kesinlikle katilmiyorum, (2)
katilmiyorum, (3) ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) katiliyorum, (5) kesinlikle
katilhyorum seklinde derecelendirmeleri istenmistir. Anketin ikinci boliimii,
reklamlarin ve medyanin, katilimcilarin televizyonda bir reklam goérdiiklerinde

aliskanliklarini ve tepkilerini nasil takip ettigini belirlemeyi amacladi.

3.6 Verilerin Analizi

Bu boltimde arastirmadan elde edilen veriler ve yorumlar yer almaktadir. Anketler
SPSS 10.0 programina girilmis ve bu program iizerinden yorumlar yapilmistir.
Bu bolimde analiz bes ana bashk altinda ele alinmaktadir. Oncelikle
katihmcilarin demografik 6zelliklerine agiklik getirilmigtir. Daha sonra medya
izleme aliskanliklari, reklam tutum ve tutumlari, reklam degerlendirme kriterleri
ve son olarak demografik o6zellikler ile reklam tutumlar1 arasindaki iligki

incelenmistir.

3.6.1 Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 1. de yer almaktadir.

Tablo 1 demografik ézellikler

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 89 44,5
Erkek 111 55,5
Yas
20 yas ve alt1 38 19,0
21-30 121 60,5
31-40 41 20,5
Medeni Durum
Bekar 133 66,5
Evli 67 33,5
Aile Bireyi Sayisi
0 1 0,5
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1 3 1,5
2 19 9,5
3 43 21,5
4 72 36,0
5 48 24,0
6 12 6,0
7 1 0,5
18 1 0,5
Aile Geliri
3501-5000TL 21 10,5
5001-7500TL 82 41,0
7500TL ve {izeri 97 48,5
Universiteler
ESOGU 67 33,5
Anadolu Universitesi 97 48,5
ESTU 36 18,0
Fakiilteler
Dis Hekimligi 15 7,5
Egitim 18 9,0
Fen 16 8,0
Hukuk 10 5,0
Iktisadi ve Idari Bilimler 73 36,5
flahiyat 10 5,0
insan ve Toplum Bilimleri 5 2,5
Miihendislik ve Mimarlik 5 2,5
Saglhk Bilimleri 5 2,5
Sanat ve Tasarim 5 2,5
Tip 11 5,5
Turizm 18 9,0
Ziraat 9 4,5
Smiflar
1 19 9,5
2 45 22,5
3 54 27,5
4 56 28,0
5 ve lizeri 26 13,0

Tablodan da anlasilacagi iizere anketi cevaplayanlarin %55.5’si erkektir.
Katihmcilarin  %33.5 de evli oldugu goéze carpmaktadir. Yas gruplan
incelendiginde ise yaridan fazlasinin(%60.5), 21-30 yas arasinda oldugu
gozlemlenmektedir. Katilimcilarin %20.5’ i ise 31 yas ve {lizeridir.Diger yas qrupu
ise 20 yas altindadir(%19). Katilimcilarin ortalama aylik hane gelir dagilhimina

bakildiginda ise; %10.5 lik bir kisminin aylik gelirinin 3501-5000 TL oldugu
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goriilmektedir. Ortalama aylik hane geliri 5.001-7.500 TL arasi katilimci oranm
%41.0 dir. %48.5 lik bir kismin ortalama aylik hane geliri ise 7.501 TL’ nin
tistiindedir. Ailedeki toplam birey sayis1 dikkate alindiginda ise; katilimcilarin
(%1,5) 1 kisi olugmaktadir. 2 kisiden olusan aile yiizdesi %9.5-dir. 3 kisiden
olusan aile ytizdesi %21.5-dir. 4 kisiden olusan aile yiizdesi %36.0-dir. 5 kisiden
olusan aile yiizdesi %24.0-dir. 6 kisiden olusan aile yiizdesi %6.0-dir. 7 kisiden
olusan aile yiizdesi %0.5-dir. 18 kisiden olusan aile yiizdesi %0.5-dir. Online
anketimiz Eskisehir universitetinde okuyan 6grencilerle yapilmistir.; ESOGU
ogrencileri %33.5 olarak anketi cevaplamistir. En ¢ok anketi cevaplayan
universite Anadolu Universitesitir(%48.0).Son olarak ESTU 6grencileri %18.0
olarak cevaplamistir. Faktilteler olarak anket cevaplamasi boyledir. Dig Hekimligi
fakiiltesinde ders alan 6grenciler %7.5 olarak cevaplamistir. Egitim fakiiltesinde
ders alan ogrencilerin yiizdesi %9.0 olarak cevaplamistir. Tablodan da
anlasilacag1 {izere anketi cevaplayanlarin 9%8.0’si Fen fakiiltesitir. Anketi
cevaplayanlarin %5.0°si Hukuk fakiiltesitir. iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltesi
ogrencileri %36.5'i anketi cevaplamstir. ilahiyat fakiiltesi 6grencileri %5.0 si
cevaplamistir. Anketi cevaplayanlarin %2.5’i insan ve Toplum Bilimleri fakiiltesi
ogrencileridir. Anketi cevaplayanlarin %2.5’i Miihendislik ve Mimarlik fakiiltesi
ogrencileridir. Saghk Bilimleri fakiiltesi 6grencileri %2.5’i anketi cevaplamistir.
Sanat ve Tasarim fakiiltesi Ogrencileri %2.5’i anketi cevaplamistir. Anketi
cevaplayanlarin %5.0°i Tip fakiiltesi 6grencileridir. Tablodan da anlasilacagi
lizere anketi cevaplayanlarin %9.0’si Turizm fakiiltesitir. Anketi cevaplayanlarin
%4.5’i Ziraat fakiiltesi 6grencileridir. Simiflar olarak anket cevaplama oraninda
%9,5'1 1. siniflardir. Anket cevaplayanlarin %22.5%i2. smiflardir. 3. Simiflar
%27,5°1 oraninda anket cevaplamisdir. Anketi cevaplayanlarin %28’i 4. Sinif

ogrencileridir. Diger 5 ve iizeri siniflar %13.0 oraninda cevaplamistir.
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3.6.2 T testi analizleri sonuclari

Tablo.2 Cinsiyet ve karar verme tarzlar1 arasinda iliski(Bagimsiz 6rneklem T-testi)

Cinsiyet say ortalama | std. Sapma | T P
Televizyon | Kadin 89 3,1787 0,64623 0,12 0,990
izleme. Erkek 111 3,1775 0,71181 0,990
Olgegi

Reklam Kadin 89 3,5359 0,64342 -1,278 0,208
izleme. Erkek 111 3,6589 0,70993 0,203
Olgegi

Bir diger Bagimsiz 6rneklem T-Testi Ogrencilerin karar verme tarzlarn. ile
cinsiyyet arasindaki iligkiye bakmak icin yapilmis, ilgili degerler Tablo 2'da
gosterilmistir. Buna gore cinsiyet degiskeni ile sadece televizyon izleme ve
reklam izleme arasinda anlamh bir iliski yoktur (0,990>0,05). (0,208>0,05).

Tablo.3 Medeni durum ve karar verme tarzlari arasinda iliski(Bagimsiz 6rneklem T-

testi)

Medeni Durum say ortalama sapma T P
Televizyon | Bekar 133 3,3000 0,70925 3,676 0,000
izleme.. Evli 67 2,9358 0,55287 0,000
Olcegi

Reklam Bekar 133 3,7189 0,70901 3,452 0,001
izleme.. Evli 67 3,3754 0,56408 0,000
Olgegi

Bagimsiz ¢rneklem T-Testi 68rencilerin karar verme tarzlar ile medeni durum
arasindak iliskiye bakmak icin yapilms, ilgili degerler Tablo 3'da gosterilmistir.
Buna gore medeni durum degiskeni ile sadece televizyon izleme ve reklam izleme
arasinda anlamh bir iliski vardir (0,000<0,05).

3.6.3 F testi analizleri sonuclar1 (anova)

Tablo.4 Yas ve karar verme tarzlari arasinda iliski(Bagimsiz é6rneklem F-testi)

ANOVA
Kareler df Ortalama F P
Toplami Kare
Televizyon Gruplar 3,073 2 1,536 3,385 0,036
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izleme arasind
a
Gruplar 89,411 197 0,454
icinde
Toplam 92,483 199
Reklam Gruplar 0,351 2 0,175 0,374 0,688
izleme.. arasind
a
Gruplar 92,262 197 0,468
icinde
Toplam 92,612 199

Bagimsiz drneklem F-Testi 6grencilerin Televizyon izleme ile Yag arasindaki
iligkiye bakmak icin yapilmus, ilgili degerler Tablo 4'da gosterilmistir. Buna gore
Yas degiskeni ile sadece televizyon izleme arasinda anlamli bir iliski vardir
(0,036<0,05). Reklam izleme ile Yas degiskeni arasinda anlaml bir iligki yoktur.
(0,688>0,05)

Tablo.5 Aile bireyi sayisi ve karar verme tarzlari arasinda iliski(Bagimsiz 6rneklem F-

testi)
ANOVA
Kareler df Ortalama F P
Toplami Kare
Televizy Gruplar 6,489 8 0,811 1,802 0,079
on arasinda
izleme Gruplar 85,994 191 0,450
icinde
Toplam 92,483 199
Reklam Gruplar 9,445 8 1,181 2,712 0,008
izleme.. arasinda
Gruplar 83,167 191 0,435
icinde
Toplam 92,612 199

Bagimsiz 6rneklem F-Testi 6grencilerin Televizyon izleme ile Aile bireyi sayisi
arasindaki iliskiye bakmak icin yapilmus, ilgili degerler Tablo 5'de gosterilmistir.
Buna gore Aile bireyi sayisi degiskeni ile sadece televizyon izleme arasinda
anlamlh bir iligki yoktur (0,079>0,05). Reklam izleme ile Aile bireyi sayisi
degiskeni arasinda anlaml bir iligki vardir. (0,008<0,05)
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Tablo.6 Aile geliri ve karar verme tarzlari arasinda iliski(Bagimsiz 6rneklem F-testi)

ANOVA
Kareler df Ortalama F P
Toplamu Kare
Televizy Gruplar 1,051 2 0,525 1,132 0,324
on arasinda
izleme Gruplar 91,432 197 0,464
icinde
Toplam 92,483 199
Reklam Gruplar 6,269 2 3,135 7,152 0,001
izleme.. arasinda
Gruplar 86,343 197 0,438
icinde
Toplam 92,612 199

Bagimsiz orneklem F-Testi Ogrencilerin Televizyon izleme ile Aile geliri
arasindaki iliskiye bakmak icin yapilmus, ilgili degerler Tablo 6'de gosterilmistir.
Buna gore Aile geliri degiskeni ile sadece televizyon izleme arasinda anlamli bir
iliski yoktur (0,324>0,05). Reklam izleme ile Aile geliri degiskeni arasinda
anlamh bir iliski vardir. (0,001<0,05)

Tablo.7 Okudugu iiniversite ve karar verme tarzlari arasinda iliski(Bagimsiz 6rneklem

F-testi)
ANOVA
Kareler df Ortalama F P
Toplami Kare
Televizy Gruplar 1,814 2 0,907 1,971 0,142
on arasinda
izleme Gruplar 90,669 197 0,460
icinde
Toplam 92,483 199
Reklam Gruplar 5,191 2 2,596 5,849 0,003
izleme.. arasinda
Gruplar 87,421 197 0,444
icinde
Toplam 92,612 199
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Bagimsiz oOrneklem F-Testi oOgrencilerin Televizyon izleme ile Okudugu
tiniversite arasindaki iligkiye bakmak icin yapilmis, ilgili degerler Tablo 7'de
gosterilmistir. Buna goére Okudugu {iniversite degiskeni ile sadece televizyon
izleme arasinda anlamh bir iliski yoktur (0,142>0,05). Reklam izleme ile
Okudugu tiniversite degiskeni arasinda anlamli bir iligki vardir. (0,003<0,05)

Tablo.8 Okudugu fakiilte ve karar verme tarzlari arasinda iliski(Bagimsiz 6rneklem F-

testi)
ANOVA
Kareler df Ortalama F P
Toplami Kare
Televizy Gruplar 5,014 12 0,418 0,893 0,555
on arasinda
izleme Gruplar 87,469 187 0,468
icinde
Toplam 92,483 199
Reklam Gruplar 9,114 12 0,759 1,701 0,069
izleme.. arasinda
Gruplar 83,499 187 0,447
icinde
Toplam 92,612 199

Bagimsiz orneklem F-Testi 68rencilerin Televizyon izleme ile Okudugu fakiilte
arasindaki iliskiye bakmak icin yapilmis, ilgili degerler Tablo 8'de gosterilmistir.
Buna gore Okudugu fakiilte degiskeni ile sadece televizyon izleme arasinda
anlamh bir iligki yoktur (0,555>0,05). Reklam izleme ile Okudugu fakiilte
degiskeni arasinda anlaml bir iliski yoktur. (0,069>0,05)

Tablo.9 Simif ve karar verme tarzlari arasinda iliski(Bagimsiz 6rneklem F-testi)

ANOVA
Kareler df Ortalama F P
Toplamu Kare
Televizy Gruplar 9,605 4 2,401 5,649 0,000
on arasinda
izleme Gruplar 82,879 195 0,425
icinde
Toplam 92,483 199
Reklam Gruplar 13,770 4 3,442 8,514 0,000
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izleme.. arasinda
Gruplar 78,843 195 0,404
icinde
Toplam 92,612 199

Bagimsiz 6rneklem F-Testi d6grencilerin Televizyon izleme ile Sinifarasindaki
iliskiye bakmak icin yapilmus, ilgili degerler Tablo 9'de gosterilmistir. Buna gore
Sinif degiskeni ile sadece televizyon izleme arasinda anlamli bir iligki vardir
(0,000<0,05). Reklam izleme ile sinif degiskeni arasinda anlaml bir iligki yoktur.
(0,000<0,05)

3.6.4. Medya Izleme Aliskanhklar:

Bu bolimde katilmcilarin medya izleme aliskanliklarina ait wveriler yer
almaktadir. Medya izleme aliskanliklan ile; katilimcilarin ortalama haftalik
televizyon izleme siireleri ve tercih ettikleri program tiirleri, ortalama haftalik
radyo dinleme siireleri, gazete takip etme aliskanliklar1 ve interneti kullanim

sikliklar1 incelenmistir.

Tablo 10. Haftalik televizyon izleme siiresi

Haftalik TV izleme siiresi Frekans Yiizde
12 saatten fazla 23 %11,5
4-7 saat 31 %15,5
8-11 saat 46 %23
3 saatten az 42 %21
TV seyretmem 58 %29

Tablodan da goriildiigii tizere; katilimcilarin %11.5’ si haftada ortalama olarak 12
saatten fazla televizyon izlemektedirler. Katilimcilarin yarisina yakin bir kisminin

da (%29) haftada televizyon izlemedigi goriilmektedir.

Tablo 11. En cok izlenen program tiirleri

Program secenekleri Frekans Yiizde
Haber programlari 22 %11
Acik oturum-tartisma 28 %14
Diziler 43 %?21,5
Belgeseller 37 %18,5
Eglence/magazin 17 %8,5
Sinema filmleri 12 %6
TV seyretmem 41 %20,5
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Katilhimcilarin izlemeyi en cok tercih ettikleri programlarin diziler ve belgeseller

oldugu goriilmektedir. En ¢ok tercih edilen tigiincii program ise Acik oturum-

tartisma olmustur. Televizyon kanallarindaki dizi sayisinin gittikge artmasinin, bu

tabloya etkisi net olarak géze carpmaktadir. Sinema filmleri tiirti programlarin ise

eski popiilaritesini yitirdigi soylenebilir.

Tablo 12. Televizyon izleme zamam

ZAMAN Frekans Yiizde
Sabah 22 %11
Ogleden sonra 33 %16,5
Aksam 62 %31
Gece yarisi 29 %14,5
TV seyretmem 54 %27

Katilimcilarin %31’ si aksam saatlerinde, %14.5’ si

ise gece yarisi televizyon

izlemektedir. Ankete katilanlarin biiylik cogunlugunun calisan olmasinin bu

sonucun alinmasinda payi vardir.

Tablo 13. Giinliik gazete takip aliskanhgi

Giinliik gazete takibi Frekans Yiizde
Evet 73 %36,5
Hayir 127 %63,5

Ankete katilanlarin %36,5’ si giinliik bir gazete takip ederken, % 63.5’i giinliik

gazete takip etmedigini belirtmistir.

Tablo 14. Takip edilen gazeteler

Giinliik gazete takibi Frekans Yiizde
Hiirriyet 15 %7,5
Milliyet 23 %11,5
Sabah 30 %15
Radikal 29 %14,5
Posta 23 %11,5
Diger 16 %8
Gazete okumam 64 %32

Gazete okuma aliskanhgi olarak bakildiginda, tercih edilen gazeteler arasinda ilk

siralarda Radikal, Posta ve Milliyet’in yer aldigi goriilmektedir. Milliyet’ in

ardindan diger (Zaman, Cumhuriyet, Fanatik) ve Sabah yer almaktadir. Tabloda

dikkat cekici bir nokta ise gazete okumayanlarin oranindaki yuksekliktir. Toplum

olarak okuma aliskanligimizdaki geriye dogru gidis bu tabloda da kendini




gostermektedir. Bu sonucun alinmasinda televizyon izleme oranindaki yiikseklik,
internet kullanimi ve is hayati temposunun da rolii vardir.

Tablo 15. Haftalik radyo dinleme siiresi

Haftallk Radyo Dinleme | Frekans Yiizde
Siiresi

3 saatten az 18 %9
4-7 saat 24 %12
8-11 saat 35 %17,5
12 saatten fazla 30 %15
Radyo dinlemem 93 %46,5

Ankete katilanlarin yariya yakin kismi (%46,5) haftalik radyo dinlemediklerini
belirtmislerdir. %17,5’ si haftada 8-11 saat radyo dinledigini isaretlemistir.

Tablo 16. Giinliik olarak internette gecirilen siire

Internette Gecirilen Siire | Frekans Yiizde
(giinliik)

1 saatten az 4 %2
1-2 saat 23 %11,5
3-4 saat 68 %34

5 saatten fazla 89 %44,5
internete girmiyorum 16 %8

Ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu (%44.5) giinliik olarak internette 5-ten fazla
saat harcadiklarini ifade etmislerdir. Internette 3 saatten fazla kalanlarin orani
%34 olarak belirlenmistir. Internet kullanimi oranlarindaki bu ytikseklik, calisan
katilmci oraninin yiiksekliginden de kaynaklanabilir. Interneti kullanmayanlarin
orani ise %8 olarak belirlenmistir.

Tablo 17. Televizyon reklamlarini izleme

TV reklamlarini izleme Frekans Yiizde
Evet 62 %31
Hayir 138 %69

Katilimcilarin ~ yarisindan  fazlasi (% 69) televizyon reklamlarin
izlememektedirler.

Tablo 18. Televizyonda reklamlar cikinca verilen tepki

Tepki Frekans Yiizde
Baska kanala gecerim 36 %18

Bir sey yapmam, izlerim 45 %22,5
Baska sey ile ilgilenirim 73 %36,5
Diger 47 %23,5
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Katilimcilarin % 18’ si televizyonda reklam cikinca baska kanala gecmekte, %
22.5’ u reklami izlemekte, % 36.5’ u baska sey ile ilgilenmektedir. % 23.5 lik bir
pay alan ve “diger” secenegi isaretleyen katilimcilarin ¢ogunlugu ise, reklam

giizel bulur ise izlemeye devam ettigini, degilse kanal degistirdigini belirtmistir.
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SONUC

Modern ¢agin sirketleri bir arada yasamaya zorladig1 “rekabet” kavrami 6zellikle
iletisim alaninda kendini hissettiriyor. Firmalar icin; Hedef kitlenizin ne
hissettigini, nelerden hoslandigin1 6grenmek ve tiiketicileri icin "vazgecilmez"
olmak icin onlarla siirekli ve etkili bir iletisim kurmalisiniz. Tiiketicilerinin
goriisleri firmalar igin hayati 6nem tasir c¢iinkii onlarin varliklar1 onlarin
zevklerine gore hareket etmeleri ile miimkiindiir.

Reklam, sirketlerin tiiketicileri ile iletisim kurmak igin sectikleri en énemli ve
etkili yol olarak bugiin hala dikkate deger. Televizyon reklamciligi, genis kitlelere
etkili ve nispeten ekonomik olarak ulasmanin en uygun yolu olmasi nedeniyle
ayri bir Onem tasimaktadir. Acikcasi, hangi reklamlarin tiiketicileri nasil
etkiledigini ve reklamlar/mesajlarla bombardiman edildiginde nasil
davrandiklarim1 bilmek, pazarlamacilara ve reklamcilara ¢ok yardimci oluyor.
Sonu¢ olarak; Ozellikle son 15-20 yilda hem akademik hem de is hayatinda
tiikketicilerin reklama yo6nelik tutum ve goriisleri belirlenmeye calisilmis ve
tiikketici davraniglan iletisim stratejileri acisindan analiz edilmeye caligilmistir.
Giris ve uygulama boliimlerinde de belirtildigi gibi bu calismanin amaci;
tiikketicilerin reklamlara karsi tutumlarini ve reklamlari izleme aligkanliklarini
belirlemek, ayrica reklamin kaliteli veya basarili olmasi acisindan Onem
verdikleri noktalari/kriterleri incelemektir. Ayrica calismada demografik
ozelliklerin tiiketici tutumlar1 ve reklama yonelik tutumlardaki roliine de yer
verilmigtir. Belirli bir amaca yo6nelik olarak hazirlanan literatiir arastirmasi, 200
kisilik bir grupla yapilan anket calismasiyla pekistirilmistir. Bu uygulamanin
kullammmindan elde edilen verilerden tiiketicilerin reklamlarn satis kararlarina
etkisi acisindan genel olarak olumlu degerlendirdikleri soylenebilir. Genel olarak
katihmcilar, yaratici ve 6zgiin bir fikri varsa ve etik kurallara uygun olarak
hazirlanmigsa reklamlar1 olumlu ve gerekli bulmaktadir. Bu kriterlere sahip
reklamlarin dikkatle izlendigi, kolay hatirlandig1 ve s6z konusu markayi

kullanmaya veya en azindan denemeye tesvik ettigi sOylenebilir. Tiiketiciler,
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reklamin insanlar1 yeni iiriinler kullanmaya tesvik ettigi, firmalar arasindaki
rekabeti artirdig1 ve genel tiiketimi artirdig1 konusunda hemfikirdir. Reklamin
amacinin insanlarda satin alma duygusunu harekete gecirmek ve onlar satin
almaya tesvik etmek oldugunu vurgulayarak, reklamlardan en cok etkilenen
grubun c¢ocuklar oldugunu da belirtiyorlar. Reklamlarin toplumda tiiketici
bilincini artirmaya yonelik olmas1 gerektigini savunan tiiketiciler, reklamin
bilgilendirici yoniiniin de énemli olduguna isaret etmektedir. Tespit edilen bir
diger nokta da katilimcilarin bugtinkii reklami eski reklama gore daha cekici

bulmalandir.
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TUKETICILERIN REKLAM iZLEME ALISKANLIKLARi VE REKLAMA
YONELIK TUTUMLARINA iLiSKiN BiR SAHA CALISMASI: ESKIiSEHIR
UNIVERSITELERI OGRENCILERi UZERINDE UYGULAMA
Anket sorular1

Degerli katihmci,
Ister sevelim ister sevmeyelim reklamlar giinlilk yasamimizin ayrilmaz bir parcas: haline
gelmistir. Bu anketin amaci; reklamlarin hedefi konumunda olan siz tiiketicilerin, reklamlara
bakis acisinin ortaya c¢ikarilmasidir. Tamamen akademik amagli olan bu calismaya
katiliminizdan dolay: tesekkiir ederiz.
Cinsiyetiniz ?
Kadin()Erkek()
Yasimz ?
20 yas ve alt1()21-30()31-40()
Medeni durumunuz?
Bekar() Evli()
Ailenizde toplam kac kisi yasamaktadir?
veeeeennn. KiSI
Ailenizin ortalama aylik geliri ne kadardir?
3.501-5,000 YTL() 5,001-7,500 YTL() 7,500 YTL tizerinde()
Hangi Universitete okuyorsunuz?
ESOGU()Anadolu Univeristesi J)ESTU()
Hangi béliim okuyorsunuz?
................ Bolimii
Hangi simifda okuyorsunuz?

102030 4()diger()

1) Ortalama olarak haftada kac¢ saat TV seyrediyorsunuz?

3 saatten az()4-7 saat() 8-11 saat() 12 saatten fazla() TV Seyretmem()

2) TV’ de ne tiir programlar izlemeyi tercih ediyorsunuz? (En cok tercih ettiginiz 3 grubu
isaretleyiniz)

Haber programlari()Acik oturum-tartisma()Diziler() Eglence/magazin()

Belgeseller() Sinema filmleri()TV seyretmem()

3) Genelde hangi saatlerde televizyon seyredersiniz?

Sabah()Ogleden sonra() Aksam()Gece yarisi() TV seyretmem()

4) Giinliik gazeteleri takip ediyor musunuz?

Evet()Hayir()

5)Hangi gazeteleri takip ediyorsunuz?

Hiirriyet() Milliyet() Sabah() Radikal() Posta()Diger()Gazete okumam()
6) Ortalama olarak haftada kac saat radyo dinliyorsunuz?

3 saatten az() 4-7 saat()8-11 saat() 12 saatten fazla() Radyo dinlemem()
7) Giinliik olarak internette ne kadar zaman harciyorsunuz?

1 saatten az() 1-2 saat() 3-4 saat()5 saatten fazla() internete girmiyorum()
8) Televizyon reklamlarini izler misiniz?

Evet()Hayir()
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9) Televizyonda reklamlar ¢ikinca ne yaparsimiz?
Bir sey yapmam() izlerim() Baska kanala gecerim() Baska sey ile ilgilenirim()
Diger (Delirtiniz). ... .oueneii e

10) Asagida reklamlarla ilgili baz1 ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ne derece

katildigimiz1 belirtiniz.

ifadeler Kesinlikle Katilmiyorum Emin Katihyorum Kesinlikle
katilmiyorum degilim katihyorum

Reklamsiz hayat
diisiiniilemez.
Reklamlar
tiiketicilerin
tirtinler arasinda
karsilastirma
yapmasini
kolaylastirir.
Reklamlar
firmalar
arasindaki
rekabeti arttirir.
Reklamlar
piyasadaki {iriin
kalitesinin
artmasini saglar.
Reklamlar
modern hayatin
bir geregidir.
Reklamlar
tiiketimi arttirir.
Reklam
yapilmayan
tirtinler daha
ucuzdur.
Reklamlar iiriin
ve hizmetler
hakkinda bilgi
Verir.
Reklamlarda
cinsellige  ¢ok
fazla vurgu
yapildigin
diistiniiyorum.

Reklamlardan
en fazla ¢cocuklar
etkilenir.
Program
aralarinda
verilen
reklamlara
kiziyorum.
Giliniimiizdeki
reklamlar eskiye
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oranla daha
cekicidir.
Reklamlar
insanlar1  yeni
trtinleri
kullanmaya
tesvik

eder.

Reklamlar
toplumda
tilketici  bilinci
olusturmaya
yonelik

11)Asagidaki o6zelliklerden hangileri bir reklamin kalitesi acisindan gerekli

ozelliklerdendir? (En cok tercih ettiginiz 3 tanesini isaretleyiniz)

Herkes tarafindan konusulmasi() Sik yayinlanmasi() Komik olmasi()

Gergekgi olmasi()Uriinii yansitmasi() Unlii birisinin oynamasi()

Reklam miiziginin giizel olmasi() inandiric1 olmasi() Dikkat cekici olmasi()

Tiiketiciyi reklami yapilan {irinii denemeye tesvik etmesi() Diger (belirtiniz)...........

13) Son bir hafta icerisinde seyrettiginiz ve en begendiginiz reklam hangisidir?

............................................................................................................ reklami

14) Son bir hafta icerisinde seyrettiginiz ve en begenmediginiz reklam hangisidir?

reklami

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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