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OZET

YEREL MEDYADA TARIM REKLAMLARININ CIFTCILER UZERINDEKI
ETKILERI

YARALLI, Mustafa Cihan
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dal1
Tez Danigmani: Dr. Ogr. Uyesi Ahmet CALIK
Eyliil, 2018

Yerel medya, yore halkinin ister olumlu isterse olumsuz konularda seslerinin
duyurulmasinda énemli bir misyona sahiptir. Yore insanlariin talep ve sikayetlerinin
yerel yonetimler ile fark edilmesinde bir koprii gérevi géren yerel medya giintimiizde hig
olmadig1 kadar onemli bir konuma gelmistir. Reklamlar ise medyanin vazgecilmez
unsurlarindan birisidir. Yerel medyada yer alan reklamlar ulusal medyadakilerin aksine
daha diisiik biitceli olmakta bu durumda yerel reklamlarin gorsellik ve igerik acisindan
ulusal medyadan geri kalmasina sebep olmaktadir. Bu nedenlerle bu ¢alismanin amaci,
yerel medyada yer alan tarim reklamlarinin tiiketiciler iizerindeki etkisini arastirmak ve
tiiketicilerin satin almalarina yonelik tutumlarin degisimindeki roliinii ortaya koymaktir.
Yerel medyada ozellikle TV reklamlarinin giftgileri satin alma davranislan {izerinde,
tarimla alakali ekonomi piyasasinda ne gibi etkilerinin olusturdugu, reklamlarin
yonlendirici, yaratici, 6zendirici, tanitict ve bilgilendirici 6zellikleri ele alinmistir. Bu
amagla Konya’daki 105 cift¢iye yliz ylize goriisme yontemiyle anket uygulanmistir.
Anket ¢alismasi neticesinde elde edilen veriler 1s181nda analizler gergeklestirilmis ve elde
edilen bulgular yorumlanmistir. Bu bulgular, konuya iliskin benzer ¢aligmalar ile de
karsilastirilarak ¢alisma tamamlanmistir. Anket sonucunda belirgin olarak Yerel TV
reklamlarinin; yaratict olmamasi, kalite noksanligi, senaryo yetersizligi, cezbetmemesi,

oyuncularin diisiik performansi ve gorsel-isitsel teknolojinin zayiflig1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cift¢i, Yerel Medya, Konya, Reklam



ABSTRACT

THE EFFECTS OF LOCAL MEDIA AGRICULTURAL ADVERTERS ON THE
FARMERS

YARALI, Mustafa Cihan
Master of Business Administration
Supervisor: Assoc. Dr. Ahmet CALIK
September, 2018

Local media have an important mission in communicating the voices of local
people, whether positive or negative. The local media, which serves as a bridge between
the demands and complaints of the local people and the local administrations, has become
as important as ever. Advertisements are one of the indispensable elements of the media.
Ads in the local media are less budgetary than in the national media, which in turn causes
local ads to lag behind the national media in terms of visuality and content. For these
reasons, the aim of this study is to investigate the influence of agricultural advertisements
in the local media on consumers and to reveal the role of consumer attitudes towards
purchasing. In the local media, the effects of advertising on farmers' purchasing
behaviors, especially of TV commercials, are examined in terms of the effects of
agriculture-related economic market, the promoting, creative, incentive, promoting and
informative features of advertisements. For this purpose, 100 farmers in Konya were
interviewed by face-to-face interview method. Analyzes were made on the data obtained
from the questionnaire survey and the findings were interpreted. These findings were also
compared with similar studies on the subject and the study was completed. As a result of
the survey, it is clear that Local TV commercials; lack of creativity, lack of quality,
inadequacy of screenplay, attractiveness, poor performance of the players and weakness

of audiovisual technology.

Key words: Farmer, Local Media, Konya, Advertisement
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GIRIS

Teknolojik gelismeler sanayilesmeyi arttirmis, iiretim ve yatirim politikalarinin
yani sira pazarlama faaliyetlerinde de farklilasmaya yol agmistir. Gegmiste iiriin odakl
yiiriitiilen pazarlama stratejileri, bugiin tiiketici odakli bir hal almistir. Bu da miisteri
memnuniyetini saglama adina isletmelerin yogun bir ¢aba sarf etmesine yol agmaktadir.
Bununla birlikte kiiresellesme beraberinde uluslararasi isletmelerin de sayisinin artmasina
yol agmis, KOBI olarak adlandirilan kiigiik ve ortak boyutlu isletmelerin sayisinda azalma
yasanmistir. Buglin, ortaya ¢ikan tiilketim toplumlarinda iiretim ikinci plana atilmus,
uluslararas1 pazarlardan gerceklestirilen ithalat ile birlikte toplumlarin ihtiyaglar
karsilanmaya baslanmistir. Bu durum birgok {ilkenin sanayi odakli iiretim yatirimlarina
yonelmesine yol agmis, tarim ve hayvancilik arka planlarda birakilmistir. Her ne kadar
giiniimiiz ticaret yapisi igerisinde ithalat yolu ile toplumlar ihtiyaglarini karsilayabiliyor
olsa da ulusal kalkinmada onemli yeri olan tarim ve hayvanciligin arka planlarda
birakilmis olmasi toplumsal kalkinma adina da biiyiik kayiplar yol agmistir. Tiirkiye gibi
tarim ve hayvanciliga cografi kosullar itibari ile son derece elverisli iilkeler, diinyanin
onde gelen ekonomileri ile rekabet edebilme adina sanayi ve bilisim odakli yatirimlarini
arttirsa da tarim ve hayvanciligi da 6n planda tutmaktadir. Ne yazik ki tilkemiz i¢in tarim
ve hayvanciliga yonelik gerekli 6nemin verildiginden ve yatirimlarin yapildigindan sz
etmek miimkiin degildir. Bu durum her gecen giin tarim ve hayvanciliga yonelen niifusun
azalmasina yol actig1 gibi ulusal olarak disa bagliligimizi da arttirmaktadir.

Tarim ve hayvanciliga yonelen niifusun azalmasinin yani sektore iliskin yatirimlar
da azalig gostermektedir. Tiim bu gii¢liiklerin yan sira degisen pazarlama kosullar1 ve
pazarda yer alan uluslararasi isletmeler ile birlikte tarim ve hayvanciliga yonelmis olan
niifusun rekabet giicii de iyiden iyiye azalmaktadir. Ortaya ¢ikan tiim bu olumsuzluklara
ragmen yatirimlarint ve faaliyetlerini siirdiiren kesim ise degisen kosullara ayak
uydurmak adma pazarlama faaliyetlerine dnem vermeye baslamistir. Genel itibari ile
kirsal kesime hitap edilmeye calisildigindan sosyal medyalardan ziyade s6z konusu
niifusta kullanim1 daha yaygin olan televizyonlar reklam ve pazarlama alani olarak tercih
edilmektedir.

Ceyrek asirlik bir donem oncesine kadar tek kanalli olan televizyonlarda bugiin
ulusal ve yerel yiizlerce kanala rastlamak miimkiindiir. Geg¢imini ¢iftcilik ile saglama

cabasi igerisinde olan kirsal niifus da medya araclari igerisinde yaygin olarak televizyonu



tercih etmektedir. Bu da cift¢ilere yonelik reklam ve pazarlama faaliyetlerinin agirlikli
olarak televizyon kanallar1 ile yiiriitiilmesine yol agmaktadir. Ulusal kanallar ¢ok daha
genis ve farklilik gosteren bir kesime hitap etme ¢abasi icerisinde oldugundan ¢iftcilere
yonelik reklamlar daha ¢ok yerel kanallarda yayimlanmaktadir. Bu da reklam verenlerin
hedef kitleleri olan ¢iftciler ile dogrudan etkilesim igerisine girmelerine olanak
saglamaktadir.

Bir reklamda Oncelikli amacg tliketicinin ilgisini ¢ekmek ve reklami
gergeklestirilen iirlin ya da hizmete yonelmesini saglamaktir. Bu sebeple reklami yapilan
iriin ya da hizmetin islevini, iyi yanlarin1 ve ikame {iriin ya da hizmetlerden farkini
anlatmak gerekmektedir. Bilgilendirici unsurlarin yani sira goz alici bir hal verilerek iiriin
ya da hizmetin pazarlanmas1 amaglanmaktadir.

Ulusal reklamlarda iilkenin 6nde gelen markalarma yer verilirken, Yyerel
reklamlarda daha arka planda kalmis, daha kiiciik capli projelere yer verilmistir.
Dolayistyla ulusal reklamlar ile yerel reklamlarda yer bulan iiriin ya da hizmetlere yonelik
yatirimlar arasinda biiyiik farkliliklar oldugu gibi, hedef kitle arasinda da farkliliklar s6z
konusudur.

Ulkenin 6nde gelen tarim illerinden biri olan Konya’da da tarim ve ¢iftciligin 6n
planda oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Yurt i¢indeki talebi karsilamanin yan1 sira
yurtdisina gerceklestirilen ihracatta da Konya’da gerceklestirilen tarim faaliyetlerinin
6nemli bir rolii vardir.

Bu ¢alismada; Reklamin ana etki alanlarinin miisteri ve pazar kavramlari iizerinde
durulmus, ¢esitli kaynaklardan yararlanilarak analiz ve c¢ikarimlar elde edilmistir. Bu
baglamda reklamin nasil bir potansiyele sahip oldugu ortaya koyulmaya caligilmistir.
Ozellikle de yerel medyanin iireticiden tiiketiciye iletilen mesajda ne kadar basaril1 olup

olmadig1 anket ile analiz edilmistir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETICILER VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

Pazarlama idarecisinin kontrolii altina alamadigi en Onemli ¢evre Ogesi
tiikketicilerdir. Tiiketicilerin kisisel arzular, istekleri ve ihtiyaglari i¢in mal ve hizmet satin
alan ya da mal ve hizmet satin alma kapasitesine sahip olan kisiler olarak tanimlanmasi
miimkiindiir.

Tiiketicilerin ele alindig1 bu boliimde tiiketici kavramina ve tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 iizerinde etkili olan unsurlara yer verilecektir. Bu dogrultuda psikolojik,
sosyal, kiiltiirel ve kisisel faktorlerden s6z edilerek tiiketicilerin satin alma davranisini

etkileyen unsurlar hakkinda kapsamli bilgiler sunulacaktir.

1.1. TUKETICi KAVRAMI

Insan, dogdugu zamandan &liimiine kadar olan siirecte ihtiyaglarini giderme
eyleminde hayat1 boyunca baskalarinin yardimma muhtactir. Insanlarin sahip olduklar
konum, fiziki ve ruhi sartlar itibariyle farklilik gosterdiginden, her durumda gesitli
ihtiyaglarin olacagindan s6z etmek miimkiindiir. Bu nedenle insanlar ihtiyaglarini
gidermek igin gesitli ¢cabalar gosterecektir (Torlak, 2000: 13). Bu baglamda ihtiyaglarini
gidermek isteyen her insan tiiketici olarak adlandirilmaktadir.

Insan, dogada bulunan canlilar igerisinde bilingli olarak tiiketim gerceklestiren tek
varliktir. Uretim, tiiketim ile sonuca ulasan bir eylemdir. Sadece iiretim meydana
getirmek, tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi bakimindan yeterli degildir. Uretim
eyleminde, tiretilen mallarin tiiketicilerin taleplerine yonelik olup olmadig: ve bu mallarin

hangi sartlarda tiiketiciye sunulacagi kritik diizeyde 6nem tasimaktadir (Ttrk, 2004: 16).

1.2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE OZELLIKLERI

Satin alma davranisi, insanlarin tiiketecegi mal veya hizmeti almalarina iligskin
kararlar1 ve davraniglarini ifade eder. Bu davraniglar isletmeler tarafindan incelenerek
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde dikkate alinir. Bu dogrultuda iyi bir pazarlama
faaliyeti ytiriitebilmek i¢in tliketici davraniglarini etkileyen faktorler hakkinda bilgi sahibi

olmak gerekmektedir. Sosyal, ekonomik, psikolojik ve sosyolojik yaklagimlar tiiketici



davraniglarini etkileyen faktorlerin temelini olusturmaktadir.

Tiiketici davranisi, insan davraniglarinin alt bolimii olarak degerlendirilmektedir.
Bu nedenle, durumun anlagilabilmesi i¢in insan davranisinin tanimi bilmek
gerekmektedir. Bireyin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanan insan davranisi,
kokiinde tiiketici davraniginin esas yapisini olusturur. Her fikir, his ya da tutum insan
davraniginin - bir pargasidir. Bu durumda, tiiketicinin pazarda gergeklestirdigi
davraniglarini da insan davraniglar1 kapsaminda incelemek gereklidir. Ancak, tiiketici
davraniglarinin limitini, bireyin pazara dair davranislari kapsaminda degerlendirmek

gerekmektedir (Tiirk, 2004: 16).

1.3. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici karar siireci iizeri tekdiize bir girisim degildir. Tiiketicinin davraniglarini
tim yonleriyle karsilayabilen bir model bulunmamasina karsin, olusturulan biitiin
modellerin ortak 0zelligi, tiiketici davraniglarinin bazi1 unsurlardan etkilenecek
duyarlilikta oldugunu kabul etmeleridir. Bu kabul ise su nedenlere dayanmaktadir
(Islamoglu, 2003: 18):

e Tiiketim, insani bir tutum oldugundan insani tutumlarini etkileyen her faktor,
bireylerin tiiketim tercihlerini de dogrudan etkilemektedir.

e Tiiketici davranisi, eylemsel bir tutum olarak goriinse de bir siirecin sonuglanmasi
anlamina gelmektedir. Bireylerin tiiketim tercihleri, belli bir siirecin son noktasi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Dolayisiyla siire¢ igerisinde birgcok faktoriin
tercihlerde belirleyici oldugundan s6z etmek miimkiindiir.

e Satin alma, bir amaci1 gerceklestirmek demektir. Bireyin amaci ise, toplumun,
ailenin ve oOteki gruplarin amaclar1 ile her zaman uyusum icinde degildir.
Dolayisiyla, bireyin amaglarint siirlayan bir takim unsurlar, onun satin alma

davranigin etkileyecektir.

1.3.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler tiiketici satin alma davranisi {izerinde biiyiik etkiye sahiptir.

Psikolojik faktorler, giidiileme ve algilama olmak {izere iki baslikta incelenmektedir.



1.3.1.1. Gudileme

Giidiileme kavrami, dilimizde tam bir karsiliga sahip degildir. Bu kavram Ingilizce
ve Fransizca kokenli “motive” sézciigiinden meydana getirilmistir. Motive sdzciigiiniin
Tiirkge karsiliginda giidii, saik ya da harekete gecirecek, hareketi devam ettirecek unsur
olarak belirlenebilir. Kisa ifade ile giidiileme, bir bireyi belirli gaye i¢in harekete
gecirecek giictlir. Bu tanimdan yola ¢ikarak isletmelerin tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkilemek i¢in giidiileme yontemini kullanmasi gerektigini ifade etmek
miimkiindiir (Eren, 2014: 26).

Diirtii, bireyin harekete gegmesini saglayan gli¢lii bir uyaricidir. Diirtiiye yakin bir
kavram ise giidiidiir. ihtiyaclar tepki verme egilimini ortaya ¢ikartirken, giidiiler tepkiye
daha yakindir. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tek basina tiiketiciyi harekete gecirmek icin
yeterli olmayabilir. Tiiketicinin eyleme ge¢mesini saglayacak i¢sel ve digsal kosullar ile
eylemin tiiketiciye saglayacagi faydanin belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin,
sehirlerarasi yolculuk yapacagimiz zaman ugak ile otobilise nazaran daha hizli ve daha
konforlu bir seyahat gerceklestirerek ulagim ihtiyacimizi en iyi sekilde tatmin edebiliriz.
Ancak, bu durum her zaman ugak yolculugunu tercih edecegimiz anlamina gelmez
(Odabasi ve Baris, 2002: 21).

Giudiileme i¢ ve dis etmenlerin giidiileme iizerinde etkisi oldugundan, gilidiileme
kuramlar1 bu etkileri ele alis bigimlerine gore farkliliklar gostermektedir (Odabast ve
Baris, 2002: 21).

Ihtiyaglar Kurami: “Kisilerin nasil giidiilendigini anlamak igin ihtiyaglarmni bilmek
gerekir” diisiincesine dayanmaktadir. Bu diislincenin temeli motivasyona ait teorilerin
arasinda en cok bilineni olan teori Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisidir. Bu
yaklasima gore kisi ancak alt basamaktaki ihtiyacini karsiladiktan sonra iist basamaktaki
ithtiyacini karsilama ihtiyacini karsilamay1 doyurabilir (Odabasi ve Barig, 2002: 23).

Cevre Kurami: Bu kurama gore, ¢cevre gilidillemede en onemli etmendir. Kisiyi
hangi unsurun giidiiledigini bulabilmek i¢in, davraniglarinin nasil o6diillendirildigini
bilmek gerekir. Odiillendirilen davramis, ddiillendirilmeyen davranislara gére daha cok
tekrarlanma olasiligina sahiptir(Odabasi ve Barig, 2002: 23).

Etkilesim Kurami: David Mc.Clelland, sosyal 6grenmeye, dolayisiyla 6grenme ve

kisilige 6nem vermistir. Ug tiirlii ihtiyactan soz eder: basari ihtiyaci, birlikte olma ihtiyaci



ve gli¢ ihtiyaci. Bu ihtiyaglar toplumsallagma siireci igerisinde Ogrenilir (Odabasi ve

Barig, 2002: 23).

1.3.1.2. Algilama

Insanin duyu organlari ile gevresindeki gesitli uyaricilari tanimasina algilama denir.
Insan ¢evresindeki pek ¢ok unsurdan etkilenebilir (Mazlum, 2010: 36).

Insanlarin, dis diinyada meydana gelenlerle ilgili bilgileri duyum ve alg1 olmak
tizere iki diizeyde edindigi ifade edilir. Kisi ilk olarak, duyu organlar1 vasitasiyla bilgiyi
edinir ya da hisseder, en sonunda ise onu algilar. Ornegin, insan atese dokunmaya
calistiginda onun sicak oldugunu Ogrenir. Akabinde atese ¢ok yaklasirsa kendisini
yakabilecegini algilar. Bu bakis agisiyla algilama, bilginin tam anlamiyla insan zihninde
yer edindigi an olarak ifade edilebilir (Islamoglu, 2003: 24).

Pazarlama siirecinin basariyla gelistirilebilmesi icin isletme sundugu mal ve
hizmetler ile olusturduklari marka degeri icin olumlu bir alg1 yaratmalidir. isletmenin
pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketicide olumlu bir alg1 yaratilabilmisse tiiketicilerin
isletmeyi tercih etme olasilig1 artacaktir.

Algilama tiiketicinin tercihlerini dogrudan etkileyen bir unsur oldugu igin
pazarlama bakimindan ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir. Bir bagka tanim ile duyumlar ve
gozlemler sonucu elde edilen bilgilerin anlamli bicime getirilmesi stirecidir (Odabasi ve
Baris, 2002: 24).

Algilama siireci temel bakimdan ele alindigi zaman, {i¢ 6nemli boyuttan soz

edilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 24).

e Secici algilama
e Algisal orgiitleme
e Algisal yorumlama
I[nsan yasami boyunca her an sayillamayacak kadar ¢ok uyariciyla karsi karsiya
kalmasina ragmen, bunlardan yalnizca bir ya da birkagini belirgin olarak algilayabilir.
Algilama, iki esas etkene baglidir. Bunlar yapisal ve fonksiyonel etkenlerdir.
Yapisal etkenler, fiziksel uyaricilarin insanin sinir sisteminde ortaya g¢ikarttigi sinirsel
etkileri ve bunlarin niteliklerini agiklar. Algisal orgiitlendirmeler ise fiziki nesnelerin

meydana getirdigi uyarmalara kars1 insanin sinir sisteminde olusan fizyolojik olaylara



bagli olarak ortaya ¢ikar. Fonksiyonel etkenler ise insan ihtiyaglarinin, insanin ruh haline
ve gegmisteki deneyimleri ile hafizasinda yer edinmis bilgiyi ile ifade eder.

Secici algilama ii¢ temel asamadan olugmaktadir. Bunlar; “se¢ici maruz kalma,
secici dikkat ve secici animsama” olarak siralanmaktadir.

Se¢ici maruz kalma, bireyin ihtiyaglarini pazarlama giidiileri tarafindan etkilenerek
alg1 olusmas1 durumunu ifade etmektedir. Eger ki bu algi bireyin giidiilerine olumsuz ise
birey kaginma egilimine yonelecektir.

Secici dikkat, algiyr ortaya cikartan en onemli unsur olan dikkat giidiileyici
eylemlerin alicinin duyu organlarini harekete gegirmesi ile hafizada yarattigi islem
stirecidir. Dikkat olusturan faktorler her bireyde farklilik gosterecegi i¢in bireysel olarak
degisiklik gosterebilir.

Secici animsama, bireyin sahip oldugu his ve fikirleri onaylayan bilgi girislerinin
hatirlanmasidir. Bireyin sahip oldugu his ve fikirleri onaylamayan bilgi girislerin ise daha
az hatirlanmasidir (islamoglu, 2003: 26).

Algisal orgilitlenme, uyaricilarin kompozisyonu insan algilarini etkilemesidir.
Birey odaklanacagi uyarana karar verdikten sonra, tutarli bir sonuca varabilmek icin o
uyarani orglitlemelidir (Odabasi ve Baris, 2002: 27).

Tiiketicinin hafizasina yerlestirilen bu algr rastgele bir sekilde degil tiiketicinin
orgiitlenmesi ile yerlestirilir. Orgiitlendirmede tiiketiciye iki ilke yardimci olmaktadir.
Bunlar; smiflandirma ve biitiinlestirmedir.

Siniflandirma, tiiketicinin zihninde yer verdigi bilgileri birbirleri ile alaka kurarak
hafizasina yerlestirmesi demektir. Tiiketici bu smiflandirmayi yaparken ge¢misteki
deneyimlerinden ve Kisisel egilimlerinden de yararlanir (Islamoglu, 2003: 28).

Biitlinlestirme, farkli giidiilerin bir biitiinliik ile algilanacagini ifade etmektedir.
Tiiketicide alg1 olusturan mesajlar icerisinde sorular ve cevaplar birbirini tamamlama
ozelligi gosterir. Bu strateji uygulandiginda, hedef kitleye verilecek kisa bir hatirlatma
mesaj1 ile biitiinlestirme siireci tamamlanacaktir (Islamoglu, 2003: 28).

Kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama denir. Yorumlama kendi
igerisinde bir siire¢ olarak ele alabilir. Yorumlama kisisel bir unsurdur. Bu nedenle
kisiler arasinda farkliliklar gostermektedir. Ayni reklami izleyen farkh kisiler, farkl
yorumlarda bulunabilirler (Odabas1 ve Barig, 2002: 27).

Yorumlama gerceklesmeden dnce mesaj, kisilik 6zellikleri, giidiileyici 6zellikler ve



durumsal faktorler iizerinden aktif hafizada yer edinir. Bu siirecin sonunda birey mesaji
yorumlar.

Algisal yorumlama, kisisel farkliliklar gosterdigi gibi toplumsal olarak da
farkliliklar gosterebilir. Ornegin beyaz renk bir kiiltiirde saflik, bir baska kiiltiirde matem
olarak yorumlanir. Bu nedenle algisal yorumlamayi etkileyen pek ¢ok degisken oldugunu

sdylemek miimkiindiir (Islamoglu, 2003: 28).

1.3.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiltiir, alt kiltiir ve sosyal sinif olmak tizere ii¢ madde ile

incelenmektedir.

1.3.2.1. Kiiltiir

Kiiltiir; toplumda tiye olarak yer alan bireyin sahip oldugu bilgiyi, inanci, yasayi,
ahlaki, aliskanlig1 ve diger gelenek ve goreneklerle ilgili yetenekleri barindiran karmasik
yapida bir biitiin olarak tanimlanabilir. Bir bagka tanim ile kiiltiir, bir toplumun maddi ve
manevi Uretim giicidiir. Kiiltiir dil, bilgi, din, gelenek, gorenek, yemek, miizik, sanat,
teknoloji, ¢aligma yontemleri ve toplumun {irettigi tiim yapitlar: kapsar.

Kiiltiir, davraniglart genis bir bicimde etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketici
davranislarina da etki etmektedir. Bu nedenle topluma ait inanglarin ve deger yargilarinin
bilinmesi ve bunlarin toplumda yarattig: etkilerinin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Kiiltiir kavraminin daha iyi anlasilmasi agisindan taniminin yaninda 6zelliklerinin
de taninmas1 ve bilinmesi faydali olacaktir. Kiiltiiriin 6zelliklerini siralamak gerekirse
(Islamoglu, 2003: 30);

e Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii bireyler meydana ¢ikarir. Her ne kadar ilahi bir
boyutu olsa da Kkiiltlir bireyler arasindaki etkilesim ve kabullerden
kaynaklanmaktadir.

e Kiiltiir 6grenilir: Kiiltiir yaratilistan degil, 6grenme ile elde edilir. Birey
dogduktan sonra ailesi ve ¢evresi yoluyla kiiltiiri 6grenir.

¢ Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplumu olusturan bireylerin ortak diisiincelerine

uygun davranis standartlarini igerir.



o Kiiltiir degisebilirdir: Kiiltiir zamanla degisebilir. Ancak bu degisiklik i¢in uzun
bir siire gereklidir. Kiiltiir kendini giinlimiiz kosullarima adapte ederken bazi
giincellemelere ugrar. Degisen sosyal hayat, gelisen teknoloji gibi unsurlar
kiiltiirin degismesine yol agmaktadir.

¢ Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkhhklar da igerir: Pek ¢ok kiiltiirde ortak
olan degerler, normlar ve davranis kaliplar1 bulunmaktadir. Ancak aym kiiltiir
unsuru her kiiltiirde farkli anlamlar tagiyabilmektedir.

e Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kiiltiiriin tam anlamiyla kiiltiir
olabilmesi i¢in toplumun iiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylagim ise
iletisim kurmayi, orgiitlenmeyi ve biitlinlesmeyi gerektirir.

e Kiiltiir bir ihtiyac1 karsilar: Kiiltiir dogru ve yanlislar1 gostererek insanlarin
sorunlarimi ¢dzmelerine yardimer olur. Ornegin saglikli yasam kiiltiirii yerlestikce,

toplumda saglikli gida iirtinlerine egilim artacaktir.

1.3.2.2. Alt Kiiltiir

Niifus arttik¢a kiiltiir tek tiirliliigiinii kaybetme egilimi gosterir. Halk icerisindeki
kiiltiirel gesitlilik birbirine karigsmaya basladikca alt kiiltiirler ortaya ¢ikar. Alt kiiltiirler
milletler, dinler, irksal gruplar, bolgesel gruplar gibi azinlik insan gruplarini icermektedir.

Bagka bir bakis acisiyla alt kiiltiir; bir sosyal grup veyahut sosyal ziimrenin,
igerisinde yasadig1 toplumun genel kiiltiir kapsami i¢inde etnik, dini, yerel ve mesleki
sebeplerle degisiklikler gosteren dilleri, elbiseleri, evleri, ¢ocuk yetistirme tarzlari, hayat
ve diinya gorisleri, yasama bigimlerine denmektedir (Durmaz, 2008: 29).

Ozellikle ¢ok gesitli millet ve gruplardan meydana gelen toplumlarda alt kiiltiirlere
daha ¢ok rastlanir. Bugiin Amerika Birlesik Devletleri, ge¢miste ise Osmanl
Imparatorlugu bu tiir toplumlara Ornektir. Amerikan toplumunda Afrika kokenli
vatandaslarin kiiltiirel dzellikleri bir alt kiiltiir olarak 6rnektir. Ulkemizde ise cografi

bolgelere gore alt kiiltiirler yer almaktadir.

1.3.2.3. Sosyal Simif

Sosyal smif, bir hiyerarsi icerisinde toplumun iiyelerinin siniflandirilmasidir.



Siniflama, sosyal prestij, meslek, gelir, unvan gibi degiskenlerle izah edilebilir (Tokol,
2007: 48).

Tiketicilerin kaliplasmis tiiketim davraniglari, marka yorumlamalar1 ya da ihtiyag
degerleri ve satin almay1 tamamlama stiregleri, biliylik 6l¢iide iginde bulunduklari sosyal
simifin degerleri ve standartlar tarafindan etkilenmektedir. Her toplum farkli yapilara
sahip sosyal grup ve tabakalardan olusur. Sosyal sinif, bu grup ve tabakalardan bazi
Ozellikler itibariyle nispeten benzer olanlardan olusur. Bazi toplumlarda bu farklar biiytik,
bazilarinda nispeten daha kiiciik olabilmektedir (Islamoglu, 2003: 32).

Pazarlama acisindan sosyal siniflar &nemli yer tutmaktadir. Isletmeler pazar
stratejilerini belirlerken sosyal siif unsurlarini géz 6niinde bulundurmalidir. Pazarlanan
tiriinler veya hizmetleri hedef tiiketici kitlesinin i¢inde bulundugu sosyal siniflara gore

sunulmalidir.

1.3.3. Sosyal Faktorler

Her toplum, birbirleriyle karsilikli iliskileri olan toplumsal gruplari mevcuttur.
Sosyal faktorler; referans gruplari, aile, roller ve statiiler olmak {izere ii¢ baglik altinda

incelenmektedir.

1.3.3.1. Referans Gruplari

Bireyler gilinlimiiz hayat sartlarinda tiirlii sosyal gruplarin igerisinde yer
almaktadirlar. Bir sosyal gruptan danisma grubu olarak bahsedebilmek igin, bireyin
davraniginda etki sahibi olmasi gerekir. En az iki kisi arasinda olusturulan iliskiler
devamlilik kazanarak davranislari etkilemeye basladiginda toplumsal bir gruplasmadan
bahsetmek miimkiindiir. Referans gruplari i¢in liyeler arasinda belirli iligkilerin olmas1 ve
ortak beklentilerin olmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda referans gruplarinin varligindan
s0z edebilmek i¢in siireklilik olgusu bulunmalidir (Durmaz, 2008: 31).

Referans gruplari, insanlar tizerindeki etkisi bakimindan c¢esitlilik gostermektedir.
Insanlarin yiiz yiize etkilesim kurdugu daha ¢ok sevgi ve bagin olusturdugu iki ya da daha
fazla kisi tarafindan olusturulan gruplar birincil grup olarak adlandirilirken sehirlesme ve

sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan gruplar ise ikincil grup olarak adlandirilmaktadir.
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1.3.3.2. Aile

Aile, bilinen en basit tanimi ile toplumun en temel yapi tasidir. Aile kavrami
onceden daha kalabalik unsurlar igermekteydi. Ancak giliniimiiz diinyasinda aile denildigi
zaman ¢ekirdek aile kavrami algilanmaktadir. Cekirdek aile anne, baba ve ¢ocuklardan
olugsmaktadir. Genis aile kavrami ise daha geleneksel bir aile tipidir. Ailenin iiye sayisi
fazladir. Biiylikanne ve biiylikbaba ve evli ¢cocuklarin bir arada yasadig: aileler olarak
ifade edilir.

Aile fertleri tiiketim davranislarinda ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle aile
pek ¢ok lirtin ve iirlin grubu i¢in asil hedefi olusturmaktadir. Aile hem geliri olan hem de
tilketen bir birim oldugu igin, tiiketim konusunda alinacak kararlar aile tiyelerini de
etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 33).

Tiiketici davraniglar1 bakimindan, karar asamasinda etkili Oonemli bir faktor
oldugundan dolay1 otoritenin dagilimi dogrultusunda yapilacak smiflandirma daha
anlamli olmaktadir. Bu smiflama icin iki tiir aile s6z konusudur (Ozkalp, 1994: 7)

e Ataerkil Aile: Babanin egemenligine dayanan bir aile yapisidir. Son karar verici
durumunda olan baba, mutlak otorite sahibidir. Diger aile fertleri alinan kararlara
uymak durumundadirlar.

e Anaerkil Aile: Annenin egemenliginin mutlak oldugu aile tipini ifade etmektedir.

Ailede {irlinlin satin almasi kararmi alan ile {irinii kullanan bireyler farklilik
gosterebilmektedir. Ayn1 zamanda bu durum farkli tiyelerce gergeklestirilebilecegi gibi

tiyelerin birkagi bir kaci tarafindan da gergeklestirilebilir (Odabasi ve Barig, 2002: 34).

1.3.3.3. Roller ve Statiiler

Satin alinacak iriiniin 6zelligine gore iriiniin satin alma kararmi verecek birey
farklilik gdsterebilir. Ornegin yiiksek harcama gerektiren otomobil gibi bir {iriiniin satin
alma kararimi genellikle baba verirken, evde kullanilacak temizlik triinlerine dair satin
alma kararin1 genellikle anne vermektedir. Ancak bazi durumlarda esler ortak karar
alabildigi gibi bazi durumda bagimsiz olarak da karar alabilirler.

Satin alma igleminin meydana gelmesi agamasinda bes ayr1 satin alma roliinden

bahsedilmektedir:
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e Harekete Gegirici: Satin alma goriisiinii ilk kez diisiiniip dillendiren kisidir.

e Etkileyici: Satin alma kararinin verilmesinde agik ya da gizli bir takim etkileri
olan kisidir.

e Karar Verici: Satin alma kararinin tiimiinii veya herhangi bir kismini belirleyen
kisidir. Uriiniin, ne zaman, nereden alinacagina karar verir.

e Satin Ahlci: Satin alma islemini fiili olarak gerceklestiren kisidir.

e Kaullanicr: Satin alinacak ya da satin alinan mali tiiketen kisidir.

Satin alma rollerini iistlenen kisiler farklilik gosterebilecegi gibi ayni kisiden de
meydana gelebilir. Ornegin oyuncak isteyen bir cocuk harekete gegiricidir. Cocugun
istedigi oyuncagin alinmasi i¢in babay1 ikna eden anne etkileyicidir. Oyuncagi almaya
karar veren kisi ise babadir. Baba ayn1 zamanda satin alic1 roliindedir. Alinan oyuncak

i¢cin ¢ocuk ise kullanici roliindedir.

1.3.4. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; kisisel faktorler cinsiyet, yas, meslek, egitim ve kisiye ait
ozelliklerdir. Kisisel faktorler bireyin tiriinden elde etmeyi bekledigi faydanin nitelik ve
diizeyinin belirlenmesinde ve bireyin tercihlerine etkisinin belirlenmesinde 6nemli rol

almaktadir.

1.3.4.1. Yas

Yas gruplar1 degisiklik gosterdikce, bireylerin egitim ve gelir diizeyi, harcama sekli,
aile yapis1 gibi unsurlarin etkisiyle tiiketim davranislarinin yonii de degismektedir. Hedef
pazar1 meydana getiren kitlenin yas grubu ise, mevcut tiiketicilerin mal ve hizmet
tercihlerinin siirekliligini etkilemektedir.

Oncelikli olarak bireyin yasi veya yas grubu onun hangi tiir mallara egilim
gostereceginde etkili olur. Yas, tiiketici niifusunu alt kimliklere ayirmaktadir. Diger
kisisel faktorler gibi yasta pazar1 degerlendirmede ¢ok énemli yer tutmaktadir. isletmeler
mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejilerini alt kimlikleri g6z Oniine alarak
sekillendirmelidir.

Insanlar degisik yas araliginda degisik hayat tarzlarina sahip olur. Bu bakimdan,
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tiiketicilerin hayat tarzlari, ne sekilde iirlin veya hizmetleri talep edeceklerini belirler. Yas
aralig1 18 - 25 arasinda olan geng kesim daha ¢ok giyim, seyahat, eglence gibi ihtiyaclara
yonelirken daha biiylik yas grubuna sahip kisilerin evlilik yapmis olmalart muhtemel
oldugundan mobilya, ev gerecleri, bebek ve cocuk iiriinleri gibi ihtiyaglara yonelmeleri
s6z konusudur. Bu nedenle yas faktorii tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde etkilidir
(Ozcan, 1996: 37).

1.3.4.2. Cinsiyet

Tiiketicinin cinsiyeti, satin alma evresinde farkliliklar meydana getirmektedir.
Bireyler hem cinsiyetleri hem de toplumda olusan deger yargilarina gore tercihlerde
bulunurlar.

Kadinlar ile erkekler arasinda tiiketici tercihleri farklilik gdstermektedir. Ornegin
bir erkek bilgisayar satin alirken daha ¢ok teknik 6zelliklerini goz 6niinde bulundurur.

Buna karsilik kadinlar daha ¢ok renk, bigim gibi gorsel detaylara gore tercihte bulunurlar.

1.3.4.3. Gelir

Kisinin ekonomik diizeyi iiriin, hizmet ve marka tercihinde etkide bulunan
unsurlardandir. Kisinin geliri, kisilerin ellerine gegen gelir toplamini belirtmektedir.
Ancak bu gelirin bir boliimii vergi olarak tahsil edilmektedir. Bu nedenle kisisel gelir
tizerinden vergiler ¢ikartilarak kisinin harcanabilir geliri elde edilir. Harcanabilir gelir,
tiikketicilerin reel satin alma giicilinii gostermektedir.

Ozellikle gelir karsisinda duyarliligi bulunan iiriinlere sahip iireticiler ve bu
lirinlerin saticilar1 bu géstergeleri yakindan takip eder. Ornegin, durgunlugun s6z konusu
oldugu durumlarda, iiriinleri yeniden tamimlayarak, konumlarlar, fiyatlar, {iretim ve
stoklar azaltirlar (Tek, 1999: 28).

Baz tiiketiciler ozellikle sik alinmayan yiiksek fiyatli mallara egilim gosterirken,
baz1 tiiketiciler ise herkesin alabilecegi, ucuz olan mallara egilim gosterirler. Ancak bazi
durumlarda fiyat1 diisen mallara olan talep azalir. Bunun sebebi, tiiketicilerin fiyat1 diisen

mallarin kalitesinin de diistiigiinii diistinmesinden kaynaklanir.
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1.3.4.4. Egitim ve Meslek

Tiiketicilerin mesleki durumlar1 ve 6grenim seviyeleri, bazi mallara kars1 istek ve
ihtiyac olusturur. Bir isci ile bir igverenin giyecek ihtiyacglar1 birbirinden farklidir. Bir
avukat ile bir esnaf, meslekleri dolayisiyla birbirinden ¢ok farkli araglara ihtiyag¢ duyarlar.
Ayrica, tiikketicilerin 6grenim seviyesi arttikca ihtiyaglar1 ve istekleri de bu oranda artar.
Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri arttik¢a gelir diizeyleri de artar. Bu nedenle 6grenim ve

gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin liikks mallara egilimi s6z konusudur (Cemalcilar, 1998:
46).

1.3.4.5. Yasam Tarz1

Tiiketicilerin davranislarini etkileyen faktorlerden bir tanesi de tiiketicilerin tikketim
tercihlerine yon veren yasam tarzidir. Yasam tarzi, bireyin ihtiyacglar1 ve istekleri
tarafindan etkilenen tipik yasam sekli olarak ifade edilmektedir. Ayni egitim diizeyinde,
ayn1 meslekte ve hatta ayni aile igerisindeki bireylerin bile farkli yasam tarzlari olabilir.
Bunun sebebi, yasam tarzinin bireyin 6znel fikirlerinden kaynaklanmasidir.

Pazarlama bakimindan, zaman ve gelir kisithiligi yasayan bir tiiketici, elde ettigi
geliri mal, hizmet ve faaliyet gruplar1 arasinda Oyle bir paylagtirmalidir ki sagladig:
faydayr maksimize edebilsin. Ancak harcanabilir gelirin segenekler arasinda
paylastirilmasi, tek basina yasam tarzini agiklamaya yeterli olamaz. Kisinin topluma
duydugu aidiyet seviyesinin bir 6z tanimlanmast da yapilmalidir. Benzer kiyafetlere
biirlinme, benzer yerlerde bulunma, benzer konusma tarzi, mimikler ve jestler toplum
icinde gruplagsmanin tipik gostergesidir. Bu bakimdan kisiler mal ve hizmet tercihlerini,
kendi yasam tarzina uygun olanlar arasindan secerler (Durmaz, 2008: 34).

Bireyin yasam tarzi normal sartlar altinda degisiklik gostermez. Ancak toplumda
meydana gelen bazi1 olagandis1 degisiklikler bireyin yasam tarzinin degismesine yol
acabilir. Ornegin kadini is hayatina adapte olmast, yeni istek ve ihtiyaglar dogurmus ve

yasam tarzini etkilemistir.
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1.3.4.6. Kisilik

Kisinin psikolojik karakteristik ozelliklerine bagli bulunan ve ayni zamanda
cevresel unsurlardan etkilenen bir biitiinliik igerisinde kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresi ile
kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski bigimidir. Ayirt edici
olan bu oOzelliklerin igerigine bakildiginda aliskanliklar, algilamalar, davranis tarzlari,
olaylara ve ¢evreye bakis agis1 bulunmaktadir (Ciiceloglu, 2016: 52).

Kisilik ile tiiketicinin satin alma tutumu arasinda giiglii bir iliski oldugu bilinmekte
ve bu iligki glinlimiizde heniiz tam olarak agiklanamamistir. Kisilik ile ilgili en tutarh
caligmanin sahibi Sigmund Freud olarak kabul edilmektedir. Freud’a gore insan kisiligi
ti¢ bolimden olugmaktadir (Durmaz, 2008: 37):

e Id (ilkel benlik),
e Ego (benlik ya da suur),
e Siiper ego (list benlik)

Id, insan zihninin biyolojik yapist olup, sonrasinda ego ve siiper egonun iizerine
gelistigi, kisilik bolimlerinin en temelidir. Cinsellik, saldirganlik gibi diirtiilerden
meydana gelir ve haz ilkesine gore calisir. Isteklerin aninda doyumunu arzular.
Bireyseldir.

Ego, id’den sonra gelisen ve hazdan ¢ok gerceklik ilkesine gore calisan kisilik
bolimiidir. Ego, dis diinya gergeklerine dahil olma arzusuyla bencil isteklerin

iligkilendirilmesi ile olusan ¢atismalar1 dengeler.

Stiper ego, toplumsal aktarimin iiriinii olan ahlaki islevlerin temsilcisidir. Ulagilmak
istenen 1dealleri, milkemmeli kapsar. Temel gorevi bireyin davraniglarini toplumsal
beklentileri dogrultusunda kontrol etmesidir. Birey bunu uyguladiginda tatmin olur
(Durmaz, 2008: 37).

Pazarlamacilar, kisiliklere gore 6zellikleri tespit ederek mal ve markalar arasinda
iligki kurarak pazar boliimlendirmesi yapabilirler. Ayrica bazi1 durumlarda sahip olduklari
markalar ile kisilik o6zelliklerini 6zdeslestirerek mallarinin  pazar konumlarimi

belirleyebilirler.
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1.4. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin {iriin tercihleri siirekli degisim gosterir. Ayrica, tiiketiciler her giin
birgok konuda karar verirler. Bu kararlarin bir kismui iiriin satin alma kararidir (Mazlum,
2010: 52).

Tiiketici davranisi, giidiileyici unsurlarin pazarlama diizeni ve pazarlama bilesenleri
ile direkt olarak, sosyokiiltiirel unsurlardan dolayli bir sekilde etkilenmesiyle
olusmaktadir. Satin alma davranisi bir siirecten olusmaktadir. Bu siireci asagidaki
asamalarla ifade edebiliriz:

e Farkina varma
e Bilgi edinme
e Degerleme

e Deneme

e Kabul veya ret.

Bu siire¢ tamamlandiktan sonra olusan miisteri tatmini tiikketici davraniglarini
etkilemektedir. Tiiketicinin satin aldig1 iiriinden tatmin olmas1 halinde ayni iiriinii yeniden
tilketmek istemesi s6z konusudur. Aksi durumda, miisteri tiikettigi {irlinden tatmin

saglayamazsa, iiriinii tiiketmekten vazgececektir.
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IKINCI BOLUM

MUSTERI VE YONETIMI
Giliniimiizde pek ¢ok sayida isletme tarafindan uygulanan en 6nemli pazarlama
faaliyetlerinden biri olan miisteri iliskileri yonetimi, klasiklesmis pazarlama anlayigindan
cokca farklt yapiya sahip bir yaklasimdir. Miisteri iligkileri yonetimi bir siirecten
olusmaktadir. Bu silireg, miisterileri dinleyerek baslar. Daha sonra miisterilerin

beklentilerinin belirlenmesi ile devam eder (Cigek, 2006: 16).
Miisteri iliskileri yonetiminin 6ziinde miisteriye dair olabildigince bilgi elde etmek
ve bu bilgileri degerlendirerek miisteriye daha fazla satis gerceklestirmek {izerine

politikalar gelistirmek amaci vardir.

2.1. Miisterinin Tanim ve Miisteri ile Tlgili Kavramlar

Genellikle, miisteri kavrami asil tanimindan farkli anlamlarda kullanilmaktadir.
Miisteri, belirli bir isletmeden diizenli bicimde alisveris gergeklestiren kisi ya da
kuruluslar seklinde tanimlanmaktadir. Diger yandan, ticari amaglar dogrultusunda iiriin
veya hizmet satin alan miisterilere ise “ticari miisteri” denilmektedir. Miisteriler ile
iligkiler bakimindan ve kisiye 6zel pazarlamanin yayginlagsmaya baglamasi, bu iki farkli
tanima sahip “misteri” kavramlarini birbirine yakinlastirmis ve es anlamli olarak
kullanimin1 gerektirmistir. En genel ifadesi ile miisteri herkestir denilebilir. Her insanin
yasamin siirdiirebilmesi ve cesitli sosyal faaliyetlerini yiiriitebilmesi i¢in ihtiyaglar1 s6z
konusudur. Bu nedenle her bireyi miisteri olarak ifade edilebiliriz (Odabasi, 2006: 49).

Miisteri, isletmenin varligini siirdiirebilmesi i¢in mutlaka kazanilmasi gereken bir
unsurdur. Miisterinin bu denli 6nemli bir kavram olmas1 ve modern pazarlama stratejileri
icerisinde miisteri iligkileri yonetiminin Gneminin artmasi miisteri tatmini, miisteri

sadakati ve miisteri degeri gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

2.1.1. Miisteri Kavram

Miisteri kavrami, ticaretin ortaya c¢ikmasi ile adindan s6z ettirmis, takas
faaliyetlerinin basladig1 eski zamanlardan glinlimiize kadar, ortak ve degismeyen bir konu

olmustur. So6zliikk anlami ile miisteri, bir mal veya hizmeti satin almak i¢in iicret 6deyen
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kimse olarak tanimlanmistir. Giiniimiizde giderek artan rekabet ve globallesen ekonomik
yapilar nedeniyle miisteri kavrami biiyiik 6nem kazanmistir. Artik isletmeler sadece yeni
miisteri bulmayr degil, mevcut miisterilerini ellerinde tutarak kazang saglamayi

hedeflemektedirler (Varinli ve Cat1, 2010).

2.1.1.1. Misterilerle Etkilesim

Miisteri iligkileri yOnetiminin 6nemli bir asamasi olan miisterilerle etkilesim
olusturmaktir. Burada etkilesim kelimesi ile anlatilmak istenen, miisteri ile yapilan satis
ziyaretleri, pazarlama etkinlikleri, telefon goriismeleri, web sitesi iletisimi, cagr1 merkezi
gibi araclarla miisteri hizmetlerinde sikayetlerin degerlendirilmesi seklindeki, musteri ile
iligki icerisine girilen segeneklerin pek c¢ogunun kullanilmasi ifade edilmektedir.
Miisterilerle etkilesimin amaci, salt miisterinin kendisiyle ilgilenildigi hissine kapilmasini
saglamakla smirl degildir. ifade edilmek istenen etkilesim, miisteri ile karsilikli bir
diyalog igerisine girmektir. Miisteri ile girilen bu diyalog sayesinde elde edilen kisiye
ozel bilgiler, isletmenin rakiplerinin elde edemeyecegi dnemli avantajlar saglamaktadir
(Cigek, 2005: 53).

Miisteri iligkileri yonetiminde basarili bir grafik ¢izebilmek i¢in miisterinin nelere
thtiya¢ duydugunu, ne gibi sorunlar yasadigini belirlemeye ve bunlara ¢6ziim 6nermeye
ithtiya¢ duyulmaktadir. Bunu saglamanin yolu ise miisteri ile etkili iletisimi olusturacak
acik, dogru ve samimi bir karsilikli iletisimi kurmaktir (Odabasi, 2015). Bu nedenle
isletmeler, miisteri etkilesimine dair maliyet planlamasi gerceklestirmelidir. Miisteri
etkilesimi i¢in katlanilacak maliyet, saglanacak miisteri memnuniyeti sayesinde isletmeye

olumlu olarak geri yansiyacaktir (Odabasi, 2015: 18).

2.1.1.2. Miisteri Memnuniyeti

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in miisteriyi elde tutacak her tiir tiirlii
faaliyeti uygulamasi gerekmektedir. Bu noktada isletmelerin miisterilerini tanimalari,
miisterilerini dinlemeleri ve onlarin sorunlarina ¢6ziim bulmalar1 miisteri siirekliliginin
saglanmas1 konusunda biiyiilk énem tasimaktadir. Isletme, memnun miisterilere sahip

oldukca pazardaki diger firmalara kars1 rekabet tistiinliigii saglar.
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Miisteri memnuniyeti, bir {irlin veya hizmet ile ilgili satin alma kararinin verilmesi
sirasindaki, miisterinin beklentileri ve miisterinin {irlin veya hizmeti kullanmasi
sonrasinda elde ettigi tecriibenin bir sonucudur. Eger bu ¢ikti sonucunda miisteri
memnuniyet duyuyorsa, bunun en biiylik katkisi miisterinin isletmeye karsi sadik hale
gelmesidir. Ayn1 zamanda miisterilerini memnun edebilen isletmeler, imaj yaratma
konusunda da biiyiik avantaj saglarlar (Godekmerdan ve Deniz, 2014: 68).

Tiketiciler giiniimiizde satin aldiklar1 mal ve hizmetlerden maksimum diizeyde
fayda ummaktadir. Tiiketiciye sunulmakta olan her bir yeni ve her bir tistiin 6zellikli mal
veya hizmet ile birlikte, miisterinin beklentileri degisim gostermekte ve ylikseltmektedir.
Her gegen giin artan rekabet kosullart igerisinde isletmeler, meydana gelen bu degisime
kars1 kayitsiz kalmayarak basariyr miisteri beklentilerini saglayarak ve hatta asarak
saglamak durumundadirlar.

Miisterilerin beklentileri, miisterilerin ge¢mis deneyimlerine ve tecriibelerine,
yakin cevre referans gruplarinin tavsiye ve Onerilerine ve ireticilerin vaatlerine gore
yonlenmektedir. Bu nedenle isletmeler beklentileri olustururken ¢ok 6zen gostermek
durumundadirlar. Beklentileri oldukg¢a yiiksege ¢ikartan bir isletmenin, bu beklentileri
kargilayamadig1 takdirde miisterileri hayal kiriklig1 yasar. Bu da igletmenin gelecek

satiglarint dogrudan etkileyecektir.

2.1.1.3. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, miisteri tatminiyle birlikte birbirlerine es yonlii olarak ilerleyen
iki olgudur. Sadakat, misterinin kendisi i¢in 6nemli bir {irlin veya hizmet tizerinden
stirekli olarak tatmin olmasinin neticesinde meydana gelen sonugtur. Tiiketicilerin satin
alma tutumlar1 ve aliskanliklari, tirtiniin kendilerince tasidig1 6nem diizeyine bagl olarak,
sadakat veya siireklilik kazanmig aligkanlik olabilir. Eger satin almak istedigi marka
iriini bulamiyorsa, satin almaktan vazgegen miisteri sadik miisteridir. Bu dogrultuda
miisteri sadakatini, tiiketici agisindan biiylik 6nem tasiyan {iriin ve hizmetlere iliskin
olarak, ihtiya¢ meydana geldiginde tiiketicinin ayni liriinden veya ayni magazadan satin
alma egilimi olarak ifade edebiliriz.

Giderek O6nem kazanan miisteri kavrami ile ilgili olarak yeni miisteri sadakati

yaklasimlari ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklagimlar (Hanger, 2003: 19);
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e Davranigsal yaklasim,
e Tutumsal yaklagim,
e Karma yaklagimdir.

Davranigsal yaklasim, miisteri sadakatini sadece satin alma sikhig1 ile
aciklamaktadir. Farkli aragtirmacilar, davranigsal yaklagimin, miisteri sadakati ile yalniz
basina yetersiz kalacagin ileri siirerek, sadakat kavraminin tutumsal yoniine dikkat
cekmektedirler. Cilinkii bir miisterinin siirekli olarak ayni isletmeyi tercih etmesi yalnizca
isletmeye kars1 psikolojik bir bagliligi olarak agiklanamaz. Bunun bir sebebi de
miisterinin tercih edebilecegi baska bir isletmenin bulunmamasi da olabilir. Bu gibi
durumlarda miisteri ayni1 isletmeyi tercih etmek durumundadir.

Tutumsal yaklasim, miisterinin isletmenin {iriin ve hizmetlerine dair psikolojik
baglilig1 olarak tanimlanabilir. Tutumsal sadakate sahip bir miisteri, isletmeden siirekli
aligveris yapmasa bile isletmeyi sosyal ¢evresine tavsiye ederek isletmenin satislarinda
pay sahibi olabilir. Bu nedenle tutumsal sadakate sahip miisterilere sahip olmak,
isletmeler agisindan ¢ok 6nemlidir.

Karma yaklasimsa, diger yaklasimlarin bir bilesimidir ve miisteri sadakatini,
miisterilerin iiriin tercihleri, marka degisim tercihleri, {iriin veya hizmeti satin alma siklig1
ve toplam satin alma miktar1 dogrultusunda agiklamaktadir. Karma yaklasimda miisteri
sadakati, miisterinin isletme iiriin ve hizmetlerinden yeniden satin almasi ve isletmenin
iirtin ve hizmetlerini bagka tiiketicilere tavsiye etmesi seklinde ifade edilmektedir.

Miisteri sadakatinin her bir miisteri i¢in ayni oldugunu ifade etmek miimkiin
degildir. Bu nedenle miisteri sadakati her tiiketici icin degisik diizeylerde
Olctimlenmektedir. Genel olarak bu diizeyler su sekilde ifade edilmektedir (Cat1, Kogoglu
ve Gelibolu, 2010: 65):

e Sadakatsizlik,
e Sahte sadakat,
e Gizli sadakat,
e (il sadakat

Sadakatsizlik, miisterilerin bir isletmeye ait {iriin ve hizmetlere kars1 davranissal
acidan baglilik géstermemesi ve isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerden satin almamasi
durumudur. Bu diizey cergevesinde degerlendirilen miisterilerin, isletmeye ait iiriin ve

hizmetlere baglilik hissetmedikleri i¢in siireklilik goésteren satin alma ve sosyal
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cevrelerine tavsiye etme eylemleri gerceklestirmezler. Bu tip miisteriler i¢in yiiriitiilecek
miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri sadakati uygulamalari ile miisterilerin sadakatinin
artirtlmas1 miimk{indjir.

Sahte sadakat seviyesi, miisterilerin isletmeye ait mal ve hizmetlere kars1 tutumsal
bakimdan bir baglilik bulunmayan ve tiiketicinin isletmenin mal ve hizmetlerini nadiren
satin aldigt durumdur. Bu diizeyde degerlendirilen miisteriler, isletmeye ait iiriin ve
hizmetlere kars1 baglilik hissetmediklerinden siireklilik gésteren bir satin alma davranisi
gostermezler. Miisterilerin isletmeye karsi diisiik sadakat gOstermesinin analizleri iyi
yapilirsa, uygulanacak sadakat artirma politikalari ile isletme bu miisterilerin sadakatini
kazanabilir (Hanger, 2003: 21).

Gizli sadakat kavrami ise, miisterilerin bir isletmeye ait mal ve hizmetleri siirekli
olarak satin almamasina ragmen, o isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir
tutuma sahip olmasini ifade etmektedir. Bu sadakat seviyesinde miisteri, isletmeden
stirekli olarak alim gerceklestirmiyor olsa isletmeye karsi sadakat beslemektedir.

Gicli sadakat ise, miisterilerin bir isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir
tutuma sahip olarak, isletmenin siirekli miisterisi olma durumunu ifade etmektedir.
Saglamlastirilmis bir miisteri sadakati, miisterinin isletmeye yaklasiminda siirekli tercih
sebebi olusturmasi, isletmenin politikalarini takip etmesi ve isletmenin yaptig1 hatalara
kars1 toleransli ve hemen rakip isletmemeleri tercih etmemesi gibi 6nemli davranislar
icermektedir. Bu nedenle gilinlimiiz isletmeleri yeni miisteri edinme politikalarindan ¢ok
miisteri sadakati politikalar1 uygulayarak isletmelerine sadakatli miisteri kazandirma
girisimi gergeklestirmektedirler (Cati, Kogoglu ve Gelibolu, 2010: 66).

Miisteri sadakati saglamak, isletmeler ag¢isindan pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Bu
nedenle giliniimiizde ¢ok sayida isletme miisteri sadakati iizerine yogunlagmistir. Miisteri
sadakatini olusturacak 6nemli stratejilerden bir tanesi miisteri beklentilerine karsilik
verebilmektir.

Hizmet sektoriin maliyetlerin azaldigi ve karhiligin arttigi bir sektér gibi
goziikmektedir. Ancak bu durum 6zellikle miisteri sadakati olusturabilmis isletmeler i¢in
gecerlidir. Miisteri sadakati olusturabilmek icin ise miisteriyi tanimak, miisterinin
ithtiyaclarini tespit etmek ve miisterinin isletme ile baginin olusmasi i¢in girisimlere
bulunulmalidir. Bu nedenle mali sattiktan sonra miisteriyi dnemsemeyen geleneksel

zihniyet yerine, miisteri sadakati iizerinde durulmaya baglanmstir.
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Miisteri sadakatinin kazanilmasi durumunda; miisterilerin ayni iiriin ve hizmet igin
tekrardan satin alma girisiminde bulunmasi, isletmenin {irlinlerinin diisiik fiyat
esnekligine sahip olmasi, hizmet etme maliyetinin diisiik olmasi, miisterinin {iriiniin,
hizmetin ya da isletmenin olumlu propagandasini gerceklestirerek baskalarina tavsiye
etme egiliminde bulunmasi isletmelere kritik bir rekabet avantaji1 yaratmaktadir (Hanger,
2003: 23).

2.1.1.4. Miisteri Degeri

Miisteri degeri, basit anlamda en fazla yarar olusturan ve minimum fiyat ile rekaket
icinde oldugu isletmelerden daha degisik icerige sahip olan {iriin ve hizmetlerin sunulmasi
seklinde ifade edilen, miisteriye deger kazandirmayir basarmasi durumudur. Miisteri
degeri, miisteri tatminine ilaveten, bir {iriin veya hizmetin rakipleri igerisinden nasil ve
neden tercih edildigini yani tercih kriterlerini incelemektedir.

Miisteri degeri, liriin veya hizmetin 6zelliklerinin ve kullanildigi zaman miisterilere
olusturdugu katkinin, miisterilerin tercihlerinde yarattig1 etki ve miisteri tarafindan

algilanan degerdir.

2.1.1.5. Miisterinin Yasam Boyu Degeri

Miisteri yasam boyu degeri, miisterinin yasam dongiisii igerisindeki degeri olarak
ifade edilmektedir. Tanimlanmast yapilmamis bir yasam dongiisii icerisinde miisteri
Omriiniin de miisteri degerinin de saglikli 6l¢iilmesi s6z konusu degildir. Miisteriyi elde
tutabilmenin maliyetleri, yil igerisinde alinan siparigler, toplam gelir, dogrudan
maliyetler, miisteri edinme maliyetleri, indirim oranlar1 ve daha bir¢ok unsura gore her
bir miisterinin yasam boyu degeri tespit edilebilmektedir. Bu tespitin amaci, yeni
miisteriler bulmak yerine mevcut miisteriyi elde tutarak sadik miisteri grubu
olusturmaktir. Bu noktada en dnemli ayrinti, miisteri yasam boyu degerinin miisteriyi
satin alma Oznesi olarak ele almak yerine, miisteriyi yasam siiresi igerisinde elinde

tutmay1 amaglamasidir (Otay, Demir ve Kirdar, 2007: 89).
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2.1.1.6. Miisteri Maliyeti

Miisteriler satin almay1 arzuladiklari mal ve hizmet i¢in olabildigince en ucuz
maliyete ulagmak isterler. Bu acgidan isletmeler, Ozellikle fiyata karst duyarli olan
tiikketicilere, iirettikleri mal ve hizmetin liste fiyatinin mal ve hizmetten beklenen
performansa esit ve hatta beklenen performansin iizerinde oldugunu yansitmahidirlar. Bir
baska ifadeyle, isletmenin liste (satig) fiyati ve {riiniin maliyeti miisteriyi hig

ilgilendirmez. Miisteri i¢in 6nemli olan mal veya hizmet i¢in 6demis oldugu fiyattir.

2.1.1.7. Misteriye Kolaylik

Miisteriler, satin alacaklart mala ve hizmete ulasirken zorluk yasamak istemezler.
Yani ihtiya¢ duyduklar1 mal veya hizmete bir an 6nce, en kolay yoldan ulagmak isterler.
Ozellikle hizli sehirlesme, is hayatina atilan kadm sayisindaki artis, alisveris icin
ayrilacak zamanin azalmasi dagitim kanallart ve dagitim birimlerinin tiiketicilerin
hayatinda meydana gelen bu degisimlere paralel olarak ¢esitlenmesi, isletmeleri

geleneksel dagitim uygulamalarindan vazgecirmektedir.

2.1.2. Miisteri Tiirleri

Isletmelerin satis yapti§1 miisterileri arasinda bazi farkli smiflandirmalar mevecuttur.
Bu smiflandirmalar miisterinin igletme ile olan iligkisini ortaya koyar. Miisterileri
sinirlandirmay ti¢ baglikta agiklayabiliriz:
e ¢ ve dis miisteri,
e Aktif ve pasif miisteri,

e Sadakatine gére miisteri tiirleri

2.1.2.1. i¢ ve Dis Miisteri
Isletmelerin isletme igerisinde ve isletme disarisinda bulunmak kaydiyla iki tiir

miisteri grubu bulunmaktadir. Genellikle miisteri kavrami nihai {iriinii satin alan tiiketici

olarak algilansa da isletmenin c¢alisanlar1 da iiretim siirecinde miisteri olarak ifade
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edilmektedir. Isletme igerisinde yalnizca satis elamanlari ile saha elemanlar1 miisteriyle
iletisimsel anlamda karsilasmaz. Muhasebe, paketleme, depolama, pazarlama, bakim,
dagitim ve hangi boliimde ¢alisirsa ¢alissin her elemanin mutlaka bir miisterisi vardir.
Isletmenin dis miisterileri, sunulan iiriin veya hizmeti satin alarak calisanlarin
licretlerinin ddenmesini saglar. I¢ miisteriler ise isletme iginde bu béliimde veya diger
bolimde c¢alisan herkestir. Isletmenin tiim calisanlarmin gayesi, dis miisterinin
beklentilerini ve taleplerini karsilayacak {iriin ya da hizmeti verebilmek i¢in hep beraber
takim olarak calismaktir. Isletmede en iist seviyede yonetim kurulu baskanindan en alt
seviyede gorev alan bir is¢i dahil olmak lizere biitlin ¢alisanlar, eger birbirleri ile ilgili

gorevlerini yerine getiriyorlarsa i¢ miisteri tanimlamasi igine girer (Arabaci, 2010: 49).

2.1.2.2. Aktif ve Pasif Miisteri

Aktif ve pasif misteri kavramlari, miisterilerin satin alma davraniglarimi bilingli
veya bilingsiz gergeklestirmelerine dayandirmaktadir. Delia Cioffi ve Randy Garner’a
gore aktif miisteriler kasten ve bilingli bir sekilde satin alma islemini gergeklestirmek i¢in
arastirma yapan miisterilerden olugsmaktadir. Pasif miisteriler ise aktif miisterilerin aksine
herhangi bir arastirma yapmadan, rastgele satin alma islemi gergeklestiren miisterilerdir.
Aktif miisteri, yaptig1 arastirmalar ve topladigi bilgiler sonucu satin alma islemini bilingli
olarak gerceklestirdikleri i¢in satin aldiklar1 {irlinden memnun olma ihtimalleri iiriin
arastirmadan satin alan pasif miisterilere gore daha yiiksektir. Bu nedenle pasif
miisterilerin rakip isletmeleri tercih etme ihtimali daha yiiksektir. Bu nedenle igletmeler

daha ¢ok aktif miisteriye ulasmay1 hedeflemelidir (Roos ve Gustafsson, 2011: 62).

2.1.2.3. Sadakatine Gore Miisteri Tiirleri

Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iliskisini siirdiirmek istemesidir.
Miisteri sadakatini farkli bakis agilari ile degerlendirenler olmustur. Ancak genel bir ifade
ile sadakat, bir {irlin ya da hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni mal ve hizmeti
ya da firmayi tercih etmek olarak tanimlanmistir (Cat1 & Kogoglu, 2008).

Sadakat modellerinde, sadik miisteriler ve bunlarin sadakat tiirleri ortaya

konulmaktadir. Uncles ve digerlerine gore sadakat temel olarak ii¢ tiirdiir.
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Bunlar:
e Tek marka sadakati,
e Boliinmiis sadakat,
e Zayif sadakat veya sadakatsizlik

Tek marka sadakati, tek bir markaya karsi gosterilen sadakati ifade etmektedir.
Bireyin markaya kars1 olumlu yonde giiglii tutum ve inanglarinin oldugu ve toplum
tiyeligi ve bu toplumda kimlik kazanmanin s6z konusu oldugu sadakat tiirtidiir (Yurdakul,
2014). Bu tip sadakat igerisinde olan tiiketiciler, belli bir iirin ya da markanin psikolojik
ve sosyal etkisi altindadir. Starbucks ve iPhone miisterilerini tek marka sadakati
miisterilerine 6rnek gostermek miimkiindiir. Starbucks sirketinden kahve igmenin ya da
IPhone markas: tarafindan {iretilen telefonlar1 kullanmanin daha havali olacagi
psikolojisine giren tiiketici, bu markalara sadakat gostermeye baslayacaktir.

Boliinmiis sadakat, alisilmis satin alma davranislar: ve satin alma deneyimlerinin
etkisiyle, herhangi bir iiriin grubunda birka¢ markaya kars1 gosterilen davranigsal sadakati
temsil etmektedir. Bu sadakat tiiriinde, miisteri belirli bir tiriin grubunda farkli markalara
ve onlarin iiriinlerine karsi olumlu giidiiler tasir. Ornegin gegmis deneyimlerinde Alman
otomobil tretici firmalarimi deneyimlemis ve memnun kalmis bir tiiketici, Alman
otomobil firmalarinin biiyiik ¢ogunluguna sadakat duymaya baslar. Tiiketicinin Alman
otomobillerine gostermis oldugu satin alma egilimi, boliinmiis sadakati ifade etmektedir
(Yurdakul, 2014: 47).

Zay1f sadakat ya da sadakatsizlik, tiiketicilerin belirli mal, hizmet ya da markaya
bagli kalma isteklerinin olmadig1 durumu ifade eder. Bu sadakat tiirii, 6zellikle bireylerin

firsatlar1 kullanma ve degisiklik ger¢eklestirme arzusundan kaynaklanmaktadir.

2.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Tanim

Miisteri iligkileri yonetimi (MIY), ingilizce Customer Relationship Management
(CRM) kavraminin Tiirk¢e karsiligidir ve Tiirkge kaynaklarin bazilarinda CRM
kisaltmas1 kullanilirken bazilarinda MIY kisaltmasi kullanilmaktadir (Bakirtas vd. 2013:
33).

Miisteri iliskileri yonetimi, miisteri odakli stratejiler uygulayarak bu stratejileri

destekleyecek; satis ve pazarlama ile birlikte, miisteri hizmetleri, muhasebe, {iretim ve
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lojistik gibi yeni etkinlikleri barindiran ve bu yeni etkinliklerden etkilenecek herkes i¢in
tiim is siireglerinin yeni bastan diizenlenmesini iceren ve bunlar1 gergeklestirirken de
teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir (Aktepe, Bas ve Tolon, 2015: 44).

Miisteri iliskileri yonetimi, miisteriyi tek seferlik alisveris lizerine degil, uzun bir
aligveris iligkisi lizerine kazanmayi1 hedefler. Bu iliski karsilikli diiriist ve samimi
davranan taraflar1 ifade etmektedir.

Bu bakis acis1 ile miisteri iliskileri, kurtulus ise miisteri arasinda kurulan, satis
Oncesi ve sonrasi tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiyag¢ tatminini igeren bir

stirectir (Odabasi, 2006: 50).

2.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaci

Miisteri iligkileri yonetimi isletmeler tarafindan uygulanan bir stratejidir. Bu
dogrultuda isletmenin temel amaci olan kar maksimizasyonu ile paralel amaclar
tasimaktadir. Isletmeler, giiniimiiziin zorlu rekabet kosullarinda basarili olabilmek igin
miisterilerine farkliliklar sunmaktadirlar. Miisteri iligkileri yonetimi ise isletmenin
karlilik amacina hizmet ederken su alt amaclar1 uygulamaktadir (Giiles, 2004: 71);

e Miisteri iliskilerini daha karli hale getirmek,
e Maliyeti minimize etmek,

e Isletmenin verimini artirmak,

e Miisteri taleplerini karsilamak

Miisteri iligkileri yonetiminin temelini; miisteri ve miisteri gruplarinin ne ¢esit
farkliliklara sahip olduklarini anlamak ve birbirinden farkli olan bu miisterilere ve miisteri
gruplarina, igletmenin nasil bir tutum ile davranmasi gerektigi hususunda bir strateji
gelistirmesi olusturur. Miisteri iliskileri yonetimini uygulamasi olusturmaya karar veren
isletmeler, mal ve hizmetlerini farkli miisteri talepleri dogrultusunda ne sekilde
gelistirmeleri konusunda yeterli diizeyde deneyime ve bilgi birikimine sahip olmali ve
misterilerin ihtiyaglarinda meydana gelebilecek olasi degisimleri 6nceden analiz etme
yetenegini tasimalidir. Bunu gercgeklestirebilmek i¢in isletme, miisteri ile bir iliski
icerisine girmek durumundadir. Eger isletmenin Orgiit yapist miisteri iliskilerine uygun
degilse, isletme Orgiitsel yapisimi misteri iligkileri yonetimine uygun olarak
giincellemelidir (Gtiles, 2004: 72).
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2.4. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Onemi

Piyasalarda olusan siki rekabetin meydana getirdigi baski, birbirlerine giderek
benzeyen diriinler, Uriin ve hizmet farklilagtirmasinin giderek zorlasmasi ve kar
oranlarinin  azalmasi, isletmeleri pazarlama alaninda yeniden yapilanmaya
yonlendirmistir.

Isletmeler bakimindan uzun vadeli miisteri baglilig1, yeni olusan rekabet ortaminda
onemli bir farklilasmay1r da birlikte getirmistir. Bu bakimdan miisteri sadakatini
olusturmak ve devamliligini saglamak cesitli yontemlerin uygulandigi goriilmektedir. Bu
yontemler icerisinde en 6nemli olani, miisteriyi merkeze alan ve miisteri memnuniyetinin
dtesine gegmeyi amaclayan “Miisteri Iliskileri Yonetimi” yaklasimidir (Arabaci, 2010:
53).

Geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan kitlesel pazarlama stratejisinin aksine
miisteri iliskileri yonetimi ile ortaya ¢ikan modern pazarlama stratejisi yaklagiminda
pazar pay1 kavramindan, miisteri pay1 kavramina gecis s6z konusudur. Miisteri pay1, ayni
miisteriye birden ¢ok {iriin satmay1 ve miisteriyi aktif ve sadik bir miisteriye doniistiirmeyi
amaglamaktadir. Bu perspektif ile yaklasildiginda miisteri iligkileri yOnetiminin,
isletmelerin karlilig1 agisindan ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi ile iirlin merkezli yaklasimdan, miisteri merkezli
yaklagima doniisiimii gerektirmektedir. Bu doniisiimiin saglanabilmesi icin ciddi bir
kurumsal girisimin olusturulmasi1 gerekmektedir. Ciinkii bu yaklasim i¢in bu yaklasima
uygun bir kurumsal alt yapt ve yeni bir kurum Kkiiltiirline ihtiyag duyulmaktadir.
Olusturulan bu yeni alt yap1 ve kiiltiir siireklilige ihtiya¢c duydugundan 6tiirii kurumsal
disiplinin artmasinda da 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle miisteri iligkileri yonetimi,

kurumsal yapiy1 pek ¢ok alanda etkilemektedir.

2.5. Miisteri iliskileri Yonetiminin Ortaya Cikma Nedenleri

Miisteri iligkileri yonetiminin tanimi geregi, miisteriler tiim isletmelerin gelir
kaynagidir. Higbir isletme, mevcut durumda elinde bulunan ve gelecekte elde edecegi
miisteriler disinda, herhangi bir diger varliktan asla gelir elde edemez. Dolayisiyla, pek
cok bakimdan, bir isletmenin en degerli finansal varligi, miisteri tabanidir. Bu

misterilerden her biriyle bireysel iligkilerimizi tanima, dlgme ve yonetmeye yonelik yeni
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ve gelismekte olan teknolojik kabiliyetlerimiz géz oniinde bulunduruldugunda, ileriye
doniik bir firmanin bu miisteri tabaninin degerini bilingli sekilde korumaya ve artirmaya
odaklanmas1 gerekir.

Miisteri iligkileri sirketlerin bir ihtiyacidir. Bu ihtiya¢ zaman igerisinde ¢esitli
degisiklikler gecirerek giincel halini almistir. Bu bakis acistyla miisteri iliskileri
yonetiminin ortaya ¢ikis nedenlerini su sekilde ifade edebiliriz (Peppers ve Rogers, 2013:
66):

o Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahalilasan bir miisteri kazanma yolu olmast,

e Pazar payinin degis miisteri payinin 6nemli hale gelmesi,

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi,

e Var olan miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma cabalarina
gerek duyulmasi,

e Bire-bir pazarlamanin Onem kazanmasiyla beraber her miisteriye Ozel
ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi,

¢ Yogun rekabet ortami,

e {letisim teknolojileri (e-posta, web) ve veri taban1 yonetim sistemlerinde yasanan

geligsmeler.

2.6. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Evreleri

Miisteri iligkileri ydonetiminin olusum asamalar1 bir siire¢ten meydana gelmektedir.
Bu asamalar su sekilde siralamak miimkiindiir (Aktepe, Bas ve Tolon, 2015: 47);
e Miisteri se¢imi,
e Miisteri edinme,
e Miisteri koruma,
e Miisteri derinlestirme.

Miisteri iligkileri yonetimin miisteri se¢imi asamasinda esas amag en karli miisteriyi
belirlemektir. Bu ¢er¢evede hedef kitle belirlenmeli, boliimlendirme, konumlandirma ve
kampanya planlamalar1 yapilmali ve marka ve miisteri planlamalar1 gerceklestirilerek
iiriin tanitim organizasyonlar1 gerceklestirilmelidir.

Miisteri secimi tamamlandiktan sonra fiili olarak satis ger¢eklestirme siireci miisteri

edinme olarak ifade edilmektedir. Bu agamada miisterilere ihtiyag analizleri yapilir, teklif
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olusturulur ve satis gerceklestirilir. Ayn1 zamanda miisteri tatmini saglanmasi agisindan
miisterilerin ihtiyaclarinin belirlenmesi ¢ok kritik 6nem arz etmektedir.

Miisteri koruma, miisteri edinme evresinde satis yapilan miisterilerin isletme ile
stirekli bir aligveris icerisinde bulunmasini saglamak adina aligveris organizasyonunun
takip edilmesi ve miisteri memnuniyetinin siirdlirilmesinin amacglandig1 evredir.
Miisterilerin satin alma ve satin alma sonrasindaki beklentilerinin kargilanmasini
hedefler.

Miisteri derinlestirme, edinilmis bir miisterinin sadakatine ait karliliginin uzun
vadede korunmasi ve miisterilerin harcamalarindaki payin artirilmasi adina gereken
asamalar1 icermektedir. Bu asamada amag stirekliligin sagladig: iliskiden yeni faydalar
saglamaktir. Bu dogrultuda isletmeler capraz satis kampanyalar1 ve miisteri ihtiyag

analizleri gergeklestirerek miisterilerin beklentilerini daha fazla karsilamaya calisir.

2.7. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Kapsam

e Miisteri Tatmini: Miisteri tatmini objektif bir kavramdir. Bu dogrultuda yapilmis
en genel tanim; mal ve hizmetlere karsi kisisel beklentiler ile mal veya hizmetlerin
sagladign ger¢ek fayda arasindaki uyum, denk diismedir. Beklentilerini
karsilayarak tatmin olan miisteriler, tatmin olduklar1 mal veya hizmeti kolay kolay
degistirmek istemezler. Bu nedenle isletmeler miisteri tatmini kavramina biiyiik
onem gostermektedirler (Aktepe, Bas ve Tolon, 2015: 48).

e Miisteri Degeri: Miisteri degeri kavrami, son yillarda pazarlama literatiiriine
dahil olmus ve biiylik 6nem kazanmistir. Miisteri degeri, herhangi bir iirliniin
miisteriye sagladigi faydalar ile miisterinin s6z konusu tirlinleri elde etmek i¢in
katlandig1 fedakarliklar arasinda olusan etkilesim degeridir. Miisteri degeri
kavrami, miisteri degeri kavrami gibi 6znel bir kavramdir. Ancak tamamlanma
evresi bakimindan miisteri tatmini kavramindan sonraki asamada
gerceklesmektedir. Miisteri, tlikettigi tirlinden duydugu tatmin sonucu {irlin ve
marka hakkinda aklinda olusan imaj miisteri degerini yansitmaktadir (Aktepe, Bas
ve Tolon, 2015: 48).

e Miisteri Sadakati: Bir miisterinin bir mal veya hizmeti tekrar satin almasi i¢in

iki giidii vardir. Birinci giidii, miisterinin belirli bir indirim veya tekliften elde
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ettigi fayda, ikinci glidii ise miisterinin belirli bir lirline yonelik duygusal baglilig
veya yakiligi olarak tanimlanabilir. Bu iki gilidii arasindaki temel fark, birinci
giidii kisa siireli etkiye sahipken ikinci giidiiniin uzun stireli etkiye sahip olmasidir.
Daha acik ifade edecek olursak, miisteri ile iiriin veya marka arasinda olusacak

duygusal bag miisteri sadakatidir (Aktepe, Bas ve Tolon, 2015: 48).

2.8. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yararlar

Miisteri iliskileri yonetiminin yararlar isletme acisindan faydalar1 ve miisteri
acisindan faydalari olarak iki boliimde ifade edilmektedir.

Miisteri iligkileri yonetiminin isletme agisindan incelendigi zaman en biiyiik
faydasinin isletmenin pazarlama maliyetlerini optimal diizeye cekilmesi oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Isletme global pazarlama anlayis1 yerine, &ncelikle eldeki
miisterisiyle arasinda baglilik ve sadakat olusturmaya gayret eder. Akabinde miisteri ve
pazar analizi uygulamalar ile hedef miisteri profili olusturarak, sinirlandirdig: kitleden
yeni miisteriler kazanmaya c¢alisir. Bu strateji isletmeyi ciddi bir maliyetten kurtardig
gibi pazarlama faaliyetlerinden maksimum verim almasini da saglar.

Misteri iliskileri yOnetiminin misteri acgisindan sagladigt en Onemli yarar,
miisteriye hem zaman hem de ekonomik agidan tasarruf saglamasidir. Miisterilerini
tanimis bir isletme miisterilerinin ihtiyaglarmi da taniyacagi i¢in teknolojinin sundugu
imkanlar1 kullanarak miisterilerinin beklentilerini kargilayabilir. Ornegin otomobil satin
alacak bir miisteri, otomobil galerisinin web adresini ziyaret ederek, galeriyi ziyaret
etmeden otomobiller hakkinda bilgi sahibi olabilir. Bu uygulama sayesinde miisteri hem

zaman hem de maliyet agisindan zarara ugramamais olur.

2.9. Miisteri lliskileri Yonetiminde Dikkat Edilmesi Gerekenler

Miisteri 1iliskileri yonetiminin planlanmasi ve uygulanmasinda dikkat edilmesi
gereken en 6nemli hususlardan birisi miisteri iliskileri yonetiminin miisteriyi beklentileri
ile uyumlu hale getirilmesi ve miisterinin beklentilerinin en etkin sekilde karsilanmasidir.
Miisterilerin var olmasi1 ve siirekliligi isletmenin varligini1 ve siirekliligini dogrudan
etkilemektedir. Gliniimiiz isletmelerinin en ¢ok onem verdigi konulardan birisi de bu

iligkili kisilerin yani miisterilerin yonetilmesi ve siirdiiriilmesidir. Bu nedenle dogru bir
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musteri iligkileri yonetimi stratejisi gelistirmek ve uygulamak, miisterilerin siirekli hale
getirilmesinde ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir (Demirel, 2006: 44).

Miisteri iligkileri yonetimi yaklasimi, isletmeler icin misteri kimlik bilgisi
bigiminde bir miisteri tanimlama sistemi olusturabilir. Bu sistem miisteriyi diger
misterilerden ayiran ve isletmenin bu miisteriyle zaman igerisindeki iligkilerinin
izlenmesine olana saglayan ya da miisteriler ile birebir temasa gegmesinde yardimci olan
bilgilerden olusmaktadir (Gronstedt, 2002: 39).

Diinyadaki tiim miisteriler kalite, hizmet, uygunluk, kolaylik ve hizlilik konularina
her gecen gilin daha segici, bilgili, talep kar, giivensiz, fiyat bilincine sahip ve giiglii
konuma gelmistir. Miisterilerin fikirlerine ve harcama davraniglarina ulagsmanin en
Oonemli yontemi miisterilerle 6zel iletisim kanallari ile iletisime gegmektir.

Etkin olarak faaliyet yiirliten bir miisteri iliskileri yOnetimi sistemi, isletme
tarafindan olusturulmus belli hedeflere ulasmak amaciyla bilgi teknolojilerinin yerinde
kullaniminin yani sira belirli ig slireglerinin yonetilmesi ve korunmasi igin tasarlanmis
olmalidir. Etkin ve basarili bir miisteri iligkileri yonetiminin en kritik noktasi; isletme
yonetimi bakistyla her farkli miisterinin birbirinden ayr1 6nemlilik seviyesi kazanmasidir.
Bu uygulamanin temelini, dogru {iriiniin veya hizmetin, dogru zaman ve uygun maliyetle,

dogru misteriye sunulabilmesi olusturmaktadir (Yereli, 2001: 94).

31



UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA VE ILETiSIM

3.1. Pazarlama Hakkinda Genel Bilgi

Pazarlama kavraminin tanimlanmasinda birgok farkliliga rastlamak miimkiindiir.
Kimileri pazarlamay1 reklamcilikla bir goriirken kimileri satig ile sinirlandirmakta

kimileri ise dogrudan isletme yonetimi ile 6zdeslestirmektedir.

Pazarlama kavramina yonelik bir¢ok farkli tanimlamaya rastlamak miimkiin olsa
da genel itibari ile isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciye sunma ve tiiketicinin ilgisi
¢cekme adina gergeklestirdigi faaliyetler olarak tanimlamak miimkiindiir. 20.yilizyilin
ikinci yarisindan itibaren pazarlama kavraminda yenilige gidilmis ve kar amagh
isletmelerin yam1 sira kar amaci giitmeyen isletmeler de pazarlama faaliyetlerine

yonelmislerdir (Tenekecioglu, 2002: 179).

Genis kabul goren bu tamima gore “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara
ulagsmayi saglayacak degisimleri gergeklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iligkin planlama ve

uygulama siirecidir” (Kotler, 2003: 7).

Pazarlama alaninda yaptig1 ¢aligmalarla adindan tiim diinyanin so6z ettigi bilim
adami Kotler’e gore ise pazarlama; “Hedef olarak alinacak pazarlarin segilmesi ve
istlin miisteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle miisteri
elde etmenin, muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimidir” (Kotler,
2003:8).

Pazarlama fonksiyonun temelini degisim olusturmaktadir. Degisim, piyasa
kosullarimin yaninda tiiketici taleplerini de kapsamaktadir. Teknolojik gelismelerle,
siyasal olaylarla, diger isletmelerle yakinda iligkilidir ve bu degiskenlerde meydana gelen
degisimlere ayak uydurmak zorundadir. Pazarlama fonksiyonunun temelini olusturan
degisim kavraminin ortaya ¢ikmasi 5 temel kosulun bir araya gelmesi gerekmektedir. Bu

kosullar sunlardir (Kotler ve Lee, 2006: 17):

e Degisimin yaganabilmesi i¢in minimum iki taraf olmas1 gerekmektedir.

32



e Degisimin yasanabilmesi i¢in iki tarafin birbirlerinden karsilikli beklentilerinin
olmasi gerekir.

e Degisimin yagsanabilmesi i¢in taraflar arasinda iletisim gereklidir.

e Degisimin yasanabilmesi i¢in taraflarin verilen teklifleri kabul etmeleri ya da ret
etmeleri gerekmektedir.

e Degisimin yasanabilmesi i¢in taraflardan birinin is yapmayi kabul etmesi

gerekmektedir.

Degisim, isletmenin pazardaki basarisin1 arttirmasi adina gerek gordiigii yeniliklere
bagvurmasidir. Basarisin1 diisiiren unsurlarda yenilige giderek bagartyr arttirmak
hedeflenir. Bu yenilikler iiriin ya da hizmet gelistirme konusunda olabilecegi gibi karlilig1
diisirmek, miisteri iletisimini kuvvetlendirmek gibi diger degiskenlerde de

olabilmektedir.
Pazarlamanin temel 6zellikleri sunlardir (Mucuk, 2001:6):

e Pazarlama, tek bir departman ile smirli olmayip tiim departmanlar ile iligki
igerisindedir ve isletme yOnetiminin temelidir.

e Pazarlama, degisen kosullara uyum saglamak adina dinamik bir yapiya sahiptir.

e Pazarlama, isletme ¢ikarlart ile tiiketici ¢ikarlarini kesistiren unsurdur.

e Pazarlama, {irlin ve hizmetin yaninda soyut olgularla iligkilidir.

e Pazarlama, reklamcilik faaliyeti ile stnirli olmayacak kadar genis, marka degerini,
marka imajini, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini saglayan yapidir.

e Pazarlama, liretim miktari, fiyatlandirma, Pazar se¢imi, reklam segimi, iiriin

gelistirme gibi bir¢ok konuda yonlendiricidir.
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Makit Gdeme, kredilendirme, zaman, tercihler, davraniskar vb.

I A / R
ISLETME
Mallar ve Hizmecler slaal
[stekler
Distineeler Ve
*Insanlar ve yerlere
gore sunular yararlar® bt
| J \ J

Saglik, glivenlik, rahatlik, ulagorma, hoslul, verimiilil vb.

Kaynak: Mucuk, 2001:8

Sekil 1. Degisim Siireci

Pazarlama yoOnetimine iligkin gelismeler Amerika Birlesik Devletleri’nde agirlik
kazanmaktadir. Bunun baslica sebebi, pazarlamanin en ¢ok bu iilkede gelismis olmasidir.
Ancak pazarlama yonetimi igerisinde pazarlamanin gelisimine dair fikir farkliliklarina
rastlamak da miimkiindiir. Ornegin bir kesim pazarlamanin ii¢ evreden olustugu kabul

etmektedir (Mucuk, 2001:7). Bu evreler;

1. Uretim D6nemi
2. Satis Dénemi

3. Pazarlama Donemi
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Tablo 1. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Arz < Talep - Arz=Talep

Baskili satis ve Reklam ve satig giicii cok biiyiik

Cok tiretmen 6nemli

Tiiketici ihtiyaglar1 goz yaniltict reklam arzi satmaya yetmiyor — Musteri

ardi edilmis — Uretmek degil — Pazarlama departmani odaklilik
Isletmede  pazarlama sati Snemli var — Uzun dénemli
departmani yok — Rekabet yiiksek Kar

Rekabet yok — Rekabet  ¢ok

iksek
Satig  degil iretim yukse

onemli

Kaynak: Varinli, 2006, s.32.

Tablo 1’de de gosterildigi lizere pazarlamanin 6nemi 20.yiizyilin ikinci yarisinda
anlasilmis ve gelisim gostererek devam etmistir. Baslarda iiretmeyi amaglayan isletmeler
gormiistiir ki satis yapilamadiginda liretmenin bir 6enmi yoktur. Bu kez de satmayi
amaglayan igletmeler liretim olmayinca satmanin miimkiin olmadigini anlamistir. Bunun
sonucunda da pazarlama kavrami gelisim gostermis ve isletmeler, talebi karsilayacak
sekilde {iretim yapmayi, iirettigini de satabilmeyi arzulayarak hareket etmistir. Modern
pazarlama ile birlikte ise ulasilabilirligi arttirmak, miisteri sadakatini ve memnuniyetini

arttirmak gibi liretmek ve satmanin disinda hizmete yonelik ¢alismalar yiirtitiilm{istiir.

Pazarlamaya yonelik 6nemli ¢aligmalar yiiriiten Philip Kohler de pazarlamanin
yalnizca pazarlama departmanini ilgilendiren ve sorumlulugundan olan bir alan
olmadigini, isletmenin kaderini belirlediginin altini ¢izmistir ve pazarlamanin gelisimine

iliskin sablon ortaya ¢ikartmistir. Bu sablon Sekil 1°de gosterilmektedir.

Uretim Satis Pazarlama Miisteri Odakl

1850 1900 1950 1990

Sekil 2. Pazarlamamin Gelisim Siireci
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Bir diger kesim ise Tablo 1 ve Sekil 2’de de gosterildigi lizere pazarlamanin 4
evreden gectigi kabul etmektedir. Tablo 1°de de deginildigi iizere ilk evre olan iiretim
evresi Sanayi Devrimi’nden 50 yil1 askin bir siire sonra ortaya ¢ikmis ve liretime biiyiik
onem verildigi bir siire¢ yasanmustir. Ikinci evrede iiretimin tek basina yeterli olmadig1
anlasilmis ve satisa yonelinmistir. Bu sefer de satisin tek basina yeterli olmadigi fark
edilerek pazarlama evresine gecilmistir. Bu evre ayni1 zamanda geleneksel pazarlama
anlayisinin da kabul gordiigii evredir. Son olarak ise miisteri odakli evreye gecilmis ve

modern pazarlama anlayis1 kabul gormiistiir.

Tiim bu evrelerin olugsmasinda donemsel ihtiyaclarin yaninda kontrol edilemeyen

diger degiskenler de etkili olmustur.
Pazarlamanin gelisiminde baslica role sahip olan faktorler sunlardir:

e Niifus ile birlikte talebin artmasi

e Uretimin artmasi

e Teknolojik gelismelerin artmasi

e Toplumsal gelisimlerin artmasi

e Pazarlarin ulasilabilirliginin artmasi

e Rekabetin artmasi

Yeni pazarlama ile birlikte Pazar kavrami da degisime ugramistir. Giiniimiiz pazar1
kiiresellesmis ve bu da tiiketicilerin elini giiglendirmistir. Teknolojik gelismeler ile
birlikte iletisim aglar1 da gelisim gostermis, bu da ulasilabilirligi arttirmistir. Herhangi bir
iirtin ya da hizmete diinyanin neresinde olursa olsun ulagsmak bundan 20 yil dncesine gore
cok daha kolaydir. Bu da tiiketicilerin talebinin yiikselmesine yol agmis ve igletmelerin

miisteri odakli stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmistir (Tenekecioglu, 2002: 183).

Isletmeler, teknolojinin gelisimi ve kiiresel gelismeler sonucunda organizasyon
yapilarini degistirmek zorunda kalmis ve pazarlama iiretimin de oniine gecerek en onemli
fonksiyon haline gelmistir. Boylece, tiretim sistemleri tiretimle degil pazarlamayla baslar

hale gelmistir.

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artisla degisen tiiketici pazarmnin,
teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimiyle ise, pazarlama anlayisinda bir takim

degisimler meydana gelmistir.
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Bu degisimler geleneksel pazarlama anlayist yerine modern pazarlama anlayisinin
dogusunu da hazirlamistir. Modern pazarlama anlayisi, teknolojik gelismeler ve
kiiresellesme neticesinde ortaya c¢ikmis, geleneksel pazarlama anlayisinda her alan
tanimlamalardan ve stratejilerden neredeyse taban tabana ters bir anlayisi kabul etmistir.
Bu dogrultuda Pazar, pazarlama ve pazarlama karmasi gibi kavramlara yeni tanimlamalar
getirirken yeni pazarlama stratejileri de olusturmustur. Bu stratejiler dogrudan isletme
yonetimine yonelik de yenilikleri beraberinde getirmistir. Bu anlayis ile birlikte iiretim
ya da satis degil iiretileni satabilme 6nem kazanmustir. Uretilen iriin degil, iiretileni satin
alan miisteri odaklilik 6n plana ¢ikmgtir. Karlilik degil, marka degeri, kar maksimizasyonu
degil uzun vadeli siireklilik tizerinde durulmustur (Varinli, 2006: 44). Bu sebeple geleneksel

pazarlama anlayis1 ile modern pazarlama anlayisini karsilastirmak gerekmektedir.

Geleneksel pazarlama anlayisinin 6zellikleri sunlardir (Doyle, 2003: 66):

e Hedef: Hedef satis yapmaktir, miihim olan satistir.

e Miisteri Anlayisi: Miisteriye deger verilmez. Misteri ile iliski kurulmaz, satis
yapilir ve siireg biter.

e Pazarlama Amaci: Uriin odaklidir. Uriiniin degerini arttirmak hedeflenir.

e Pazarlama Stratejisi: Pazar payini arttirmak amaglanir.

e Varsayimlar: Pozitif varsayimlarda bulunarak hareket edilir.

e Pazarlamanmin Odagi: Uriine odaklanilir ve {iriin gelistirilmeye ¢aligilir.

e Savunma: Pazarlamanin miisteri anlamaya saglayacagi katki iizerinde durur.

e Varhk Kavram: Somut kazanimlara 6nem verilir. Arz ve talep ele alinir.

e Mantik: Karlilig1 arttirmaktir.
Modern pazarlama anlayisinin 6zellikleri de sunlardir (Doyle, 2003: 66):

o Hedef: Hedef miisteri sadakatini arttirmaktir.

e Miisteri Anlayisi: Miisteriye deger verilir. Misteri ile iyi iligki kurularak bag
olusturulur ve siireklilik saglanir.

e Pazarlama Amaci: Misteri odaklidir. Miisteri degeri arttirilmaya ¢aligilir.

e Pazarlama Stratejisi: Pazarlama varliklarmi gelistirmek amaglanir. Bu sayede
uzun vadede Pazar paymin arttirilabilecegi diistiniiliir.

e Varsayimlar: Varsayimlardan uzak durularak analiz bazl hareket edilir.
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e Pazarlamanin Odagi: Miisteri odaklidir. Miisteri memnuniyeti saglayarak yeni
miisteriler kazanilmaya caligilir.

e Savunma: Miisteri degeri meydana getirmek i¢in pazarlamadan yararlanilir.

e Varhk Kavram: Soyut kavramlar {lizerinde durularak miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati gibi olgulara 6nem verilir.

e Mantik: Miisteri degerini arttirmaktir.

3.2. Pazarlamanin Gelisimine Etki Eden Unsurlar
3.2.1. Teknolojik Gelismeler

Teknolojideki gelismeler ve oOrgiitlerde kullanilmasiyla birlikte, sirketlerin kar
durumlarin1 kapsayan geleneksel yontemlerin yerini teknoloji, miisteri kitlesi ve tatmini,
iriin ve hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti gibi faktorler almistir. Somut ve Slglimii
kolay faktorlerin yerini, daha az somut ya da soyut olan, 6l¢iimii, sekle doniistiiriilmesi
zor olan faktorler ortaya ¢ikmistir. Teknolojik gelismeler acisindan en temel faktor,
mikrocip teknolojisinin bulunmasi, internet gelisimi, yayginlagsmasi nano teknolojik
gelismeler endiistriyel alanda kullanilmaya baslamustir. Internetin yayginlasmasiyla
birlikte, ¢ok fazla kriterin bir araya gelmesiyle geleneksel pazarlama faaliyetlerinde genis
capta degisimler meydana gelmistir. 1990’1 yillarda, Internet ve World WideWeb’in
(www) gelismesiyle birlikte bilginin ve bilgi kaynaklarinin evrensel olarak paylagilmasi

sonucunda geleneksel pazarlama etkisiz duruma gelmistir (Ozturan ve Roney, 2004: 259).

Internet ve World WideWeb’de (www), orgiitlerin miisteri yaklasim, tutum ve
iliskilerinde degisiklikler olmaktadir. Internet orgiitlerin pazar durumlarmi, bilgi
teknolojilerini degistirmistir. Internet orgiitlerin isletme modellerini, pazar olanaklarini
ve misteri iligkileri anlayiglarim1 farklilagtirmistir. Teknoloji, sirketlerde yogun bir
sekilde rekabet durumu olustururken, kiiresellesme ise yerel nitelikteki orgiitleri olumsuz
etkilemistir. Bir¢ok bolgede rekabet ortamini sinirlandiran durumlar engellenmis,
ozellestirme olgusuna hiz verilmistir. Bu pazarlama yaklasiminda; bilgilerin elde
edilmesi, islenmesi, depolanmasi, dagitilmas1 gibi uygulamalar yer almaktadir. Bu tiir
uygulamalar internet yoluyla yapilmaktadir. Orgiitler; bilgilerin toplanmasimi, miisteri

boliimlendirmesini yapmak gibi islevleri yapmak durumundadir (Ying, 2012: 33).
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3.2.2. Kiiresellesme

Kiiresellesme, evrensel olarak homojenligi kapsayan bir kavramdir. Kiiresellesme
durumunun olusturdugu etkilerin temelinde, orgiitlerin evrensel olarak sinirlandirmanin
olmadig1 tek bir pazar seklinde etkinlik gosterme durumlar yatar. Kiiresellesme olgusu,
teknolojinin orgiitlerde kullanilmasi ile pazarlama ve satis islemlerinin evrensel olarak
orgiitlenmesi, ulusal, uluslararasi diizeyde piyasa kosullarinin uygun olarak pazarlama
tekniklerinin uygulanmasini zorunlu hale getirmektedir. Kiiresellesmenin pazarlama

yonetimine yaptig1 etkiler asagidaki gibidir (Durmaz, 2001: 237):

¢ Yeni rekabet pazarlarinin meydana gelmesi

e Degisim ve karar verme siire¢lerinin azalmasi

e Pazarlama tekniklerinde daha karisik bir yapinin olugmasi

e Miisterilerin egitim ve iletisim durumlarindaki degisimler

e Pazarlama bilgi sistemlerindeki kullanim durumlarinda artiglarin olmasi

e Pazarlama uzman ve yoneticilerinin 6zelliklerindeki degisimler

3.2.3. Tiiketicilerin Egitim ve Iletisim Diizeyinde Artis

Teknolojik gelismeler ve bilisim, iletisim teknolojilerinin gelisimi, yayginlagsmasi,
misterilerin arasindaki ve pazar lizerindeki iletisimlerinde artiglar meydana gelmistir.
[letisim durumlarindaki artiglar, miisterilerin aym kategoride yer alan {iriinlerin nerede
uygun olduguna dair durumlarin1 6grenebilmislerdir. Tiiketicilerin egitim ve iletisim
seviyelerindeki artiglar, iiriin taleplerinde, liriin kalitelerinde, sikayet durumlarindaki iiriin
niteliklerinin algilanmas gibi faktorlerin algilaniginda degigmelerin oldugu arastirmalar

sonuglarina gore ortaya ¢ikarilmistir (Ying, 2012: 40).

Tiiketicilerin egitim seviyelerinin artmasiyla birlikte; iirlin ve hizmetlerde elde
edilecek yararin bilinmesinin saglanarak, iiriin taleplerinin meydana gelmesi ya da olusan
taleplerin artisinda etkili olmaktadir. Tiiketicilerin egitim ve iletisim seviyelerinin artigi
iiriin ve hizmetlere yonelik olan mesajlarin dogru bir sekilde algilanisini etkiler. Egitim
seviyesi yliksek olan tiiketicilerin aldiklar1 tirlinlerle ilgili olarak en {ist seviyede doyuma
erismek istegi var olmaktadir. Tiiketiciler iirlinlin ve markanin fiyati, kalitesi gibi

niteliklerini karsilastirarak, biitcelerini degerlendirmektedirler. Uriin ve hizmetle ilgili
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olan kalite, glivenlik, garanti durumlari markanin tercih edilmesinde 6nemli olmaktadir

(Akan ve Kaynak, 2005: 14).

3.3. Pazarlama lletisimi

Pazarlama iletisimi, hedef kitleyle olan istenen durumlarin olugsmasini saglamak
icin uyaricilarin sunulmasi, orgiitsel mesajlarin degistirilmesi ve iletisim imkanlarinin
olusturulmasi i¢in, iletisim kanallariyla ilgili olan mesajlarin alinmasi, agiklanmasi ve o
yonde hareket edilmesidir. Pazarlama iletisiminde, hem oOrgiitsel mesajlar tiiketici
kitlesine ulastirmakta hem de miisteri kitlesinden gelen mesajlar degerlendirilmektedir.
Bu kapsamda, tiiketicilerin miisteriye doniismesini saglamaktadir. Orgiitler ve tiiketiciler
arasinda bulunan iletisim yoluyla, {iriin ve hizmetler tiiketicilere en uygun sekilde sunma
imkan verilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler istek ve taleplerini tespit edebilmektedir.
Pazarlama iletisiminde, iletisim becerisi gerekli olan tutundurma karmasinin da karsilikl
olarak tutarli mesajlar1 vermesi gerekmektedir. Tiiketici kitlesinin anlasilmasi agisindan

tiim iletisim faaliyetlerinin ortaya konulmasi énemlidir (Bozkurt, 2007).

3.3.1. Pazarlama Iletisimi Kavram

Pazarlama iletisimi, hedeflenen kitle {izerinde tepkilerin olusturulmasi i¢in biitiinsel
uyarilarin yapilmasi, pazarlama iletisiminin yeni imkanlar1 sunarak sirket mesajlarinda
farklilik olusturmak i¢in iletisim kanallar1 ile pazar ilizerinden mesaj alma, mesajlar
kapsaminda olusum gdsteren uygulama siirecidir. Orgiit ile tiiketici arasinda devamlilik
saglayan pazarlama iletisimi, irlinlerin miisterilere sunmus oldugu Onerileri ve hem
isletme icin hem de tiiketiciyle paylasma acisindan uygunlugunu ifade etmektedir.
Pazarlama iletisiminde temel amag; hedef kitle davramiglarimin direkt olarak

etkilenmemesidir (Bozkurt, 2007).

Pazarlama iletisimi, iiretilmis olan iirlin ve hizmetleri miisterilere tanitan, orgiitiin
devamliliginin saglanmasi, gelismesi igin stratejik bir pazarlama aracidir. Pazarlama
iletisimi, {irlin ve hizmetlerin planlanarak yapilan organizasyonlarla iireticilerden
tiiketicilere aktarilmasinda karsilikli olarak iliskiler, iletisim pazarlamanin temelini

olusturmaktadir. Pazarlama iletisimi, iirlin ve hizmetler i¢in tiiketicilerin diger tiiketiciler
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araciligiyla fark edilmesiyle satin alinmasi, satig sonrasinda da tiiketici memnuniyetinin

saglanmasidir (Bozkurt, 2007).

3.3.2. Pazarlama Iletisimi Gelisim Siireci

Pazarlama iletisimi, pazarlamanin gelismesi ile birlikte meydana gelen bir

kavramdir. Dolayisiyla; pazarlama iletisiminin meydana gelmesini ve gelisimini anlayabilmek

acisindan pazarlamanin gelisim siirecini géz oniine almak dogru olacaktir. Pazarlama su

anki durumuna gelene kadar farkli evrelerden gegmistir. Bu evreler (Yurdakul, 2006: 20).

Uretim Odakh Pazarlama: 19. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren Sanayi Devrimi
birgok alan lizerinde degisim olusturmustur. Elektrik, ulasim, kitle iiretimlerinde
meydana gelen artislar liriinlerin verimli bir bigimde iiretimini saglamistir. Sirket
yonetiminde amag; tiiketicilerin satin alma durumlarina uygun olarak kaliteli
tirtinlerin iiretimine imkan vermektir. Tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in

tirlinler satin alinmastir.

Kitle Uretim Donemi: 2. Diinya Savasinin ardindan, tiim fabrikalarda savas i¢in
thtiyag duyulan dirlinlerin tretimi i¢in gerekli olan degisim durumlarini
tamamlamaktir. Bu donemde, devlet ve ordu bakimindan {iretim yapilmaya

baglanmistir.

Tiiketici Odakh Pazarlama: Pazarlamada tiiketici agisindan tiiketici kapsaml
stratejiler, gliniimiliz diinyasinda pazarlamanin temelini meydana getirmektedir.
Pazarlamada bu anlayis ilk defa; General Electric araciligiyla uygulanmistir.
Tiiketici ihtiyaglari, beklentileri isletme uygulamalarinda dikkate alinarak
diizenlenme yapilmistir. Tiiketici kapsamli pazarlamada isletmede personelleri
tilketicilerle ilgilenmeye ve tiiketici fikirlerini dikkate alarak planlama yapmaya

tesvik etmistir.

21. yiizy1l tiikketicilerin hedef pazar lizerinde egemen bir gii¢ olacagi ve bu durumun

firmalar1, pazarlama ve pazarlama iletisimi uygulamalarinda g6z oniinde bulundurarak,

kitlesel pazarlama anlayisinin {lizerinde bir uygulama yapmaya yonlendirmektedir.

Iletisim teknolojilerinin gelismesi de bu durumun hizlanmasina neden olmustur.
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3.3.3. Pazarlama lletisiminin Ozellikleri

Tiiketiciler {irtin ve hizmetlerin fayda saglayacak sekilde kullanim bilgileri gibi
iceriklerden meydana gelen mesajlar1 almaktadirlar. Kaynaktan hedef kitlelere ulasan
mesajlar hedef pazar iizerinde olumlu olan degisimleri yapmak i¢in kullanilmaktadir.
Pazar tizerinde olumlu degisimlerin meydana gelmesinde, pazarlama yoneticileri iletisim
olgusuna daha 6nem vermektedir. Miisterilerin sirketle ilgili olan izlenimleri ve fikirleri
tespit edildikten sonra istenilen dogrultuda etkileyebilmek igin hedeflerin belirlenmesi

pazarlama iletisiminin en 6nemli Kkriterini olusturmaktadir (Yurdakul, 2006: 22).

Pazarlama karmasi unsurlari ile pazarlama iletisimi noktasinda tiiketicinin
giidiilenmesi, orgiitler ve tiiketici arasinda iki yonlii iletisimin bulundugu diyaloglardan
saglanan veriler kapsaminda pazarlama etkinlikleri yapilmaktadir. Pazarlama iletisiminin
ozellikleri; giliven, etkin stratejilerin olusturulmasi, sorumluluklarin olusturulmasidir.
Tutundurma karmasi igerisindeki unsurlardan daha etkin olan pazarlama iletigimi,
orgiitsel kimligin miisterilere tanitilmasi siirecini kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi
yalnizca organizasyondaki unsurlar ile degil, dis faktorlerle iletisim kurmayi da
kapsamaktadir. Belirli bir biit¢eyle, hedef kitlenin durumuna gore iletisim faktorleri
birlikte kullanilir. Boylece amaglar dogrultusunda hareket edilmis olur (Yurdakul, 2006:
22).

3.3.4. Pazarlama lletisimi Amaclar

Isletmelerin, hedef kitleler ile iiriin veya hizmetler agisindan iki yonlii iletisimin
oldugu siirece pazarlama iletisimi denilmektedir. Bu siiregte, mesajlarin hedef kitle
acisindan dogru algilanmas1 temel amactir. Bu amaglarin, orgiitiin hedeflerine uygun bir
sekilde pazarlama hedefleri ile biitiinleserek, Olciilebilen 6zellikte olmasi gereklidir.
Pazarlama faaliyetleri i¢erisinde yapilmis olan planlamalar, pazar durumlari, olusan etki
durumlarmin dncesinde belirlenmesi nedeniyle 6rgiitiin pazarda basari elde edebilmesinin
temel kosullarindandir. Pazarlamada planlamalar kapsaminda orgiit hedeflerine uygun
sekilde gelistirilmis olan teknikler belirlendikten sonra uygulamalar yapilmalidir

(Giilkan, 2010: 102).

Majaro’ya gore pazarlama iletisiminin temel amaglar agagidaki gibidir (Giilkan,
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2010: 102):

e Uriinler i¢in farkindaligin olusumunu saglamak
e Satislarin artirilmasi

e Yeni iirlinlerin olusturulmasi

e  Uriin imajinin gelistirilmesi

e Egitme ve bilgilendirmenin yapilmasi

e Tutumlar agisindan etkilerin olugturulmasi

e Satislarin 6zendirici olmasi

Pazarlama iletisimi, tiiketici agisindan kimlik olusturmasiyla ilgili hale getirilmesi
tutumlar tizerinde degisikligin yaratilmasi ile yeni tutumlarin meydana gelmesini
amaglamaktadir. Pazarlama iletisiminde amagc; pazarlama cabalarinin, dogrudan ya da

dolayli olarak satis artirilmasi, {iriiniin, isletmenin siirekliliginin saglanmasidir.

3.3.5. Pazarlama lletisim Siireci

Pickton ve Broderick’e gore; genel iletisimde gecerli olan kaynaktan alictya olan
iletisim pazarlama iletisimi i¢inde ayn1 durumdadir. Genel iletisim modeliyle pazarlama
iletisim stireci olusturulabilmektedir. Pazarlama iletisimi, iletisim modeline gore
uygulandiginda mesajin gonderildigi kaynak, sirket, reklam veya halkla iliskiler firmasi
olabilmektedir. Mesaj, satis personeli, billboard, afis, medya gibi iletisim aracglar1 yoluyla
treticiden bilgiye aktarilir. Alici, sirketin iiriin ve hizmetinin sunulmasinda hedef
kitlelerdir. Kaynaktan alinarak alictya gonderilen mesaj igin alicinin tepkisi arastirmalar
sonucunda saglanmaktadir. Pazarlama iletisiminin saglikli bir sekilde yapilabilmesi ve
amaca erigmesi i¢in Orgiit icerisinden ya da disindan kaynakli olan giiriiltii faktorlerinin

engellenmesi gereklidir (Yurdakul, 2006: 27).

[letisim, mesaji gonderen ile alict arasinda mesajlarin aligverisidir. Bu noktada;
marka gonderen, pazarlama iletisimi etkinlikleri iletisim siirecinin bir faktoriidiir. Alict
ise, hedef kitle olmaktadir. Pazarlamada iletisim, temel olarak hedef kitleye ulagsmak i¢in
bir ara¢ niteligindedir. Fakat pazarlama iletisimi noktasinda, hedef kitle yalnizca
tilketiciler degil sirket etkinliklerini etkileyen veya sirket etkinliklerinden etkilenen

gruplar, birimler olabilmektedir.
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3.3.6. Pazarlama Iletisim Stratejileri

Pazarlama igin strateji, su an ve gelecekte gergeklesecek olan pazar iizerindeki
rekabet unsurunun tespit edilmesi ile rakiplerin Oniline geg¢ilmesi, olanaklarinin
degerlendirilmesi icin uygulamalarin olusturulmasim1 kapsamaktadir. Pazarlamada
uzmanlar araciligiyla parametrelerin arastirilarak amaclarin, sirketlerin basarist igin
pazarlama hedeflerinin isletme basarisi agisindan 6nem arz etmektedir. Pazarlama
stratejisi, sirketlerin pazardaki rekabet durumlari i¢in mevcut olan ve gelecek analizinin

yapilmasi, sirketin rakiplerine gore iistiinliik saglayacak kararlarin alinmasidir.

Strateji siirecinde basari elde edilebilmesi ig¢in, planlamanin iyi bir sekilde ve
amaglar kapsaminda faaliyetlerin yapilmasidir. Orgiit igerisinde pazarlama iletisiminin
yonetilmesinde sorumlu olan personellerin oncelikli hedefleri amaglar1 tanimlamaktir.
Pazarlama iletisiminde hedeflerin belirlenmesinde amaglarin 6nemi biiytiktiir. Amaclara
ulasilmasinda ekonomik olarak stratejilerden birinin segilmesi kolay olmaktadir.
Sirketlerin hedefleri belirlemesi, pazarlama stratejileri i¢in dogru arastirmalarin ve

incelemelerin yapilmasina imkan vermektedir (Giilkan, 2010: 111).

Sirketlerin, devamliliklarin1 saglayabilmeleri i¢in katki saglayan stratejik pazarlama
iletisimi, pazarlama program ve hedeflerinin meydana getirmis oldugu pazarin
coziimlenmesidir. Yaratici stratejiler; pazar tizerindeki tiiketicilere ulasilarak, iiriin veya
hizmetlerin olusturabilecegi problemlerin ¢oziimlenmesini ve tiiketiciye yarar saglayan

mesajlar1 icermektedir.

3.3.7. Pazarlama iletisimi Karmasi ve Unsurlari

Uretim ve tiiketici arasindaki artis gdsteren uzaklik ve yogun bir sekilde rekabetin
goriilmesi nedeniyle; pazarlamayla birlikte iletisim faktoriine ©nem verilmesi
gerekliligini ortaya koymustur. Uriin ve dagitimla ilgili neredeyse ayni kaliteyi saglayan
kurumlar degisimleri yalnizca gercgeklestirecekleri pazarlama iletisim uygulamalariyla

sonuglandirabilecekleri ortaya ¢ikmistir (Yurdakul, 2006: 36).

Kotler’e gore pazarlama iletisimi karmasi igerisinde asagidaki faktorler yer

almaktadir (Yurdakul, 2006: 37):
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e Reklam: Karsilik olarak fiyat 6denen bir fikrin, iiriin ve hizmetlerin belli bir

sponsor araciligiyla sunumunu ve tanimini kapsamaktadir.

e Bireysel Satis: Bir ya da daha c¢ok potansiyel satin alicilara sdylemek
istenilenlerin  anlatilmasi, sorularin  cevaplandirilmas1t  ve  sipariglerini

icermektedir.

e Satis Promosyonu: Herhangi bir {irlin ya da hizmetin satin alinmasini

yonlendirmek amaciyla kisa vadeli olan programlardir.

e Halkla Tliskiler: Herhangi bir firmanin ve diriinlerinin imaji agisindan

gelistirilmis olan programlar1 kapsamaktadir.

e Dogrudan Pazarlama: Mektup, telefon, faks, internet gibi araglarla mevcut ya

da olas1 miisteriler ile direkt temas kurularak, cevabini istemektedir.

Giliniimiizde pazarlama iletisimi acisindan degisik yaklasimlar benimsenmekte,
pazarlama iletisimini kapsayacak, sinerji olusturacak biitiin unsurlarin promosyon
karmasi1 kapsaminda ayr1 kategorilerde ele alinmasi gerekmektedir. Pazarlama amaglarini
kapsayan, katkida bulunan tekniklerle, pazarlama iletisimi elemanlar1 iginde yer
bulabilmektedir. Ornek olarak, dogrudan pazarlamanin ayri bir biitgesi, hedefleri ve
amaglar1 olmasindan dolayi biitiinii temsil eden bir par¢a olarak promosyon karmasinin
elemani seklinde tanimlanabilmektedir. Internet aracilifiyla interaktif pazarlamanin

giindeme gelmesi, promosyon karmasi i¢erisinde yer almaktadir (Varinli, 2006: 87).

Reklam; bireysel olmayan satis ¢abasi igerisinde pazarlama iletisim tekniklerini
kapsamaktadir. Reklamda; reklam yapanlarin kimligi agik bir bigimde belirlenmelidir.
Yapilan reklamlar i¢in reklami tagiyan reklamlar i¢in ticret 6denmelidir. Reklam bir isin,
iriiniin ya da hizmetin para karsiliginda yayin araglarinda halka duyurulmasini
kapsamaktadir. Reklam; pazarlama iletisiminde yalnizca satis yiikseltme ¢abasiyla degil
iletisim tarz1 olarak degerlendirilmelidir. Pazarlama iletisimi uygulamalarindaki temel
amaci; satiglarin artirilmast oldugundan dolayr pazarlama amaciyla halkla iligkiler

uygulamalarinin ticari kurumlar i¢in uygun oldugu varsayilmaktadir.

Pazarlama iletisimi karmasinda bireysel satis ve bireysel olmayan araglar
bulunmaktadir. Bireysel satig; satisin yapilmasi amactyla iligkilerin kurulmasi igin

yapilan bireysel sunumlardir. Bireysel satisin diger tutundurma araglarindan farki da bu
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olmaktadir. Bireysel satis temsilcisi; {irlinlin sunum bigimini, tiikketici tutum ve
davraniglarina gore sekillendirebilmektedir. Bu sekilde tiiketicilerin fikir ve davranisina
uygun bir yontem belirleyerek, ikna edici olarak satis yapabilmektedir. Pazarlama iletisim
karmasinda yer alan bir diger unsur; satis tutundurmadir. Satislarin artirilmasini saglayan
bir tutundurma karmasi unsurudur. Genellikle; reklam, halkla iligkiler, bireysel satig
faaliyetleri disinda olan biitiin caligsmalar satis tutundurma olarak ele alinmaktadir. Satis
tutundurma; satis promosyonu, gelistirme, 6zendirme gibi en belirgin nitelikleri olan ve
en kisa siirede satis iizerinde etkili olan bir unsurdur. Satis, tesvik etme amaci haricinde
tutundurma kampanyalart iiriine kimlik kazandirma, tanitim gibi gérevleri bulunmaktadir

(Bozkurt, 2007).

3.3.8. Pazarlama iletisimi ve Ikna

Pazarlama iletisimi igerisinde 5 temel ikna araci bulunmaktadir. Bunlar; halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama, promosyon, paketleme ve reklamdir. Halkla iligkiler bu
kapsamda; kamuoyu davranislarina etki eden, farkli kitlelere etkili iletisim kurmaya
calisan, diisiince ve anlayislart kazanabilmek icin aksiyon programlarini kullanan,
planlayan bir yonetim fonksiyonudur. Dogrudan pazarlama miisteriyle direkt iligski kuran
bir iletisim unsurudur. Promosyon; miisterilerin aksiyon almalar1 i¢in faaliyetleri ve
varliklar1 kapsamaktadir. Paketleme; paketin dizayn edilmesi, bigim, bilgi, gibi dogrudan
ikna edici bir ara¢ olmaktadir. Reklam; profesyonel kapsamda tasarlanmig olan
mesajlarin  mevcut miisterilere medya yoluyla iicret karsiliginda iletilmesini

saglamaktadir.

Ikna eden iletisim araglari ele alindiginda; iletisim amagclarinin daha fazla hedef kitlenin
zihninde bilinirligini, tutumun olusturulmasini, satmn almanin yapilmasidir. Insanlar
birgok nedenden dolay1 siirekli iletisim halindedir. Demokratik bir toplumda kisiler ve
davraniglarin degistirilmesi i¢in en 6nemli ara¢ ikna oldugu i¢in; insan davranig ve
tutumlar: iizerinde etkide bulunan iletisim etkinliklerinin genel adi ikna edici iletisim
olarak adlandirilmistir. Tkna eden iletisim siirecinde; mesajin kaynagi ve alicilarin yapist
stirece etki eden unsurlardandir. Etkili bir iletisim i¢in; 6zenli bir planlama ve uygulama
basamaklarin1 kapsayan biitlinsel bir siirecin uygulanmasi gerekmektedir. Gruplar

belirlenerek, mesajin hangi kanallar ile iletilecegi belirlenmelidir (Bozkurt, 2007).
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3.3.9. Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya

Bilisim teknolojilerinin gelisimi, kiiresellesme durumunun etkilerinin cogalmasi ve
iletisim teknolojilerinde kullanim durumlarinin artmast nedeniyle tiim alanlarda
degisimler meydana gelmistir. E-ticaret, e-pazarlama gibi yeni terimlerin olusmasina
neden olmustur. Giiniimiizde tiim firmalarda iiriin tanitim ve sunumunda iletigim
teknolojilerinin vermis oldugu olanaklardan yararlanmaktadirlar. Firmalar i¢in temel
etken degisim gosteren cevresel faktorlere yapilmis olan maddi yardimlarin korunmasi
ve teknolojinin destegi ile daha ¢ok gelistirilmesidir. Meydana gelen bu teknolojik

degisimler iletisim teknolojilerinde etkili olmus, iletisim tarzlarini degistirmistir.

Pazarlama iletisimi igerisinde; reklam, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi
araglar bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi araclariyla miisteri iliskileri planlanmakta,
miisteri kapsaminda markaya katma deger iiretimi saglanmaktadir. Bu karma igerisinde
bulunan reklam; {iriin satislarinin yiikseltilmesi i¢in hedef kitleye yonelik {iriin ve servis
tanitimlarini kapsamaktadir. Bireysel satis; sirketlerin iirlin ve hizmet satisindan sorumlu
olan unsurlarini hedef kitle miisteriye sunmasini ve miisteri iliskilerinin diizenli olarak
yapilmasini saglamaktadir. Satis promosyon miisterilerin bir iiriinii almalarina yonelik
olarak ¢aligsmalar1 igermektedir. Donem indirimleri, iiyelik kartlartyla verilerin avantajli
aligverisgler bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Halkla iliskiler, isletmeyle hedef kitle
arasinda yarar saglayacak iligkileri kuran stratejik olan iletisim siirecidir (Doyle, 2003:

103).

Sosyal medyanin en etkili faktorii iceriklerdir. Tiiketiciye sunulacak {iriin ya da
hizmet var ise; sosyal medyadan yapilacak icerik 6nem arz etmektedir. Markalar, sosyal
medya tizerinde iletisim stratejilerini, mesajlar1 en 1yi bicimde hedef kitleye ulagtirarak,

etkili bir bigimde iletisimin kurulmasini saglayacak icerikler i¢in kurulmaktadir.

3.4. Reklam ve Tiirleri

Dilimize Fransizca “reclame” kelimesinden giren reklam, etkili ve etkileyici
iletisim bi¢imi olarak “tliketicileri bir {iriin veya hizmetin varlig1 hakkinda uyarmak ve o
iiriine, hizmete, markaya ya da kuruma iliskin olumlu bir tutum yaratmak amaciyla goze

ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin medya araglarinda
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bedel karsilig1 yaymlanmasina denilmektedir (Kiigiikerdogan, 2011: 7). Reklam, tiretici
ve tiiketici arasinda bir bag olusturup, tiiketiciyi belli bir mal veya hizmet satin almak i¢in
ikna etmeye c¢alisan bir pazarlama ve iletisim faaliyetidir (Tasylirek,2010:4). Baska bir
ifadeyle reklam, bir malin ya da hizmetin {icret karsiligr tarif edilerek genel yayin

araglarinda halk kitlelerine duyurulmasina denir (Meral, 2006: 394).

Reklamlar yer ve zaman kaplayan reklamlar olarak iki gruba ayrilir:

1. Yer kaplayan reklam, yazili medyada yer alan reklamlardir. (gazete, dergi,

posterler gibi)

2. Zaman kaplayan reklam ise goriintiilii veya sdzlii medyada yer alan reklamlardir.

(radyo, televizyon, sinema)

Reklamlar amag¢ ve konumlarina gore de farkli kriterlere gore
siiflandirilmaktadir. Bunlar iirtin reklamlar1 yani kurumsal reklamlardir.

3.4.1. Amaclarina Gore Reklam Tiirleri

Amaglarina gore reklamlar da kendi igerisinde ikiye ayrilmaktadir.

1. Ticari Reklamlar: Bir mal veya hizmetin ireticileri ve aracilar1 tarafindan

yapilan reklamlardir.

2. Ticari Olmayan Reklamlar: Kar amaci olmadan kuruluslar tarafindan yapilan
reklamlardir.

3.4.2. Kaynaklarina Gore Reklam Tiirler

Kaynaklarina gore reklam tiirleri ise lige ayrilmaktadir.

1. Uretici Reklami: Bu reklamlara genel reklamlar denmektedir. Uretici firmanin
drettigi malin reklamini iilke genelinde kitle iletisim araglarini kullanarak

yapmasidir.

2. Aract Reklam: Aynm1 malin belirli bir bolgede tiiketicilere seslenerek bizzat
iretici olmayan firmalarin tiiketicilere yonelik verdikleri reklamlara araci reklam

denir.
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3. Hizmet Isletmesi Reklami: Uretilen malin hedef tiiketicilere tanitmak igin

yapilan reklamlardir.

3.4.3. Cografi Alana Gore Reklam Tiirleri

Cografi alan gore reklam tiirleri de kendi igerisinde lice ayrilmaktadir.

1. Yerel Reklamlar: Belirli bir bolgede yapilan ve o bdlgenin ticari alanini

hedefleyen reklamlardir.

2. Ulusal Reklamlar: Ulusal sinirlar igerisindeki pazarlarin timiinii hedef alan

reklamdir.

3. Uluslararas1 Reklamlar: Cok uluslu biiyiik sirketlerin degisik {ilkelerdeki

pazarlara girmesiyle olusan reklamlardir.

3.4.4. letisim Kanallarina Gore Reklam Tiirleri

Kuruluslar istenilen reklam fonksiyonunu yerine getirmek i¢in farkli iletisim

araglarini kullanirlar. Bunlar su sekilde siniflandirabiliriz:

e Radyo ve TV reklami

e Yazili basin reklami

e Posta reklami

e Acik hava reklami (billboard, afis vb.)

e Internet reklami

3.4.5. Reklami Yapana Gore Reklam Tiirleri

1. Birincil Talep Yaratmayr Hedefleyen Reklamlar: Amag, herhangi bir mala
karsi talep yaratmak veya var olan talebi artirmaktir. Uretici firmalar bu tip
reklamlarda genelde iiriiniin nitelikleri ve tiiketiciye getirecegi yararlar {izerine

durmaktadirlar.
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2. Secici Talep Yaratmayr Hedefleyen Reklamlar: Bu reklamlarda amag
tilketiciyi genelde iirlin kategorisine degil, o kategori icerisinde yer alan belirli bir

markaya ¢ekmeye caligmaktir.

3.4.6. Reklamin Hedef Pazarina Gore Reklam Tiirleri

1. Mal Reklami: Belirlenen marka iriiniin satin alinmasina yonelik mesajlarin
verilmesidir. Bu tiir reklamlarda o marka {iriiniin pazarda yer alan benzer iirlinlere
kiyasla kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 gibi iistlinliikleri vurgulanmalidir.

2. Kurumsal Reklam: Uretici firmalarin mesaj icerigini pazarda daha fazla
sayginlik saglamak ve bu yolla Pazar birimlerinin firmaya karsi olan bagliliklarini

saglamak dogrultusunda gelisir.

3.5. Yerel Medya

Yerel Medyaya iliskin olarak literatiirde yapilan ¢aligmalara bakildiginda yerel
medya ve yerel basin kavramlarinin zaman zaman birbiri yerine kullanilabildigi, medya
ve basin kavraminin fonksiyonel olarak icerikleri itibariyle farkli anlamlar tagidiklari
goriilmektedir. Bu dogrultuda bu alt boliimde yerel medya ve yerel basin kavramina

iligkin olarak yapilan tanimlamalar ele alinmaktadir.

Konuya iligkin benzer calismalar incelendiginde bu ¢alismalardan biri S. Dilek
Ozgam ve F. Zeynep Bilgin tarafindan gerceklestirilip Organizasyon ve Yonetim
Bilimleri Dergisi’nde 2012 yilinda yayimlanan “Satin Alma Davranisinda Reklamin ve
Reklam Tiirlerinin Onemi ve Etik Algis1” adli calismadir. Reklamin tiiketici gziindeki
etik algisini, satinalim davranmisindaki 6nemini ve farkli mecralardaki yeri ile etkilerini
Olcmeye yonelik olarak kurgulanan bu ¢aligma, on bir yil ara ile ayn1 anketin uygulandig:
bir nicel bir aragtirmadir. Bulgular, her iki donemde de katilimecilarin satin alimlarinda
reklamlarin tiliketicilerin ge¢gmis deneyim, aile ve arkadas iliskilerinden sonra dordiincii
sirada yer aldigini, en etkili mecralarin TV, radyo, dergi, brosiir oldugunu gdstermistir.
Reklamin bilgi vericiligi, yol gostericiligi olumlu iken farkli mecralara gore reklam sinir
bozucu, abartili, inandiriciliktan uzak, sikici ve c¢ocuklar igin olumsuz olarak

degerlendirilmistir.
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Bir diger ¢alisma Yaman (2017) tarafindan gergeklestirilen “Yerel Televizyonlarda
Yayinlana Reklamlarin Marka Tutumu Olusturmadaki Etkisi adli ¢alismadir. Caligsma
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi'nde yiiksek lisan tezi olarak
yayimlanmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin yerel televizyon izleme orani diisiik
cikmigtir. Arastirmada dikkat ¢eken sonug yerel televizyon reklami izleme siireleri
oldukca diisiik olmasina ragmen, tiiketicilerde etki yaratma oranmi yliksektir. Yerel
TV’lerin program igerikleri ve reklam siireleri yeterli goriilmekte, reklamlar ulusal

markalari tercih etmede dahi etki yaratmaktadir bulgularia ulasilmistir.

Son olarak Bayram Topal ve Hasan Sahin tarafindan gergeklestirilen
“Reklamlarin Geng Tiiketicilerin Satin Alma Davranisina Etkisinin Incelenmesi” adli
calisma da konuya iliskin benzer calismalar arasindadir. 200 kisilik bir 6rneklem
olusturularak gerceklestirilen arastirmada farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin
mal ve hizmet aliminda reklamlardan hangi yonde ve ne Olclide etkilendikleri
arastirilmistir. Yapilan analizlerde reklamin tiiketicinin satin alma davranisina etkisinin

cinsiyete, medeni hale ve gelir durumuna gore farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular ile konuya iliskin benzer ¢aligmalarda
elde edilen bulgular incelendiginde benzer bulgular elde edildiginden s6z etmek

miumkindiir.

Yerel medya, belirli bir yerlesim yerinde basilan ya da yayimlanan ve yalnizca tek
bir yerlesim yerinde yayimi gergeklestirilen basin yayim organlarinin biitiiniidiir (RTUK,
2016, 22). Yerel medya sinirlart dar ve tanimlanmig bir yorede (bu yore bir kent ya da
kasaba da olabilir) yore halkinm1 bilgilendirmeye, haberdar etmeye, egitmeye
eglendirmeye ve yore kamuoyunun serbest olusumunu saglamaya yonelik yayincilik
faaliyeti i¢inde bulunan, ayn1 zamanda yore halkinin iletisim kurumu 6zelligini tasiyan
ara¢ ya da araglar biitiintidiir (Vural, 1999:44). Giinlimiizde yerel medya, ekseriyetle
biiyliksehirlerin merkezleri disinda il, ilge ve belde bazinda mahalli yayin yapan, lokal
sorunlart glindemine alan, halkin sorunlarinin ilgili yerel yetkililere ulagimina aracilik
eden medya organlaridir (Unal, 1996:1068). Yerel medya, dar kapsaml1 bir cercevede
lokal bazli igerisinde bulundugu ¢evreyle ilgili olarak bilgilendirme, kamuoyu olusturma
yahut kurulus amaci1 dogrultusunda egitim, eglence vs. konularda yayincilik faaliyetleri

icra eden iletisim araci veya araglarini ifade eden bir kavramdir (Uzunoglu ve arabaci,
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2010). Yerel medya; tilkenin farkli yerlerinde, 6zellikle biiyiik kentler disindaki yerlesim
birimlerinde, 1il, ilce ve beldelerde; giinliikk, haftalik ya da daha fazla araliklarla
yayinlanan, yerel sorunlari ele alan ve onlarin yerel yetkililere ulasimini hedefleyen basin

organlaridir (Ilgaz, 2003:179).

Yerel Medya, haber bakimindan yaymlandig: yoredeki olaylara agirlik veren, yerel
sorunlar1 objektif ve dogru bir sekilde dile getirerek, yoresinde kamuoyu agisindan etkili
olabilen, yorenin kalkinmas1 ve gelismesi i¢in ¢aba sarf eden, kendi mahallindeki sosyal,
ekonomik, kiiltlirel ve siyasal gelismeleri saglikli bir sekilde okurlarina aktarabilen ve
ozellikle de teknik, icerik ve nitelikli insan kaynag: agisindan ilerleme kaydeden (Ering,
2007) yaymn organlaridir (Kayacan, 1996:57). Yine diger bir tanimlama ile yerel medya;
iilke genelindeki haberlerin aksine icerisinde bulunulan il veya ilge baglaminda o
lokasyona has haberlerin agirlik tasidigi, yerel sorun, mahalli talepler ve bilgilendirme

kapsamli olarak faaliyet gosteren kitle araglari olarak ifade edilmektedir (Yavalar, 2009).

Yerel medya kavrami siklikla yerel basin kavrami ile ayn1 manada kullanilmakta
ve tanimlamalarda yerel basin kavrami ¢ergevesinde ifade edildigi goriilmektedir (Utkan,
2007). Daha onceleri, iletisim uzmanlar1 yazi1 ve makalelerinde “yerel medya” kavrami
yerine “yerel basin” deyimini kullanmislardir. Bu terim, gorsel medyanin heniiz
gelismedigi, yalnizca yazili metinlere dayali gazete, dergi ve kitaplarin yayinlandigi
kisacas1 gorsel medyanin olmadigi iletisim donemini gayet iyi tanimlamaktaydi. Fakat
hizla gelisen iletisim teknolojileri gorsel medyanin (radyo ve televizyon) da kurulmasinm
ve yayllmasint saglamistir. Bu nedenle yazili basin kavrami yerine artik biitlin kitle
iletisim araclarini kapsayan “medya” kavrami kullanilmaya baslanmistir. Bu nedenle bu

yazida yerel basin yerine yerel medya kavrami kullanilmistir (Sim,2007:398)

Esasinda yerel basin kavrami; Lokal olarak mahalli goriis ve talepleri dogru ve
objektif bir bi¢imde yansitabilen; toplumsal, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal gelismeleri
aktararak, kamuoyunun olugmasina katki saglayan (Sim,2007:398) iilkenin degisik il, ilge
ya da bolgelerinde basilip, buralarda dagitimi1 yapilan bolge ya da yerel basin ortami
olarak tanimlanirken yerel medya kavrami, yerel diizeyde yayin yapan dergi, gazete,
radyo ve televizyonlari kapsamakta ve yerel basin daha ¢ok dergi ve gazeteleri ifade eden
bir kavramsal cer¢eve olarak kullanilmaktadir (Vural, 1996). Yine yerel basinla ilgili

olarak kimilerine gore yerel basin; makaslama veya masa basi ¢alisma sonunda ortaya
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cikarilan bir iiriin, kimilerine gore ise yalnizca resmi ilan alabilmek i¢in ¢ikarilan kitle

iletisim arac1 olarak goriilebilmektedir (Degirmencioglu, 2007:484)

Ulkemizde yerel medya kuruluslariin sayisal olarak fazla oldugundan s6z etmek
miimkiindiir. Yapilan son sayimlara goére 7.000’in {izerinde yerel medya kurulusu
mevcuttur. Bu kuruluslar agirlikli olarak radyo olmakla birlikte gazete, dergi ve

televizyon kanallarindan olusmaktadir (RTUK, 2016, 22).

Yerel medya kuruluslarinin ¢ogu isletme giicii agisindan zayiftir. Ana finansman
kaynag1 olarak reklam gelirlerinin kisitli olmasi nedeniyle, yerel medya kuruluslar
tiretim teknolojisi ve girdiler bakimindan da arzu edilen diizeyde degildir. Yerel medya
kuruluslarinin 6nemli bir kismi az sayida c¢alisanla faaliyet gostermektedir (Bodur, 1997:
39).

Yerel medya kuruluslari, ulusal medya kuruluslarina nazaran daha kiiciik ve

homojen yapilara sahiptirler. Ana hedef kitleleri ise sunlardir (Vural, 1999: 111):

e Gazeteyi alanlar, aboneler

e Yore halki

e Valilik, Emniyet Miidiirligii, Belediye vb. Kamu Kurumlari
e Haber, arastirmaci gruplar

e Meslek orgiitleri

e Siyasi partiler

e Diger yayin kuruluslari

e Reklam verenler

e Ozel isletmeler

3.5.1. Yerel medyanin Onemi ve Fonksiyonlar

Yerel medya sahip oldugu islevler agisindan kamu otoritesi ile toplum arasinda
iletisim kopriisii 6zelligi tasiyarak, halkin yaninda ve halkin sesi konumunda giincel
gelismeleri yakindan ele almaktadir. Yerel medya kimi zaman mahalli bir gelisme veya
sorun olarak goriinen konular1 ele almakla esasinda ulusal diizeyde o konunun ele
alinmasina da dolayl1 olarak aracilik etmektedir. Ifade ve basin 6zgiirliigii kapsaminda ele

aldigi mahalli konular1 objektif bir sekilde sunan yerel medya halkin dogru
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bilgilendirilme ihtiyacini1 karsilamakta ve halkin olaylara vakif bir sekilde pozitif veya
negatif bir tavir sergilemesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Yerel medya sahip oldugu
gii¢ ve fonksiyon itibariyle demokrasinin giiclinii sergilemekte ve ulusal basinin aksine
reyting vb. kaygilardan uzak ve tarafsiz olarak gelisimini siirdiirmektedir. Glinliimiizde
Ozellikle ulusal basinin bireyleri tiim {ilke sathinda vuku bulan olay ve durumlarla ilgili
yanli veya yansiz bilgilendirmeleri ile birey kendisini tiim iilke sorunlariyla mesgul olarak
konumlandirirken esasinda yerel olarak kendi yasadigi lokasyondaki olay ve
gelisimlerden uzaklastirmaktadir. Yerel medya tam bu asamada devreye girerek bagimsiz
ve objektif bir sekilde herhangi bir ¢ikar veya menfaat kaygisi tasimaksizin o mahallin
veya yorenin gelisimine, tarihine veya sorunlarina iliskin konular1 ele almakta ve bu
cercevede kamuoyu olusumuna dolayli olarak katki saglamakta ve farkindalik
olusturmaktadir. Ozetle yerel medya yerel bazli olarak halkin belirli konulardaki kanaat
ve tutumlarinin gelisim ve degisimine etki etmekte, siyasi tercihlerini etkilemekte, yerel
kiiltiir degerlerinin ve mirasin korunmasi ve tanitilmasinda 6énemli rol oynamakta, ulusal
yonetim erkinin mahalle iliskin goriis ve diisiincelerine katki saglamakta ve mahalli

yonetimle halk arasinda koprii fonksiyonunu icra etmektedir.

3.5.2. Yerel Medyanin Sorunlari

Halkin dogru bilgilendirilmesinde 6nemli gorevler iistlenen yerel medya ulusal
medyanin aksine daha kisitli imkénlarla hizmet sunabilme ve siirdiirtilebilir bir yerel
medya anlayis1 dogrultusunda nitelikli insan giicii ile hizmet sunumunda ¢esitli sorunlarla
kars1 karstya kalmaktadir:

a) Ekonomik durum; Diinyanin kiiresel bir koy haline geldigi giiniimiizde bireyler
her tiirlii iletisim araglartyla diinyay: takip ederken yerel medyay1 sadece yerel giindemi
takip etmek amaciyla kullanmaktadirlar. Yerel medyanin en 6nemli gelir kalemi ilan ve
reklam gelirleridir. Ozellikle remi ilan gelirleri noktasinda biiyiik ¢aba sarf eden yerel
medya resmi ilanlardan aldig1 pay geriledik¢e ekonomik olarak faaliyetlerini siirdiirmekte
zorlanmaktadir. Reklam gelirleri agisindan mahallin sermaye gruplar1t veya yerel
bagimli durumuna zorlamaktadir. Yerli Medyanin teknik altyapisinin eksik olmasi da

ekonomik kosullar ile yakindan iligkilidir.
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b.) Nitelikli yetismis insan giicli eksikligi; Maddi agidan siirdiiriilebilir bir medya
faaliyeti icra etmeye gayret eden yerel medya, sahip oldugu kisitli kaynaklar nedeniyle
nitelikli insan giicii istthdam etmekte ve yetistirmekte olduk¢a zorlanmaktadir(Cavus,
2017). Maddi agidan tatmin edici licretlerin yetersizligi bireyleri yerel medyadan ziyade
ulusal medyaya yahut farkli alanlara yonlendirmekte ve bu durum yerel medyanin
fonksiyonlarini icra etme noktasinda giiglestirmektedir.

c¢.) Kurumsallagsma sorunu; Ekonomik olarak arzu edilen sermaye kaynagina sahip
olamayan yerel medya siirdiiriilebilirlik noktasinda yetersiz tiraj, rating ve igerik ile kisith
haber kaynaklar1 sebebiyle kurumsal bir profil ortaya koyamamakta eger belirli bir lokal
sermaye grubu destekli ise o grubun arzu ve istekleri dogrultusunda faaliyetlerini
stirdiirmektedir.

Yerel medyanin karsilastigi sorunlarin iizerinden gelebilmesi i¢in basta Merkezi
Yonetim erkinin gerek resmi ilanlarin yaymlanmasi noktasinda, gerek iletisim fakdiltesi
mezunlarinin maddi kaygi icerisinde olmadan &6zgiir bir sekilde yerel medya alanina
kaydirilmas1 ve istthdami noktasinda, gerek giincel iletisim ve teknik alt yapinin
sunulmasi noktasinda gerckse ozellikle Aydin Deliktas’in (Sena,2016: 13) beyaniyla”
Istanbul basinina sonsuz tesvik ve kredi saglanirken, yerel basin goz ardi edilmekte,
secimden se¢ime hatirlanmaktadir” bir kez daha dile gelen medya sektoriindeki cifte
standart gibi uygulamalarin son bulmasi1 gerekmektedir. Bu dogrultuda yeterli imkana

sahip bir yerel medya bagimsiz ve objektif olarak kaliteli bir hizmet sunabilecektir.

3.5.3. Konya’da Yerel Medya

Konya’da yerel medya olarak basili matbuatin yani sira dijital ortamda yerel
matbuatin giinliik haftalik ve aylik olarak suretleri yer almaktadir. Konya ilinde giinliik

ve haftalik olarak yayimlanan gazeteler sunlardir (Bekiroglu ve Bal, 2006) :

¢ Anadolu’da Manset: www.mansetgazetesi.com
e Hakimiyet: www.hakimiyet.com

e Konya Postasi: www.konyapostasi.com.tr

e Memleket: www.memleket.com.tr

e Yeni Meram: www.yenimeram.com.tr

e Merhaba: www.merhabagazetesi.com.tr

55


http://www.merhabagazetesi.com.tr/

e Istasyon (Aksehir): www.istasyongazetesi.com

e Pervasiz (Aksehir): www.pervasiz.com

e Beyschir’in Sesi (Beysehir): www.beysehirinsesi.com

e Beyschir Gol (Beysehir): www.beysehirgolgazetesi.com

e (Cumra Postas1 (Cumra): www.cumrapostasi.com

e Ik Haber (Hiiyiik): www.ilkhaber.org

e Seydisehir Postas1 (Seydisehir): www.seydisehirpostasi.com.tr

Konya Valiligi i1 Basn ve Halkla Iliskiler

Miidiirliigti  tarafindan

(http://www.konya.gov.tr) Konya ilinde faaliyet gosteren basin kuruluslari su sekilde yer

almaktadir;
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GUNLUK YEREL GAZETELER
Hakimiyet Gazetesi
Konya Postas1 Gazetesi
Memleket Gazetesi
Merhaba Gazetesi
Yeni Meram Gazetesi
Konya Yenigiin Gazetesi
Konya’nin Sesi Gazetesi
Rasyonel Haber Gazetesi
Yeni Haber Gazetesi
Pusula Gazetesi
Anadolu Telgraf Gazetesi
Anadolu’da Bugiin Gazetesi
Konya Takip Gazetesi
Yeni Konya Gazetesi

YEREL HAFTALIK GAZETELER
Konya Olay Gazetesi
Uretici Haber
Kriminal Polis Haberleri Gazetesi

YEREL TELEVIZYONLAR
KON-TV
SUN-TV
42 KONYA TV
KTV
UN-TV
TELE 42 INTERNET TV
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ULUSAL GAZETELER
Diinya Gazetesi
Yeni Safak Gazetesi
ZED Haber Ajansi
NTV Temsilcisi
Haber Tiirk Temsilcisi
Sabah Gazetesi Temsilcisi
Dirilis Postas1 Gazetesi
Once Vatan Gazetesi Temsilcisi
Star Gazetesi Temsilcisi

O© 00 NO O WN P

ULUSAL TELEVIZYONLAR
1 TRT Konya Temsilcisi

HABER AJANSLARI
1 Anadolu Ajansi
2 Ihlas Haber Ajansi

3 Dogan Haber Ajansi

Mevcut Gazetelerden Yeni Meram ve Yeni Konya gazeteleri Konya’nin en eski
gazeteleridir. Bu gazetelerin gegmisi yarim asrin lizerindedir. Merhaba gazetesi ise, yasca
bu iki gazeteyi takip eden gazetedir(Akgakoca, 2006). Yeni Haber gazetesi ise, bu
gazetelerin en geng olanidir. Gazetenin heniiz 6 yillik bir ge¢misi vardir. Konya’da
mevcut yerel medya, yerel medyanin tipik Ozelliklerini yansitmakta serbest rekabet
kosullar1 gergevesinde siirdiiriilebilirliklerini saglamakta, reklam ve ilan gelirleri ile
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Konya yerel medyas1 bireylerin siyasi ve giincel
duyarhiliklarina katki noktasinda nispeten iyi durumdadir. Bu durumun en giincel ve
somut 6rnegi 1 Haziran 2018 tarihli Konya Yerel gazetelerinin Vakit Konya Vakti
Mansetiyle igerigi ayni olan bir sayfa yapisiyla yayimlanmasidir. Ayrica Konya’nin yerel
gazetelerinde ilde yasanan gesitli sorunlarin gazete kdselerinde yayinlanmasinin akabinde
(Yeni Meram, 2018) konu ile ilgili yetkililerin harekete gegerek sorunlara ¢oziim
getirmeye calistiklar1 bilinmektedir (Pusulahaber, 2018). Konya’nin ¢esitli sektorlerine
iligkin konu uzmanlarinca hazirlanan rapor ve roportajlar (Konya Yenigiin, 2018) yerel
basin araciligr ile halka iletilmekte ve ilgili konulara iliskin halk nezdinde toplumsal

duyarhilik bilinci saglanmaya c¢aligilmaktadir.
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3.6. Pazar Boliimleme Kavrami

Giliniimiiz rekabet kosullar1 icerisinde isletmeler ulusal rekabetin yan1 sira kiiresel
rekabet icerisinde de kendilerini bulmaktadir. Teknolojik gelismelerin geldigi nokta goz
oniinde alindiginda ulasilabilirlik {ist diizey bir hal almis bu da isletmeler arasi rekabeti
en st diizeye ¢ikartmistir. Bu zor kosullar altinda siirdiiriilebilirliklerini saglama ¢abasi
icerisinde olan isletmeler, tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarin1 karsilamak adina yogun bir

caba sarf etmektedir (Doyle, 2003: 108).

Her pazarin kendine gore farkliliklar1 ve zorluklar1 sdz konusudur. Isletmenin
sunmus oldugu iiriin ve hizmet kadar pazarin da tiiketici profili igletmelerin izlemesi
gereken pazarlama stratejilerinde farkliliga yol agmaktadir. Hedef kitleye hitap edebilme
adina gelistirilen bu stratejiler, isletmelerin farkl tiiketici topluluklarina farkl: stratejiler

gelistirmesine yol agmaktadir ki bu da Pazar boliimlendirme olarak adlandirilmaktadir.

3.6.1. Pazar Béliimlendirmenin Faydalari ve Zararlari

Pazar boliimlendirmenin faydalarini ve zararlarini Tablo 2’de ele almak

mumkuindiir.

Tablo 2. Pazar Boliimlendirme

— Tiiketici taleplerinin belirlenmesini ~  Uretim ve pazarlama maliyetlerinin

Kolaylastirir. artmasina yol acar.

— Dogru pazarlara giris konusunda bilgi —  Depolama maliyetlerinin arttirr.

salar. — Reklam maliyetlerinin arttirir.
— Pazarda meydana gelen degisim ve

gelisimlerinin gozlemlenmesini

kolaylagtirir.
— Kaynaklarn verimliligini arttirir.

— Yeni pazarlarm  kesfedilmesini

kolaylastirir.

Kaynak: Doyle, 2003: 111
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3.6.2. Pazar Bolimlendirme Kriterleri

Pazar boliimleri belirli bir amaci gergeklemek i¢in yapilir. Pazar boliimlendirmenin

olusmasi i¢in pazarin bazi1 6zelliklere sahip olmasi gerekir. En 6nemli ozellikleri ise;

olgiile bilirlik, biyiikliik, erisebilme gibi 6zelliklerin 6n plana ¢ikmasidir (Doyle, 2003:

112).

Olgiile bilirlik: Boliimlerin hacmi, satin alma giicii ve diger ilgili 6zelliklerin
kolayca Olciilebilir olmasidir. Boliimlerin biiyiikliigii, satin alma giicii ve alict

ozelliklerin olglilmesidir.

Biiyiikliik: Boliimlerin karlilik bakimindan yeterli biiyiikliikte olup olmamasidir.
Erisilebilme: Isletmelerin sectigi béliimlerde gerekli pazarlama faaliyetlerini ne

Olciide gergeklestirilebildigine bakilmasi.

Boliimlendirmenin amaci; farkli pazarlama bilesenlerine farkli tepki verebilen ve

isletme acisindan da istenilen getiriyi saglayabilecek biiyiikliikteki tliketici gruplarinin

olusturulmasidir.

3.6.3. Pazar Boliimlendirmenin Degiskenleri

Pazar boliimlendirmeyi demografik, cografik, psikografik, ekonomik ve

davranigsal degiskenler olarak gruplandirabiliriz. Bu degigkenleri kisaca su sekilde

aciklayabiliriz (Barig, 2008:192):

a. Cografi Degiskenler: Potansiyel alicilarin cografik degiskenlere gore

boliimlendirilmesi; igletmelerin bolgeleri inceleyip, sahip olacaklari boliimleri
secip, bu etkenlere gore tiiketicilerin ihtiyaclarina ve satin alma davraniglarinin
bolgeden bolgeye gore dagiliminin belirlenmesidir. Pazarlar kirsal- kentsel kesim
acisindan boliimlere ayrildig: gibi niifus yogunlugu ve iklim faktorii gibi etkenlere
bagli olarak da ayrilabilir. Cografik boliimlemede en ¢ok kullanilan {i¢ ana etken,
iklim, niifus yogunlugu ve pazarin yogunlugudur.

Demografik Degiskenler: Cografik dagilim yoniinden niifus miktari, cinsiyet,
yas, aile biiylkligi, gelir, meslek, egitim gibi etmenlerin hizmet sektoriinde

onemli bir yer tutmaktadir. Olgiilmesi en basit kriterler oldugu igin
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boliimlendirme asamalarinda ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Demografik
faktorlerden tek tek olarak hedef pazari belirlemede tek basina
kullanilabilmektedir.

c. Psikolojik Degiskenler: Tiiketicilerin igerisinde bulundugu sosyal grup, sahip
olduklar1 yasam bi¢imi ve ihtiya¢ duyduklart hizmetlerin degiskenlikleridir.
Bunlar bireylerin igerisindeki sosyal gruplar, yasam bicimleri ya da kisisel
Ozelliklere gore farkli gruplara boliinmesidir.

d. Ekonomik Degiskenler: isletmelerin pazarlama programi icerisinde 6zellikle
ekonominin i¢inde bulundugu konjonktiir dénemi olarak nitelendirilir. Tim
tilkelerde goriilen ekonomi dalgalanmalar1 ve diger ekonomik kosullar pazarlama
olaylar1 yoniinden 6nemlidir.

e. Davramssal Degiskenler: Pazarin tutum olarak, kullanim aliskanlig1 ya da iirline
verilen tepkiler olarak boliinmesidir. Durum, iiriinden beklenen fayda, kullanici

durumu, kullanim orani gibi faktdrler belirleyici rol oynamaktadir.

Bu boliimleme tiirlinde satin alma zamani, beklenen yarar, kullanicinin statiisii,

kullanim baglilik diizeyi, beklentiler gibi 6zelliklere agirlik verilir.

3.6.4. Pazar Paylasim Stratejileri

e Yapilandirma Stratejisi: Yeni iriinler ve sistematik bir sekilde pazarlama
programlar1 ile pazar paymi artirmakta olan planli cabalara dayanmaktadir.
Mevcut Pazar durumunun korunmasi ve kaynaklarin genislemesi i¢in potansiyel
saglanmast durumudur.

e Elinde Tutma Stratejisi: Mevcut olan pazar paymin korunmasidir. Gelisen
ekonomide en yaygin stratejik hedef olarak kabul edilmektedir.

e Sonu¢ Alma Stratejisi: Pazar paylasimlarinin daha yiiksek ve kisa donem
kazanglar1 ve artan nakit akislarini koruyan politikalar icermektedir.

e Yoksun Birakma Stratejisi: Isi satmada veya ortadan kaldirmada kullanilmak

lizere amaglanir.
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3.6.5. Hedef Pazar Secimi

Hedef Pazar olarak nitelendirilen, igletmenin iirettiklerini {iriin veya hizmetleri satin
almaya istekli tiiketici gruplaridir. Isletmeler Biitiin tiiketiciler yerine pazarin belirli
boliimlerini se¢ip onlara yonelik ¢alisma sistemi belirlerler. Bu yiizden isletme pazar1 iyi

bir sekilde incelenmeli, Pazar boliimlemelerini hedef pazar olarak se¢gmelidir.
Pazarlama hedefleri su noktada dikkat ¢ekmektedir:

— Var olan {irlinlerin var olan pazarlara satilmasi.
— Var olan iiriinlerin yeni pazarlara satilmasi.

— Yeni lriinlerin var olan pazarlara satilmasi.

3.6.5.1. Farklilastirilmis Pazarlama

Farkli pazar boliimlerinin hedeflenmesi ve her bir pazar boliimii i¢in ayr1 pazarlama
sunusunun hazirlanmasina farklilastirilmis pazarlama adi verilmektedir. Bu sayede farkli
Pazar boliimlerinde her pazara 6zgii fiyatlandirma, dagitim ve iletisim stratejileri
uygulanarak miisteri tepkileri gozlemlenir ve konumlandirma yapilir. Bu teknik
maliyetleri arttirmakta ancak bilgi havuzunu arttirmaktadir. Omegin Otellerin
miisterilerinin zihninde veya tercih siralamasinda her zaman i¢in birinci siray1 almak; iyi
tespit edilmis pazar boliimlerinin, ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin eden yiiksek kalitede
hizmet sunmak, siirekli yenilik yapmak, yeni hizmet tiirleri gelistirmek, pazar boliimlerini
cok 1yi tanimak, hedef pazarlarinin ihtiyag ve isteklerini bilmek ve bu ihtiyag ve isteklerin

rakiplerce karsilanmadigini tespit etmekle miimkiin olacaktir (Berikan, 2006: 68).

3.6.5.2. Farklilagtirilmamis Pazarlama

Pazar boltimlerindeki farkliliklarin goz ardi edilerek pazarin bir biitiin olarak ele
alindig1 teknik tiirtidiir. Tiim Pazar icin ortak bir strateji belirlendiginden isletme {iriin ve
pazarlama stratejilerini olabilecek en genis kitleye ulasacak sekilde planlamak ile
yikiimliidiir. Bu sayede minimum maliyet ile maksimum kar ve marka degeri elde
edilmesi amaglanmaktadir. Farklilastirilmis pazarlamanin aksine maliyetleri diisiiriirken

bilgi havuzunu daraltmaktadir.
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3.6.5.3. Yogunlagtirilmig Pazarlama

Pazar boliimlerindeki farkliliklarin g6z ardi edilerek pazarin bir biitiin olarak ele
alindig1 teknik tiirtidiir. Tiim Pazar icin ortak bir strateji belirlendiginden isletme {iriin ve
pazarlama stratejilerini olabilecek en genis kitleye ulasacak sekilde planlamak ile
yiikiimliidiir. Bu sayede minimum maliyet ile maksimum kar ve marka degeri elde
edilmesi amaglanmaktadir. Farklilastirilmis pazarlamanin aksine maliyetleri diisiiriirken

bilgi havuzunu daraltmaktadir.

3.6.5.4. Nis Pazarlama
Nis pazarlama ise kiiciik 6lgekli isletmeler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Biiyiik bir pazarda kiiciik bir paya sahip olmak yerine kiigiik bir pazarda biiyiik bir paya

sahip olmayui tercih edenler tarafindan uygulanmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

YEREL TV REKLAMLARININ CiFTCILER UZERINDEKI

ETKIiLERI - KONYA iLi UYGULAMASI

4.1. Konya’nin Ekonomik Durumu

Konya ilinin ekonomisi tarima ve 6zellikle bugday tarimina dayanir. Tiirkiye’nin

bugday ambari sayilir. Faal niifusun % 75’1 tarim, hayvancilik, balikeilik, avcilik ve

ormancilikla ugrasir. Yillik safi gelirinin % 40’1 tarimdan elde edilir. Konya ilinin 6ne

¢ikan baslica ekonomik 6zellikleri sunlardir:

Konya, 30.000'den fazla KOBI’si ile Tirk ekonominin en dinamik
sehirlerindendir.

Tiirkiye’nin tahil ambardir.

Un, tuz, seker tiretimde Tiirkiye birincisi konumundadir.

Birincil aliiminyum madeninin Tiirkiye’de ¢ikarildigr tek ildir.

Onde gelen gelismis sektdrleri; makine imalat, otomotiv yan sanayi, ana metal,
tarim alet ve makineleri imalati, gida sanayi, ayakkabicilik

9 tane organize sanayi bolgesi ve 2 teknoloji gelistirme bolgesi ile gelismis bir
sanayi altyapisidir.

Marka tescilinde 2.026 tescil ile Tiirkiye 6.s1dir.

Patent tescilinde 38 tescil ile Tiirkiye 7.sidir.

Faydali model tescilinde 173 tescil ile Tiirkiye 5.sidir.

Istihdam oran1 %46,2’dir.

Isgiiciine katilim oran1 %48,4djir.

Issizlik oran1 %4,7

4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Reklam sektorii oldukga yliksek biitceli ve genis kitleye ulasmayr amaglayan bir

sektordiir. Ciftgiler ise yerel tv reklamlari ile hedef olarak belirlenmektedir ve yerel tv

reklamlarinin ¢ift¢iler tizerindeki etkilerinin belirlenmesi hem ¢iftcilerin reklami yapilan

iiriin ve hizmetlere yonelimlerini belirlemede hem de reklam sektoriine yon vermesi adina
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sunacagi bulgular, arastirmanin 6nemini arttirmaktadir. Aragtirma kapsaminda yerel tv
reklamlarinin  ¢iftciler iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu
dogrultuda Konya ilindeki ¢iftgilerden olusan oOrneklem {izerinden analizler

gergeklestirilecektir.

4.3. Arastirmanmin Hipotezleri

Hiy: Yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

H,: Egitim durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark var

mudir?

Hs3p: Medeni duruma gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark var

midir?
Hyo: Yillik gelire gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

Hsy: Katilimeilarin yerel TV reklamlarindan {iriin almalarina gore verilen cevaplarda

istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

Hgp: Katilimcilarin yerel TV reklamlarindan alinan {iriinden hayal kiriklig1 yagsamalarina

gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

Hyo: Katilimcilarin yerel TV reklamlarindan ilk kez firma duymalarina gore verilen

cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

Hgy: Katilimcilarin reklam verme tercihlerine gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak

anlamli bir fark var midir?

4.4, Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda agiklayict arastirma tiirii tercih edilmistir. Anket
formlarinin uygulanmasi sonucu elde edilen verilerin analizinde SSPS 18.0 (Statistical
Package For Social Sciences) paket programindan yararlanilmistir. Anketin giivenirligi
icin ise Cronbach’s Alpha Testi uygulanmis ve test sonucuna gore anket reklam 6lgegi

icin 0,93 ve yerel reklam 6l¢egi i¢in ise 0,74 olarak giivenilir bulunmustur.

Bulgular ve degerlendirme boliimiinde arastirmadan elde edilen verilerin normal

bir dagilima sahip olup olmadigini anlamak i¢in Normallik Analizi yapilmistir. Marka
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imaj1 ve kalite algisinin satin alma niyeti arasinda bir iligski oldugunu gostermek i¢in Mann
Whitney U Testi uygulanmistir. Ankette kullanilan her sorunun reklam ve yerel reklam
Olgeklerine dayali kiyaslamalar1 Mann Whitney U Testi uygulanarak yapilmistir.
Aragtirmanin 6rneklemi hakkinda sosyo-demografik bilgilerin gosterilmesi i¢in Kruskal

Wallis Testi yapilarak elde edilen tablolar kullanilmistir.

4.5. Arastirmanin Sinirhlhiklar: ve Varsayimlari

Arastirma, Konya Ticaret Borsasi’na lriin getiren cift¢ileri kapsamaktadir.
Konya’da c¢ift¢ci olarak calisanlar arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirmada
kullanilmak {izere gelistirilen 6lgme aracinin arastirmanin amacina hizmet ettigi ve
katilimcilarin kendilerine yoneltilen sorulara verdikleri yanitlarda samimi olduklari

varsayilmistir.

4.6. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 2017 yili temel alinarak ¢iftci kayit sistemine kayitli 98.405
kisi (SGB, 2017) evrenini Konya Ticaret Borsasi’na iiriin getiren ¢iftgilerin tamami
olustururken, 6rneklem Konya Ticaret Borsasi’na {iriin getiren ¢ift¢ilerden goniillii olarak

katilim gosteren 105 ¢iftei olusturmustur.

4.7. Veri Toplama Araci

Analiz verileri, yiiz yiize anket yontemi ile elde edilmistir.

4.8. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Verilerin  analizinde ve yorumlanmasinda SPSS 18.0 programindan

yararlanilmistir.
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4.8.1. Olgegin Giivenirligi

Ankette yer alan sorular Zaim (2016) c¢alismasindan referans

olusturulmustur. Dolayisiyla faktor analizine gerek duyulmamustir.

Tablo 3. Giivenirlik Analizi

Giivenilirlik istatistikleri

Olgek Cronbach's Alpha Madde
Katsayisi Sayisi

Reklam ,933 11

Yerel Reklam ,739 10

6lcegi icin Cronbach’s Alpha degeri ,933 olarak elde edilmistir.

degerinin yorumu su sekildedir:

0,00 < a < 0,40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0,40 <0 < 0,60 ise 6lcek diisiik giivenirlige sahiptir.
0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

alinarak

Katilimcilara yoneltilen goriislere gergeklestirilen giivenirlik analizinde reklam

Yerel reklam 6l¢egi igin ise Cronbach’s Alpha degeri ,739°dur. Cronbach’s Alpha

Bu dogrultuda reklam 6l¢egi icin yiiksek derecede giivenilir sonucuna ulasilirken,

yerel reklam 6l¢egi icin oldukga giivenilir sonucuna ulagilmaktadir.

4.8.2. Demografik Bulgular

Tablo 4. Katihmecilarin Yas Dagilimi

Frekans Yizde

18-25 7 6,7
26-35 27 25,7
36-45 31 29,5
46-55 32 30,5

56-65 6 57

65+ 2 1,9
Toplam 105 100,0
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Katilimcilarin %30,5’1 (32) 46-55 yas araligindayken, %29,5’i (31) 36-45,
%25,7’s1 (27) 26-35, %6,7’si (7) 18-25 ve %5,7°si (6) 56-65 yas araligindadir.

Katilimcilarin %1,9°u (2) ise 65 yasin lizerindedir.

Sekil 1. Katihmeilarin Yas Dagilimi

Tablo 5. Katithmecilarin Egitim Durumu Dagilimi

Frekans Yiizde

Okur-Yazar Degil 4 3,8

Okur-Yazar 3 2,9
Ilkokul Mezunu 54 51,4
Ortaokul Mezunu 21 20,0
Lise ve Dengi 16 15,2

Mezunu

Yiiksekokul 7 6,7

Toplam 105 100,0

Katilimeilarin egitim durumlari incelendiginde %51,4 iiniin (54) ilkokul mezunu,
%20’sinin (21) ortaokul mezunu, %15,2’sinin (16) lise ve dengi bir okul mezunu,
%6,7’sinin (7) yiiksekokul mezunu, %3,8’inin (4) okuryazar olmadigi ve %2,9’unun (3)

okuryazar oldugu goriilmektedir.
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Sekil 2. Katihmeilarin Egitim Durumu Dagilim

Tablo 6. Katithmecilarin Medeni Durum Dagilim

Frekans Yiizde
Evli 94 89,5
Bekar 9 8,6
Dul 2 1,9
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin %89,5°1 (94) evli, %8,6’s1 (9) bekar ve %1,9’u (2) duldur.

Sekil 3. Katilhmeilarin Medeni Durum Dagilimi

Tablo 7. Katihmcilarin Yillik Gelir Dagilinm

Frekans Yiizde

24.000 - 30.000 TL 50 47,6
30.000 - 40.000 TL 14 13,3
40.000 - 50.000 TL 24 22,9
50.000 - 60.000 TL 7 6,7
60.000 - 80.000 TL 10 9,5
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin yillik gelirleri incelendiginde %47,6’sinin (50) 24.000 — 30.000 TL
araliginda, %22,9’unun (24) 40.000 — 50.000 TL araliginda, %13,3"{iniin (14) 30.000 —
40.000 TL araliginda, %9,5’inin (10) 60.000 — 80.000 TL araliginda ve %6,7’sinin (7)
50.000 — 60.000 TL araliginda yillik gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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Yillik Geliriniz

124 000 - 30.000 TL
130,000 - 40.000 TL
Cl40.000-50.000 TL
1M 50.000 - 60.000 TL
[J60.000 - 80.000 TL

Sekil 4. Katihmecilarin Yillik Gelir Dagilimi

Tablo 8. Katihmeilarin TV Reklamindan Etkilenip Uriin Alma Dagilim

Frekans Yiizde

Evet 28 26,7
Hayir 77 73,3
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin %73,3’t (77) yerel TV reklamlarindan etkilenip iiriin almadigin

belirtirken, %26,7’s1 (28) yerel TV reklamlarindan etkilenip iiriin aldiklarin1 belirtmistir.

Yerel TV Reklamlarindan Etkilenip Aldigimiz Uriin Var Mi?

WEvet
W Hayr

Sekil 5. Katihmeilarin TV Reklamindan Etkilenip Uriin Alma Dagilimi
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Tablo 9. Katihmeilarin TV Reklaminda Satin Aldig Uriinde Hayal Kirikhigi Yasama

Dagilim

Frekans Yiizde

Evet 24 22,9
Hayir 81 77,1
Toplam 105 100,0

Katilimcilarm %77,1’i (81) yerel TV reklamlarindan satin aldiklart tiriinlerden
hayal kirikligi yasamadiklarini belirtirken, %22,9°u (24) yerel TV reklamlarindan satin
aldiklar1 Uirtinlerden hayal kiriklig1 yasadiklarini belirtmistir.

Yerel TV Reklamlariyla Satin Aldiginiz Urinlerden Hayal Kinkligi Yagadiniz Mi?
WEvet
W Hayr

Sekil 6. Katiimeilarin TV Reklaminda Satin Aldig1 Uriinde Hayal Kirikligi Yasama

Dagilim

Tablo 10. Katihmeilarin TV Reklamlarindan ilk Defa Firma Duyma Dagilhim

Frekans Yiizde

Evet 39 37,1
Hayir 66 62,9
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin %62,9°u (66) yerel TV reklamlarindan ilk defa duyduklari bir firma
olmadigini ifade ederken, %37,1°1 (39) yerel TV reklamlarindan ilk defa duyduklari bir

firma oldugunu ifade etmislerdir.

Bu sonuca gore ankette gegen diger bir soruda ayni reklamlarin oldugu cevabi
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destekler niteliktedir.

Yerel TV Reklamlarindan ilk Defa Duydugunuz Firma Var Mi?
WEvet

Sekil 7. Katiimeilarin TV Reklamlarindan ilk Defa Firma Duyma Dagilimi

Tablo 11. Katihmeilarin TV Reklamlarinda Begendikleri Ozellikler Dagilim

Frekans Yiizde

Gorsel (efekt) 13 124
Isitsel (cingil - alt fon miizigi) 9 8,6
Sanatsal (senaryo) 2 19
Higbiri 81 77,1
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin yerel TV reklamlarinda begendikleri 6zellikler incelendiginde
%77,1’1 (81) yerel TV reklamlarindan etkilenmedigini goriliirken, %12,4’i (13)
gorsellikten, %8,6°1 (9) isitsel dgelerden, %1,9°u (2) ise sanatsal 6gelerden etkilendigi

goriilmektedir.

Bu sonuca gore; Yerel TV reklamlarinin yaratict 6zelligi yoktur.

Yerel TV Reklamlarinin Begendiginiz Taraflari Nelerdir?
B Garsel (efekt)
Misitsel (cingil - att fon

muzid
Sanatsal (senaryo)
W Higbiri

Sekil 8. Katiimeilarin TV Reklamlarinda Begendikleri Ozellikler Dagilim
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Tablo 12. Katimeilarin Reklam Verme Tercihleri Dagilim

Frekans Yiizde

Yerel Ajans 37 35,2
Ulusal Ajans 68 64,8
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin %64,7°1 (68) firma sahibi olmalar1 durumunda ulusal ajanslara
reklam vereceklerini belirtirken, %35,2°s1 (37) yerel ajanslara reklam vereceklerini

belirtmislerdir.

Bu sonuca gore; Yerel TV’lere gilivenilmemekte ve yeterli performansin

alinamayacagi kanisina ulagilmaktadir.

Siz Firma Sahibi Olsaniz Reklaminizi Yerel Ajanslara Mi Ulusal Ajanslara Mi
Yaptinrsimz?

W verel Ajans
W uwsal Ajans

Sekil 9. Katihmeilarin Reklam Verme Tercihleri Dagilimi
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Tablo 13. Katihmcilara Gore TV Reklamlarindaki En Biiyiik Sorun Dagilimi

Frekans Yiizde

Basit 45 42,9
Sikici 13 12,4
Uzun 12 11,4
Aym 11 10,5
[zlenmemesi 1 1,0
Maliyet 3 2,9
Dil 2 1,9
Goriinti 2 19
Yapay 3 2,9
Sektorel 2 1,9
Kalicilik 2 1,9
Kalite 2 1,9
Yiizeysel 2 1,9
Teknoloji 1 1,0
Senaryo 1 1,0
Zamanlama 1 1,0
Oyuncu 2 1,9
Toplam 105 100,0

Katilimecilarm %42,9’u (45) TV reklamlarinin en biiylik sorununun basitlik
oldugunu ifade ederken, %12,4’i (13) sikic1 olmalarini, %11,4°1 (12) uzun olmalarini,
%10,5°1 (11) ayn1 olmalarini, %2,9°u (3) maliyetli olmalarini, yine %2,9’u (3) yapay
olmalarini, %1,9’u (2) kullanilan dilin, %1,9°u (2) goriintii, %1,9u (2) sektorel, %1,9’u
(2) kalite, %1,9°u (2) yiizeysellik, %1,9’u (2) oyuncu, %1°’1 (1) zamanlama, %1°1 (1)
senaryo, %1°1 (1) teknoloji ve %1°1 (1) izlenmemesinin baglica sorun oldugunu ifade

etmislerdir.

Bu sonuca gore; Yerel TV lerin kendilerini daha ¢ok gelistirmesi, daha yaratici ve

cezbedici reklamlar1 olugturmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
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Sizce Yerel TV Reklamlannin En Buiyiik Sorunu Nedir?

Sekil 10. Katihmeillara Gore TV Reklamlarindaki En Biiyiik Sorun Dagilim

Tablo 14. Katihmcilarin Reklam Filmi Cekse Dikkat Edeceklerinin Dagilimi

Frekans Yiizde

Moda 1 1,0
Kalite 27 25,7
Siire 26 24,8
Senaryo 3 2,9
Tiiketici 8 7,6
Gorlinti 2 1,9
Diirtistlitk 7 6,7
Gilindem 1 1,0
Ses 1 1,0
Izlenmesine 4 3,8
Degisiklik 1 1,0
Eglence 3 2,9
Konu 4 3,8
Gorsel 2 19
Etkileyicilik 3 2,9
Hitap 3 29
Teknoloji 2 1,9
Oyuncu 2 19
Sermaye 5 4.8
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin = kendi filmlerini ¢ekseler en dikkat edecekleri ozellikler

incelendiginde 9%25,7’°si (27) kaliteye, %24,8’1 (26) siireye, %7,6’s1 (8) tiiketiciye,
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%6,7’s1 (7) diiriistliige, %4,8°1 (5) sermayeye, %3,8’1 (4) izlenmesine, %3,8’1 (4) konuya,
%2,9’u (3) senaryoya, %2,9’u (3) eglenceye, %2,9°U (3) hitaba, %2,9’u (3) etkileyicilige,
%1,9’u (3) teknolojiye, %1,9’u (2) oyunculuga, %1,9°’u (2) gorsellige, %1,9’u (2)
goriintliye, %1°1 (1) modaya, %1°1 (1) giindeme, %1°1 (1) sese ve %1’1 (1) degisiklige
dikkat edecegini ifade ettikleri goriilmektedir.

Siz Yerel TV Reklamlan Cekecek Olsaniz Nelere Dikkat Edersiniz?

Sekil 11. Katimceilarin Reklam Filmi Cekse Dikkat Edeceklerinin Dagilimi

Tablo 15. Katilimeilarin Reklamlardaki Ayirt Edici Noktalar Dagilim

Frekans Yiizde

Kalite 55 52,4
Siire 7 6,7
Yore Agz1 5 4,8
Gorsel 11 10,5
Maliyet 11 10,5
Oyunculuk 5 4,8
Miizik 6 5,7
Vizyon 2 1,9
Teknoloji 3 2,9
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin %52,4°1 (55) yerel tv reklamlari ile ulusal tv reklamlar1 arasindaki
ayirt edici 6zelligin kalite oldugunu belirtirken, %10,5°1 (11) gorselligin, %10,5°1 (11)
maliyetin, %6,7’s1 (7) siirenin, %5,7’s1 (6) miizigin, %4,8’1 (5) yore agzinin, yine %4,8’1
(5) oyunculugun, %2,9’u (3) teknolojinin, %1,9’u (2) ise vizyonun ayirt edici 6zellik
oldugunu belirtmistir.
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Yerel TV Reklamlari ile Ulusal TV Reklamlarinin Ayirt Edici Noktalari Nelerdir?
M xalte

HEsire

O vére Agzi

Mcarsel

Cmaliyet
H oyunculuk
Emozik

Ovizyon
B Teknoloj

Sekil 12. Katihmcilarin Yas Dagilimi

Tablo 16. Katihmcilara Gore Sermaye Reklam Filmini Etkiler Mi Goriis Dagilimi

Frekans Yiizde

Evet 54 51,4
Hay1r 51 48,6
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin %51,4°1 (54) sermayenin reklam filmlerini etkiledigini diisiiniirken,

%48,6’s1 (51) sermayenin reklam filmlerini etkilemedigini diigiinmektedir.

Sermaye Etkili Bir Reklam Filmini Etkiler Mi?
Mevet
B Hayr

Sekil 13. Katimeilara Gore Sermaye Reklam Filmini Etkiler Mi Goriis Dagilimi

Tablo 17. Katihmcilara Gore Sermayenin Reklamlari Etkileme Diizeyi Dagihimi

Frekans Yiizde
Az 12 22,2
Normal 26 48,1
Cok 16 29,6
Toplam 54 100,0
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Sermayenin reklam filmlerini etkiledigini diisiinen katilimcilarin %48,1°1 (26)
normal diizeyde etkiledigini diisiiniirken, %29,6’s1 (16) ¢ok, %?22,2’si (12) ise az

etkiledigini diistinmektedir.

Evet ise Ne Derece Etkiler?

Haz
Eniormal
ok

Sekil 14. Katihmeilara Gore Sermayenin Reklamlar1 Etkileme Diizeyi Dagilim

Tablo 18. Katihmcilara Gore Reklamlarin Firmalara Vizyon Katma Diizeyi Dagilimi

Frekans Yiizde

Az 58 55,2
Normal 37 35,2
Cok 10 9,5

Toplam 105 100,0

Katilimeilarin %55,2°s1 (58) yerel TV reklamlarinin firmalara az diizeyde vizyon
kattigin1 ifade ederken, %35,2’si (37) normal, %9,5’1 (10) ise ¢ok diizeyde vizyon
kattigin1 ifade etmektedir.

Sizce Yerel TV Reklamlari Firmalara Ne Derece Vizyon Katar?

Haz
@ normal
Dok
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Sekil 15. Katihmcilara Gore Reklamlarin Firmalara Vizyon Katma Diizeyi Dagilim

Tablo 19. Katihmeilarin Reklamlarda Hosuna Giden Ozellik Dagilimi

Frekans Yiizde

Teknolojinin Kullanilmasi 50 47.6
Mizahi Olmasi 30 28,6
Unliilerin Rol Almasi 6 57
Bilgilendirici Olmasi 10 9,5
Uriinleri Farkli Tanitmast 2 1,9
Tiiketiciyi Yonlendirmesi 2 1,9
Miiziklerin Hos Olmasi 5 4.8
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin %47,6’s1 (50) reklamlarda en ¢ok teknolojinin kullanilmasinin
hoslarina gittigini ifade ederken, %28,6’(30) mizahi olmasinin, %9,51 (10) bilgilendirici
olmasmin, %5,7’si (6) tnliilerin rol almasinin, %4,8’i (5) miiziklerin hos olmasinin,
%1,9’u (2) tiiketiciyi yonlendirmesinin ve yine %1,9’u (2) triinleri farkli tanitmasinin

hoslarina gittigini ifade etmislerdir.

Bu sonuca gore; bu sonuglar temel alinarak bu alanlarda gelismeleri gerekir.

Reklamlarda Hosunuza Giden Ozellikler Nelerdir?

Sekil 16. Katihmcilarin Reklamlarda Hosuna Giden Ozellik Dagilimi

Tablo 20. Katihmeilarin Reklamlarda Akillarinda En Cok Kalan Ozellik Dagihmi
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Frekans Yiizde
Miizik 68 64,8
Reklamin Gegtigi 12 11,4
Mekéan
Reklam Oyunculari 5 4,8
Teknolojik Kareler 9 8,6
Reklamin Konusu 11 10,5
Toplam 105 100,0

Katilimcilara reklamlarda akillarda kalan en ¢ok soruldugunda %64,8’1 (68) miizik,

%11,4’4 (12) reklamin gectigi mekan, %10,5’1 (11) reklamin konusu, %8,6’s1 (9)

teknolojik kareler ve %4,8’1 (5) reklam oyunculari yanitint vermistir.

Reklami Gérdiikten Sonra Aklinizda En Gok Hangi Ozellik Kalir?
B ozic

Sekil 17. Katihmeilarin Reklamlarda Akillarinda En Cok Kalan Ozellik Dagilimi

Tablo 21. Katihmeilarin Reklamlarda En Cok Hosuna Gitmeyen Ozellik Dagihmi

Frekans Yiizde
Sik Tekrar Edilmesi 92 87,6
Programlarin Arasina 6 57
Konulmas1
Yaniltic1 Bilgi Vermesi 3 2,9
Sikic1 Olmasi 4 3,8
Toplam 105 100,0
Katilimcilarin = %87,6’s1  (92) reklamlarin  sik  tekrarlanmasinin  hoslarina

gitmedigini ifade ederken, %5,7’si (6) programlarin arasina konulmasinin, %3,8’1 (4)

sikict olmasmin ve %2,9’u (3) yaniltici bilgi vermesinin hosuna gitmedigini ifade

etmislerdir.
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Reklamlarda Hosunuza Gitmeyen Ozellikler Nelerdir?
W Sik Tekrar Edimesi
sina

O vanit
[

Sekil 18. Katihmeilarin Reklamlarda En Cok Hosuna Gitmeyen Ozellik Dagihm

Tablo 22. Katihmcilarin Reklamdan Sonraki Davrams Dagilhim

Frekans Yiizde

Reklami gordiigiim iiriin 2 1,9
veya hizmeti genellikle

satin alirnm

Reklami gordiigiim iiriin 6 5,7
veya hizmeti ihtiyacim

varsa satin alirrm

Bazi iirlinleri satin alirim 12 11,4
Promosyonlu ise satin 15 14,3
alirim

Karsilagtirma yaparak 30 28,6

satin alirim

Reklamini gordiim diye 40 38,1
bir iirlin veya hizmeti

satin almam

Toplam 105 100,0

Katilimcilarin reklami gordiikten sonraki davranislart incelendiginde %38,1°1 (40)
reklami1 gérdiim diye bir iiriin veya hizmetin satin almam yanitini verirken, %28,6’s1 (30)
karsilagtirma yaparak satin alirim, %14,3’0 (15) promosyonlu ise satin alirim, %11,4’0
(12) baz iirtinleri satin alirim, %5,7’s1 (6) reklami1 gérdiigiim {iriin veya hizmeti ihtiyacim
varsa satin alirim, %1,9’u (2) ise reklam1 gordiigiim {iriin veya hizmeti genellikle satin

alirim yanitini vermistir.
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Reklami Gérdlkten Sonraki Davranis Sekliniz Nedir?

in

Eveya hizmeti intiyacim varsa
satin alrm

ClBazi urunleri satin alinm

Brromosyonlu ise satin alnm

[karsiastma yaparak satn
alinm

Reklamin gordim diye bir
Eirun veya hizmeti satin
amam

Sekil 19. Katihmcilarin Reklamdan Sonraki Davrams Dagilim

Tablo 23. Katihmeilarin Reklam Siiresince Davrams Dagilim

Frekans Yiizde

Kanal degistiririm 45 429
Reklamlar1 izlerim 22 21,0
Baska islerle ugrasirim 38 36,2
Toplam 105 100,0

Katilimcilarin = %42,9’u  (45) program arasinda reklam c¢iktiginda kanali
degistirdigini ifade ederken, %36,2’si (38) baska islerle ugrastigini, %21°1 (22) ise

reklamlari izledigini ifade etmistir.

Program Arasinda Cikan Reklam Sdresince Ne Yaparsi 7

Sekil 20. Katihmcilarin Reklam Siiresince Davrams Dagilim
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Tablo 24. Katihmcilara Gore Reklamlardaki Eksiklik Dagilimi

Frekans Yiizde

Metinlerin tiriin hakkinda 40 38,1
yeterli bilgi vermemesi

Oyuncularin 54 51,4
performanslart

Seslendirmelerin 5 4.8
etkileyici olmamasi

Yanlis miizik kullanimi 3 2,9
Reklam siiresinin kisa 3 2,9
olmasi

Toplam 105 100,0

Son olarak katilimcilara yerel TV reklamlarinin en biiylik sorunu nedir diye
sorulmustur, %51,4’1 (54) oyuncularin performanslarinin, %38,1°1 (40) metinlerin iiriin
hakkinda yeterli bilgi vermemesi, %4,8’1 (5) seslendirmelerin etkileyici olmamasinin,
%2,9’u (3) yanlis miizik kullaniminin ve yine %2,9’u (3) reklam siiresinin kisa olmasinin

en biiyilik sorun oldugunu ifade etmislerdir.

Yerel Televizyon Reklamlarinin Sizce En Blytlik Eksiklikleri Nelerdir?

Sekil 21. Katihmcilara Gore Reklamlardaki Eksiklik Dagilim
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4.8.3. Reklam Olgegi Bulgular

Tablo 25. Reklam Olgegi

1.Reklam yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir

5 (%4,8) 40 (%38,1) 48 (%457) 10 (%95 2 (%19 266  ,795

2.Reklami yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir

15 (%14,3) 50 (%47,6) 27 (%25,7) 13 (%12,4) E 236 878

3.Reklam yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha ucuzdur

13 (%12,4) 38(%36,2) 39 (%37,1) 15 (%14,3) - 253 889

4.Reklam yapilan marka iyidir

16 (%15,2) 31 (%29,5) 48 (%457)  8(%7,6)  2(%19) 251 911

5.Reklami yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran farkh bir Kkisilige sahiptir

16 (%15,2) 32 (%30,5)  40(%38,1) 17 (%16,2) - 2,55 ,940

6.Reklami yapilan marka oyle bir kisilige sahiptir ki miisterisini hayal kirikligina ugratmaz

17 (%16,2) 34 (%32,4)  41(%39) 13 (%12,4) - 248 910

7.Reklami yapilan markanin kalitesi beklentilerime uygundur

16 (%15,2) 41(%39,0) 38 (%36,2) 10 (%9,5) - 240 862

8.Yiiksek Kkaliteli bir iiriin satin almak istersem reklami yapilan markaya her zaman giivenirim

27 (%25,7) 32 (%30,5) 30(%28,6) 13 (%124) 3(%2,9) 236 1,084

9.Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1 deneyecegim

17 (%16,2) 35(%33,3) 39(%37,1) 13 (%124) 1(%1,0) 249 942

10.Bu tiir bir iiriine ihtiya¢c duydugumdaki reklamdaki iiriinii satin alacagim

18 (%17,1) 32 (%30,5) 42 (%40,0) 13 (%12,4) - 248 921

11.Reklami yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin alacagim

18 (%17,1) 30 (%28,6) 43 (%41,0) 14 (%13,3) - 250 932

Katilimcilara yoneltilen “reklami yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir”
goriisiine katilimeilarin %45,7’si1 (48) fikrim yok, %38,1°1 (40) katilmiyorum, %9,5°1 (10)
katiliyorum, %4,8’1 (5) kesinlikle katilmiyorum ve %1,9’u (2) kesinlikle katiliyorum
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seklinde yanit vermistir.

“Reklami yapilan iriin rakiplerinden daha iyi Ozelliklere sahiptir” goriisiine
katilimcilarin %47,6’s1 (50) katilmiyorum yanitini verirken, %25,7°s1 (27) fikrim yok,
%14,3’1i (15) kesinlikle katilmiyorum, %12.,4’i (13) katiliyorum yanitini vermistir.

Katilimeilarin %37,1°1 (39) “reklami yapilan iiriniin rakipleri genellikle daha
ucuzdur” goriisiine fikrim yok yanitint verirken, %36,2’si (38) katilmiyorum, %14,3’i

(15) katiliyorum ve %12,4’1 (13) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.

“Reklami1 yapilan marka iyidir” goriisiine katilimeilarin %45,7°si (48) fikrim yok
yanitin1 verirken, %29,5’1 (31) katilmiyorum, %15,2’si (16) kesinlikle katilmiyorum,

%7,6’s1 (8) katiltyorum ve %1,9’u (2) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

Katilimcilara yoneltilen “reklami yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran
farkl1 bir kisilige sahiptir” goriistine katilimeilarin %38,1°1 (40) fikrim yok, %30,5’i (32)
katilmiyorum, %16,2’si (17) katiliyorum ve %15,2’si (16) kesinlikle katilmiyorum

seklinde yanit vermistir.

Katilimcilarin %39’u (41) “reklami yapilan marka Oyle bir kisilige sahiptir ki
misterisini hayal kirikligina ugratmaz” goriistine fikrim yok yanitim verirken, %32,4’0
(34) katilmryorum, %16,2°si (17) kesinlikle katilmiyorum ve %12,4i (13) katiliyorum

yanitini vermistir.

Katilimcilara yoneltilen “reklami yapilan markanin kalitesi beklentilerime
uygundur” goriisiine katilimeilarin %39°u (41) katilmiyorum, %36,2°si (38) fikrim yok,
%15,2’si (16) kesinlikle katilmiyorum ve %9,5’i (10) katiliyorum seklinde yanit

vermistir.

Katilimeilarin %30,5°1 (32) “yiiksek kaliteli bir iirlin satin almak istersem reklami
yapilan markaya her zaman gilivenirim” goriisiine katilmiyorum yanitini verirken,
%28,6’s1 (30) fikrim yok, %25,7’si (27) kesinlikle katilmiyorum, %12,4’t4 (13)

katiliyorum ve %2,9°u (3) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“Reklam1 yapilan {riinii  kesinlikle kullanmayr deneyecegim” goriisiine
katilimcilarin %37,1’1 (39) fikrim yok yanitin1 verirken, %33,3’li (35) katilmiyorum,
%16,2’si (17) kesinlikle katilmiyorum, %12,4’1 (13) katiliyorum ve %1°1 (1) kesinlikle

katiliyorum yanitini vermistir.
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Katilimcilarin %40°1 (42) “bu tiir bir iiriine ihtiya¢ duydugumda reklamdaki tiriint
satin alacagim” goriisiine fikrim yok yanitinm1 verirken, %30,5’1 (32) katilmiyorum,

%17,1’i (18) kesinlikle katilmiyorum ve %12,4°1 (13) katiliyorum yanitini vermistir.

b

Katilimcilara yoneltilen “reklami yapilan iirtinii biiyiik bir ihtimalle satin alacagim’
goriisiine katilimcilarin %411 (43) fikrim yok, %28,6’s1 (30) katilmiyorum, %17,1’1 (18)
kesinlikle katilmiyorum ve %13,3’1 (14) katiliyorum seklinde yanit vermistir.
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4.8.4. Yerel Reklam Olgegi Bulgular:

Tablo 26. Yerel Reklam Olgegi

1.Yerel TV reklamlarinm icerikleri yeterlidir

19 (%18,1) 66 (%62,9) 15 (%14,3) 5 (%4,8) - 2,06 ,718
2.Yerel TV reklamlarinin siireleri yeterlidir

41 (%39,0) 55 (%52,4) 7 (%6,7) 2 (%1,9) - 1,71 675
3.Yerel TV reklamlari inandiricidir

52 (%49,5) 38 (%36,2) 11 (%10,5) 4 (%3,8) - 1,69 ,812
4.Yerel TV reklamlari cezbedicidir

54 (%51,4) 37 (%35,2) 12 (%11,4) 2 (%1,9) - 1,64 ,761
S.Yerel TV reklamlan kalitelidir

42 (%40,0) 50 (%47,6) 13 (%12,4) - - 1,72 672

6.Yerel TV reklamlar satin alma kararlarinda etkilidir

35(%33,3) 49 (%46,7) 21 (%20) - - 187 721

7.Yerel TV reklamlarinin “Konya Agz1” ile cekilmesi cekicidir

43 (%41,0) 46 (%43,8) 8 (%7,6) 6(%57)  2(%1,9) 1,84 932

8.Yerel TV reklamlarinin “Konya Agz1” ile ¢cekilmesi iticidir

25 (%23,8) 16 (%15,2) 13 (%12,4) 17 (%16,2) 34 (%32,4) 3,18 1,598
9.Yerel TV reklamlan akilda kahcidir

30 (%28,6) 62 (%59,0) 11 (%10,5) 2 (%1,9) - 1,86 671

10.Bu tiir bir iiriine ihtiya¢c duydugumdaki reklamdaki iiriinii satin alacagim

30 (%28,6) 62 (%59,0) 11 (%105) 2 (%L1.9) - 169 858

“Yerel tv reklamlarinin igerikleri yeterlidir” goriisiine katilimcilarin %62,9°u (66)
katilmiyorum yanitin1 verirken, %18,1’i (19) kesinlikle katilmiyorum, %14,3°i4 (15)

fikrim yok ve %4,8’1 (5) katiliyorum yanitini vermistir.

Katilimcilara yoneltilen “yerel TV reklamlarinin siireleri yeterlidir” goriisiine
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katilimcilarin %52,4°1 (55) katilmiyorum, %39°u (41) kesinlikle katilmiyorum, %6,7°si
(7) fikrim yok ve %1,9’u (2) katiliyorum seklinde yanit vermistir.

Katilimcilarin %49,5°1 (52) “yerel TV reklamlari inandiricidir” goriisiine kesinlikle
katilmiyorum yanitini verirken, %36,2’si (38) katilmiyorum, %10,5’i (11) fikrim yok ve

%3,8’1 (4) katiliyorum yanitin1 vermistir.

Katilimeilarin %51,4°1 (54) “yerel TV reklamlari cezbedicidir” goriisiine kesinlikle
katilmiyorum yanitini verirken, %35,2’si (37) katilmiyorum, %11,4’i (12) fikrim yok ve

%1,9’u (2) katiliyorum yanitin1 vermistir.

“Yerel TV reklamlart Kkalitelidir” gorlisine katilimcilarin = %47,6’s1  (50)
katilmiyorum yanitin1 verirken, %40’1 (42) kesinlikle katilmiyorum ve %12,4°i (13)

fikrim yok yanitini vermistir.

Katilimcilara yoneltilen “yerel TV reklamlar1 satin alma kararlarinda etkilidir”
goriisine katilimeilarin - %46,7’si (49) katilmiyorum, %33,3’4  (35) kesinlikle
katilmiyorum ve %20°’si (21) fikrim yok seklinde yanit vermistir.

“Yerel TV reklamlarimin “Konya agz1” ile gekilmesi c¢ekicidir” goriisiine
katilimeilarin %43,8’1 (46) katilmiyorum yanitin1 verirken, %41’1 (43) kesinlikle
katilmiyorum, %7,6’s1 (8) fikrim yok, %5,7’si (6) katiliyorum ve %19°u (2) kesinlikle

katiliyorum yanitin1 vermistir.

Katilimcilara yoneltilen “yerel TV reklamlarmin “Konya Agz1” ile ¢ekilmesi
iticidir” gortsiine katilimcilarin %32,4’4 (34) kesinlikle katiliyorum, %23,8’i (25)
kesinlikle katilmiyorum, %16,2°si (17) katiliyorum, %15,2°si (16) katilmiyorum ve
%12,4°1 (13) fikrim yok seklinde yanit vermistir.

Katilimcilarm %59°u (62) “yerel TV reklamlart akilda kalicidir” goriisiine
katilmiyorum yanitin1 verirken, %28,6’s1 (30) kesinlikle katilmiyorum, %10,5%i (11)

fikrim yok ve %1,9’u (2) katiliyorum yanitini vermistir.

Katilimcilara yoneltilen “yerel TV reklamlar1 eglendiricidir”  goriisiine
katilimeilarin %53,3’4 (56) kesinlikle katilmiyorum, %28,6’s1 (30) katilmiyorum,
%14,3’1 (15) fikrim yok ve %3,8’i (4) katiliyorum seklinde yanit vermistir.
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4.8.5. Normallik Testi

Tablo 27. Normallik Testi Bulgulari

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
[statistik P-degeri Istatistik P-degeri
Reklam 0,099 0,013 0,977 0,062
Y.Reklam 0,139 0 0,964 0,006

Katilimeilarin©~ vermis  olduklar1  yanitlarin  normal dagilim  sergileyip
sergilemedigini belirlemek amaci ile her iki olgcek i¢in de normallik testi

gerceklestirilmistir. Normallik testinin hipotezleri su sekildedir:
Hy: %095 giiven diizeyinde seri normal dagilim sergilemektedir.
Hy: %95 giiven diizeyinde seri normal dagilim sergilememektedir.

Hem Kolmogorov — Smirnov hem Shapiro — Wilk’e ait P-Degerleri 0,05’ten
kiiglik oldugundan H, red, %95 giiven diizeyinde seri normal dagilim sergilememektedir
sonucuna varilmaktadir. Bu dogrultuda yapilacak fark analizlerinde parametrik olmayan

testler tercih edilecektir.

4.8.6. Fark Analizleri

Tablo 28. Yas Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

Ortalama Ki-kare L.
N Yas Sira degeri P-degeri

7 18-25 51,79
27 26-35 48,7
31 36-45 56,84

Reklam 7,167 0,209
32 46-55 47,67
56-65 81
65+ 57
18-25 85,86
27 26-35 47,54
Yerel 31 36-45 57,37 12,684 0.027
Reklam 32 46-55 44,5
6 56-65 58,67
2 65+ 63
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Katilimcilarin ~ vermis olduklar1 cevaplarin yasa gore farklilk gdsterip
gostermedigini incelemek adina Kruskal Wallis Testi ger¢eklestirilmistir. Bu testin tercih
edilme sebebi yas degiskeninin 2’den fazla secenekli bir degisken olusudur Sinamanin

hipotezleri su sekildedir:
H,: Yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
H,: Yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

%95 giiven diizeyinde yapilan sinamada reklam Olcegi icin Asymp. P-Degeri
0,05’ten bliylik oldugundan H, reddedilemez, yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir. Yerel reklam Olcegi igin ise
P-Degeri 0,05’ten kiigiik oldugundan H,, red, yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir sonucuna varilmaktadir. Yapilan sinamada 18-25 yas
araligindaki katilimcilarin diger katilimcilara gore yerel reklamlardan daha cok

etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo 29. Egitim Durumu Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

Egitim  Ortalama Ki-kare

Durumu Sira degeri "
4 Okur-Yazar 68,25
Degil
3 Okur-Yazar 48,00
54 flkokul 56,33
Mezunu
Reklam 21 Ortaokul 51,38 3,705 0,593
Mezunu
16 Lise ve 42,94
Dengi
Mezunu
7 Yiksekokul 48,57
4 Okur-Yazar 55,25
Degil
3 Okur-Yazar 77,00
54 Tlkokul 55,19
verel Mezunu
Ortaokul 48,62 3,587 0,610
Reklam 21
Mezunu
Lise ve 45,63
16 Dengi
Mezunu

7 Yiiksekokul 54,50
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Katilimeilarin vermis olduklari cevaplarin egitim durumuna gore farklilik gosterip
gostermedigini incelemek adina Kruskal Wallis Testi ger¢eklestirilmistir. Bu testin tercih
edilme sebebi egitim durumu degiskeninin 2’den fazla segenekli bir degisken olusudur

Sinamanin hipotezleri su sekildedir:
H,: Egitim durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
H,: Egitim durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

%95 giliven diizeyinde yapilan sinamada her iki 6l¢ek i¢cin de P-Degeri 0,05’ten
biiyiik oldugundan H, reddedilemez, egitim durumuna goére verilen cevaplarda

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.

Tablo 30. Medeni Durum Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

Medeni Ortalama Ki-kare

Durum Sira degeri P-degeri
94 Evli 52,35 0,792 0,673
2 Dul 70,50
| 94 Evii 49,64
Yere 9 Bekar 8589 11,963 0,003
Reklam
Dul 63,00

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin medeni durumlarina gore farklilik
gosterip gostermedigini incelemek adina Kruskal Wallis Testi gerceklestirilmistir. Bu
testin tercih edilme sebebi medeni durum degiskeninin 2’den fazla segenekli bir degisken

olusudur Smmamanin hipotezleri su sekildedir:
H,: Medeni duruma gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
Hj,: Medeni duruma gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

%95 giiven dilizeyinde yapilan sinamada reklam o6lgegi i¢in P-Degeri 0,05’ten
biiylik oldugundan H, reddedilemez, medeni duruma gore verilen cevaplarda istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir. Yerel reklam Olcegi icin ise
P-Degeri 0,05’ten kiigiik oldugundan H,, red, medeni duruma gore verilen cevaplarda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna varilmaktadir. Yapilan ikili

karsilagtirmalar sonucunda; bekar katilimecilarin diger katilimcilara gore yerel
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reklamlardan daha cok etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo 31. Yillik Gelir Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

N Yilik  Ortalama Ki-kare P-deseri
Geliriniz Sira degeri &
50 24.000- 52,72
30.000
TL
14 30.000- 58,57
40.000
TL
24 40.000- 50,35
Reklam 50.000 3,328 1,487
TL
7 50.000- 67,36
60.000
TL
10 60.000- 42,90
80.000
TL
50 24.000- 50,92
30.000
TL
14 30.000- 61,86
40.000
TL
24 40.000- 52,19
50.000 3,587 0,829
TL
7 50.000- 54,71
60.000
TL
10 60.000- 51,75
80.000
TL

Yerel
Reklam

Katilimeilarin vermis olduklart cevaplarin yillik gelirlerine gore farklilik gosterip
gostermedigini incelemek adina Kruskal Wallis Testi gergeklestirilmistir. Bu testin tercih
edilme sebebi yillik gelir degiskeninin 2’den fazla segenekli bir degisken olusudur

Sinamanin hipotezleri su sekildedir:
Hy: Yillik gelire gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Hj,: Yillik gelire gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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%95 giiven diizeyinde yapilan sinamada her iki 6lgek i¢in de P-Degeri 0,05’ten
biiyiikk oldugundan H, reddedilemez, yillik gelire gore verilen cevaplarda istatistiksel

olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.

Tablo 32. Yerel TV Reklamlarindan Uriin Alma Degiskenine Gére Mann Whitney U Testi

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks Mann— P-degeri
Whitney U
Reklam Evet 28 48,77 1365,50
Hayir 77 54,54 4199,50 959,500 ,389
Total 105
Yerel Evet 28 59,64 1670,00
Hayir 77 50,58 3895,00 892,000 ,176
Total 105

Katilimecilarin vermis olduklari cevaplarin yerel TV reklamlarindan tiriin almalarina
gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek adma Mann Whitney U Testi
gerceklestirilmigtir. Bu testin tercih edilme sebebi yerel TV reklamlarindan iiriin alma

degiskeninin 2 se¢enekli bir degisken olmasidir. Stnamanin hipotezleri su sekildedir:

H,: Katilimcilarin yerel TV reklamlarindan iiriin almalarina gore verilen cevaplarda

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Katilimeilarin yerel tv reklamlarindan {iriin almalarina gore verilen cevaplarda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

%95 giiven diizeyinde yapilan sinamada her iki 6lgek i¢in de Sig degeri 0,05°ten
biiyiik oldugu i¢in H, reddedilemez, katilimcilarin yerel TV reklamlarindan {iriin
almalarina gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna

varilmaktadir.
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Tablo 33. Yerel TV Reklamlarindan Uriin Alip Hayal Kirikhg Yasama Degiskenine Gore
Mann Whitney U Testi

Ranks
Mann- .
N Mean Rank Sum of Ranks ) P-degeri
Whitney U
Reklam Evet 24 49,71 1193,00
Hayir 81 53,98 4372,00 893,000 ,545
Total 105
Yerel Evet 24 59,08 1418,00
Hayir 81 51,20 4147,00 826,000 ,263
Total 105

Katilimcilarin  vermis olduklart cevaplarin yerel TV reklamlarindan aldiklari
iiriinden hayal kiriklig1 yasamalarina gore farklilik gbsterip gostermedigini incelemek
adina Mann Whitney U Testi gergeklestirilmistir. Bu testin tercih edilme sebebi yerel tv
reklamlarindan alinan iiriinden hayal kirikli§i yasama degiskeninin 2 segenekli bir

degisken olmasidir. Stnamanin hipotezleri su sekildedir:

H,: Katilimcilarin yerel TV reklamlarindan alinan {irtinden hayal kiriklig1 yasamalarina

gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Katilimcilarin yerel TV reklamlarindan alinan {irtinden hayal kirikli§1 yagamalaria

gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

%95 giiven diizeyinde yapilan sinamada her iki 6lgek i¢in de Sig degeri 0,05°ten
biiyiik oldugu i¢in H, reddedilemez, katilimcilarin yerel TV reklamlarindan alinan
iirtinden hayal kirikli§1 yasamalarina gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 34. Yerel TV Reklamlarindan ilk Defa Firma Duyma Degiskenine Gore Mann
Whitney U Testi

Ranks
Mann- .
N Mean Rank Sum of Ranks . P-degeri
Whitney U
Reklam Evet 39 56,73 2212,50
Hayir 66 50,80 3352,50 1141,500 ,333
Total 105
Yerel Evet 39 60,50 2359,50
Hayir 66 48,57 3205,50 994,500 ,050
Total 105

Katilimcilarin vermis olduklari cevaplarin yerel TV reklamlarindan ilk kez firma
duymalarina gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek adina Mann Whitney U
Testi gergeklestirilmistir. Bu testin tercih edilme sebebi yerel TV reklamlarindan ilk kez
firma duyma degiskeninin 2 sec¢enekli bir degisken olmasidir. Stnamanin hipotezleri su
sekildedir:

Hy: Katilimcilarin yerel TV reklamlarindan ilk kez firma duymalarina gore verilen

cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Katilimcilarin yerel TV reklamlarindan ilk kez firma duymalarina gore verilen

cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

%95 giiven diizeyinde yapilan reklam lgegi Sig Degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in
H, reddedilemez, katilimcilarin yerel TV reklamlarindan ilk kez firma duymalarina gore
verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlaml bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.
Yerel reklamlar 6lgegi i¢in ise anlamli bir fark tespit edilmistir ve yerel TV reklamlar
sayesinde ilk kez firmayr duyanlarin yerel reklamlardan daha c¢ok etkilendikleri

gorilmiistiir.
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Tablo 35. Katihmcilarin Reklam Verme Tercihi Degiskenine Gore Mann Whitney U Testi

Ranks
Mann- .
N Mean Rank Sum of Ranks ) P-degeri
Whitney U
Reklam Yerel Ajans 37 59,12 2187,50
Ulusal Ajans 68 49,67 3377,50 1031,500 ,128
Total 105
Yerel Yerel Ajans 37 59,65 2207,00
Ulusal Ajans 68 49,38 3358,00 1012,000 ,097
Total 105

Katilimcilarin vermis olduklari cevaplarin reklam verme tercihlerine gore farklilik
gosterip gostermedigini incelemek adina Mann Whitney U Testi gerceklestirilmistir. Bu
testin tercih edilme sebebi reklam verme tercihi degiskeninin 2 segenekli bir degisken

olmasidir. Stnamanin hipotezleri su sekildedir:

H,: Katilimcilarin reklam verme tercihlerine gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak

anlamli bir fark yoktur.

Hy: Katilmcilarin reklam verme tercihlerine gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak

anlamh bir fark vardir.

%95 giiven diizeyinde yapilan sinamada her iki dlgek i¢in de Sig Degeri 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in H, reddedilemez, katilimcilarin reklam verme tercihlerine gore verilen
cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.
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SONUC

Giliniimiiz pazarlama kosullarinda sosyal medya ¢ok daha yaygin ve dnemli bir
hal almis olsa da hedef kitleye gore tercih edilen iletisim platformlar1 farklilik
gostermektedir. Meslegi ciftcilik olan niifus da genellikle kirsal kesimde yasamaktadir ve
sosyal medyadan ziyade televizyonu kullanmaktadir. Reklam verenler de bu gergekten
yola ¢ikarak reklam platformu olarak televizyonu tercih etmektedirler. Ulusal kanallardan
ziyade hem maliyet hesabi hem de hedef kitleye dogrudan ulasma arzusu 6n planda
tutularak yerel kanallar ¢iftgilere yonelik reklamlarin verildigi alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu ¢alismada da yerel televizyon kanallarina verilen reklamlarin giftciler
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Konya ili 6zelinde gergeklestirilen
calismada orneklemden elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak genele iliskin yorumlarda

bulunma yoluna gidilmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik 6zellikleri ve 6ne ¢ikan bulgular

sunlardir:

o Katilimeilarin %30,5’1 (32) 46-55 yas araligindayken, %29,5’1 (31) 36-45,
%25,7’s1 (27) 26-35, %6,7’s1 (7) 18-25 ve %5,7’s1 (6) 56-65 yas araligindadir.
Katilimcilarin %1,9°u (2) ise 65 yasin lizerindedir.

o Katilimcilarin %89,5°1 (94) evli, %8,6’s1 (9) bekar ve %1,9’u (2) duldur.

e Katilmeilarin %73,3°1 (77) yerel TV reklamlarindan etkilenip iiriin almadigini
belirtirken, %?26,7’si (28) yerel TV reklamlarindan etkilenip {irlin aldiklarini
belirtmistir.

e Katilimcilarin %77,1’1 (81) yerel TV reklamlarindan satin aldiklari {irinlerden
hayal kiriklig1 yasamadiklarini belirtirken, %22,9’u (24) yerel tv reklamlarindan
satin aldiklar tiriinlerden hayal kiriklig1 yasadiklarini belirtmistir.

e Katilimeilarin %62,9’u (66) yerel TV reklamlarindan ilk defa duyduklari bir firma
olmadigin1 ifade ederken, %37,1’1 (39) yerel TV reklamlarindan ilk defa
duyduklar1 bir firma oldugunu ifade etmislerdir.

e Katilimeilarin %77,1°1 (81) yerel TV reklamlarindan etkilenmemektedir.

e Katilimcilarin %64,7°1 (68) firma sahibi olmalari durumunda ulusal ajanslara
reklam vereceklerini belirtirken, %35,2’si (37) yerel ajanslara reklam

vereceklerini belirtmislerdir.
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Katilimcilarin %42,9’u (45) TV reklamlarinin en biiyiik sorununun basitlik
oldugunu ifade etmistir.

Katilimcilarin %52,4°t (55) yerel TV reklamlari ile ulusal TV reklamlar
arasindaki ayirt edici 6zelligin kalite oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin = %51,4°’tic (54) sermayenin reklam filmlerini etkiledigini
diistiniirken, %48,6’s1 (51) sermayenin reklam filmlerini etkilemedigini
diisiinmektedir.

Katilimeilarin %55,2°s1 (58) yerel TV reklamlarinin firmalara az diizeyde vizyon
kattigin1 ifade etmektedir.

Katilimcilarin %47,6’s1 (50) reklamlarda en c¢ok teknolojinin kullanilmasinin
hoslarina gittigini ifade ederken, Katilimcilara reklamlarda akillarda kalan en ¢ok
soruldugunda %64,8’1 (68) miizik yanitin1 vermis, Katilimcilarin %87,6’s1 (92)

reklamlarin sik tekrarlanmasinin hoslarina gitmedigini ifade etmistir.

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerine gore reklam ve yerel reklamlardan

etkilenme diizeyleri arasinda farklilik olup olmadig: incelendiginde reklam 6lgegi icin

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Yerel reklam dlgeginde ise;

Yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna
vartlmaktadir. Yapilan smnamada 18-25 yas araligindaki katilimecilarin diger
katilimcilara gore yerel reklamlardan daha ¢ok etkilendikleri goriilmektedir.
Medeni duruma gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir
sonucuna vartlmaktadir. Yapilan sinamada bekar katilimcilarin diger katilimcilara
gore yerel reklamlardan daha ¢ok etkilendikleri goriilmektedir.

Yerel TV reklamlari sayesinde ilk kez firmay1 duyanlarin yerel reklamlardan daha
cok etkilendikleri goriilmiistiir.

Yerel ajanslara reklam vermeyi tercih eden katilimcilarin yerel reklamlardan daha
cok etkilendikleri goriilmiistiir.

Egitim durumu, yillik gelir, yerel TV reklamlarindan {iriin alma ve yerel tv
reklamlarinin alinan tirinlerden hayal kiriklig1 yagsama durumuna gore istatistiksel

olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda yerel televizyon kanallarinda yayinlanan

reklamlarin ulusal televizyon kanallarindan yayinlanan reklamlara gore ¢iftgiler iizerinde
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daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bireylerin demografik 6zellikleri

reklamlarin etki diizeyinde farklilasmaya yol agmaktadir.

Sonug olarak ciftgilerin hedef alindig1 bir pazarlama faaliyetinde yerel televizyon
kanallarina verilen reklamlarin dogru bir strateji oldugundan s6z etmek mimkiindiir.
Bununla birlikte bireylerin reklamlara kars1 genel olarak negatif goriislere sahip oldugu
da bir gercektir. Pazarlama faaliyetlerinin ve yapilan reklamlarin etkisini arttirmak adina
reklamlara yonelik negatif alginin ortadan kaldirilmasina yonelik faaliyetlerde bulunmak,
reklamlarin oyuncu, goriintii, miizik ve senaryo gibi unsurlarinda kaliteyi arttirarak daha

ilgi ¢ekici bir hale getirmek reklamlarin etki diizeyini ¢ok daha arttiracaktir.
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EKLER
EK-1

Anketin amac1 satin alma siirecinde ¢iftciler lizerinde reklamin etki derecelerini
aragtirmaktir. Arastirma bilimsel bir nitelik tagidigindan derlenen kisi ve aile bilgileri gizli
tutulacaktir. Sorulara objektif ve samimi cevaplar vereceginize inantyorum. Katkilariniz
i¢in simdiden tesekkiir ederim. Liitfen sorular1 tam olarak okuduktan sonra kendinize en

uygun olan cevabi isaretleyiniz.
1) Yasimiz?
18-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55 () 56-65 () 65+ ()

2) Su An Yasadiginiz ilge?

3) Egitim Durumunuz?

Okur-yazar degil () Okur-yazar () flkokul mezunu ()

Ortaokul mezunu () Lise ve dengi mezunu () Yiiksekokul ()

4) Medeni Durumunuz?

Evli () Bekar () Dul ()

5) Yillik Geliriniz Nedir?

24.000 —30.000 TL () 30.000 — 40.000 TL () 40.000 — 50.000 TL ()
50.000 — 60.000 TL () 60.000 — 80.000 TL ()

6) Yerel TV reklamlarindan etkilenip aldiginiz iiriin var mi?

Evet () Hayir ()

7) Yerel TV reklamlariyla satin aldiginiz iiriinlerden hayal kiriklig1 yasadiginiz var m1?
Evet () Hayir ()
8) Yerel TV reklamlarindan ilk defa duydugunuz firma var mi1?

Evet () Hayir ()
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9) Yerel TV reklamlarinin begendiginiz taraflart nelerdir?
Gorsel (efekt) () Isitsel (cingil-alt fon miizigi) ()
Sanatsal (senaryo) () Higbiri ()

10) Siz firma sahibi olsaniz reklamimizi yerel ajanslara mi ulusal ajanslara mi

yaptirirsiniz?
Yerel Ajans () Ulusal Ajans ()
11) Sizce Yerel TV reklamlarmin en biiyiik sorunu nedir?
Basit () Sikicr () Uzun () Ayni () Izlenmemesi ()
Sermaye () Dil () Gorlintii ()  Yapay () Sektorel ()
Kalicilik ()  Kalite () Yiizeysel () Teknoloji () Senaryo ()
Oyuncu ()  Zamanlama ()
12) Siz Yerel TV reklamlari ¢ekecek olsaniz nelere dikkat edersiniz?
Moda () Kalite () Siire () Senaryo ()  Tiiketici ()
Goriintii ()  Diiriistliik () Giindem () Ses () Izlenmesine ()
Degisiklik () Eglence () Konu () Gorsel () Etkileyicilik ()
Hitap () Teknoloji () Oyuncu ()  Sermaye ()
13) Yerel TV reklamlari ile Ulusal TV reklamlarini ayirt edici noktalar nelerdir?
Kalite () Siire () Yore Agzi () Gorsel () Maliyet ()
Oyunculuk () Miizik () Vizyon () Teknoloji ()
14) Sermaye etkili bir reklam filmini etkiler mi?
Evet () Hayir ()

Evet ise; Ne derece etkiler?

Az () Normal ()  Cok ()

15) Sizce Yerel TV reklamlari firmalara ne derece vizyon katar?
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Az () Normal ()  Cok ()

16) Reklamlarda en ¢ok hosunuza giden 6zellik nedir?
Teknolojinin kullanilmasi ()

Mizahi olmasi ()

Unliilerin bol olmasi ()

Bilgilendirici olmasi ()

Uriinleri farkli tanitmasi ()

Tiiketiciyi yonlendirmesi ()

Miiziklerin hos olmasi ()

17) Reklami gordiikten sonra aklinizda en ¢ok hangi 6zellik kalir?
Miizik ()

Reklamin gegtigi mekan ()

Reklam oyunculari ()

Renkleri ()

Teknolojik kareler ()

Reklamin konusu ()

18) Reklamlarda en ¢ok hosunuza gitmeyen 6zellik nedir?
Sik tekrar edilmesi ()

Programlarin arasina konulmasi ()

Tiiketimi arttirmast ()

Yaniltici bilgi vermesi ()

Sikict olmasi ()

Uzun siireli olmasi ()

19) Reklami gordiikten sonraki davranis sekliniz nedir?

Reklami1 gordiigiim {iriin veya hizmeti genellikle satin alirim ()

106



Reklami gordiigliim {iriin veya hizmeti ihtiyacim varsa satin alirim ()
Bazi {irtinleri satin alirim ()

Promosyonlu ise satin alirim ()

Karsilastirma yaparak satin alirim ()

Reklamini gordiim diye bir iirlin veya hizmeti satin almam ()

20) Program arasinda ¢ikan reklam siiresince ne yaparsiniz?

Kanal degistiririm ()

Reklamlart izlerim ()

Bagka islerle ugrasirim ()

21) Yerel televizyon reklamlarinin sizce en biiyiik eksiklikleri nelerdir?
Metinlerin iirlin hakkinda yeterli bilgi vermemesi ()

Oyuncularin performanslari ()

Seslendirmelerin etkileyici olmamasi ()

Yanlis miizik kullanimi (')

Reklam siiresinin kisa olmasi ()

Bu boliimde reklamlarin tiiketiciler tizerindeki tutumunu belirlemek amaciyla hazirlanan

sorulara yer verilmistir. Liitfen bu sorular1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

1 - Kesinlikle Katilmiyorum, 2 - Katilmiyorum, 3 - Fikrim Yok, 4 - Katiliyorum, 5 -

Kesinlikle Katiliyorum, segeneklerinden birine ¢arpr isareti (X) koyarak cevaplandirimiz.

X Firmasi1 Uzerine Arastirma
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SORU SORULAR
NO

1. Reklam

1.1. Reklami yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye
sahiptir.

1.2. Reklami yapilan {iriin rakiplerinden daha
iyi Ozelliklere sahiptir.

1.3. Reklami  yapilan  {iriiniin  rakipleri
genellikle daha ucuzdur.

14. Reklami yapilan marka iyidir.

1.5. Reklami  yapilan marka kendisini
digerlerinden ayiran farkli bir kisilige
sahiptir.

1.6. Reklami yapilan marka oyle bir kisilige
sahiptir ki miisterisini hayal kirikligina
ugratmaz.

1.7. Reklami yapilan markanin  kalitesi
beklentilerime uygundur.

1.8. Yiiksek kaliteli bir {riin satin almak
istersem reklami yapilan markaya her
zaman giivenirim.

1.9. Reklami1  yapilan diriinli  kesinlikle
kullanmay1 deneyecegim.

1.10. | Bu tiir bir iiriine ihtiya¢ duydugumda

reklamdaki {iriinii satin alacagim.
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1.11. | Reklami yapilan iiriini biyiik bir
ihtimalle satin alacagim.

2. Yerel Reklamlar

2.1. Yerel TV  reklamlarinin  igerikleri
yeterlidir.

2.2. Yerel TV reklamlarinin siireleri yeterlidir.

2.3. Yerel TV reklamlar1 inandiricidir.

2.4. Yerel TV reklamlari cezbedicidir.

2.5. Yerel TV reklamlar kalitelidir.

2.6. Yerel TV reklamlar1 satin alma
kararlarinda etkilidir.

2.7. Yerel TV reklamlarinin ‘Konya Agz1’ ile
¢ekilmesi ¢ekicidir.

2.8. Yerel TV reklamlarinin ‘Konya Agz:’ ile
cekilmesi iticidir.

2.9. Yerel TV reklamlari akilda kalicidir.

2.10. | Yerel TV reklamlari eglendiricidir.
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