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Universite Ogrencilerinin Radyo Reklamlarina Bakis Acilarini Olgmeye

Ydnelik Bir Ara stirma

Mustafa GULMEZ Siikran KARACA? Bekir Gokhan D@GAN?

Ozet

GunUmuzde Uran ve hizmetlerin hizlh ve etkili Bekilde tanitiimasi ve tutundurma faaliyetinin
yurutilebilmesi konusunda cok sifi alternatifler oluwmustur. Gecmiten ginimuize birgok reklam
araglaryla gercekyen bu faaliyetlerden en eski olanlarindan birisidyo reklamlaridir. Ancak radyo
reklamlarinin etkili olup olmagi konusu her zaman reklam veren igin merak konysudirms ve reklam
etkinligini 6lcebilmek igin ceitli ydntemler geltirilmi stir. Yayin yapan reklam ortamlari icindeggozaman
televizyonun golgesinde kalan radyo, reklamlagrdosekilde hazirlandinda oldukga etkili bir reklam
ortami olabilir. Bu bglamda bu cayma, Sivas Cumhuriyet Universitesi’ndgrénim géren grencilerin
radyo reklamlarina bakacilarini tespit etmek amaciyla yapgnae Cumhuriyet Universitesinde okuyan 300
Ogrenciye ylz yize anket uygulamgtn. Sonuglar SPSS 17.0 programindgettendirilerek, @rencilerin
verdigi cevaplarin frekans ve yiizdeleri aligme cevaplar t testi ve varyans analizi ilgeidendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Radyo, Radyo Reklamlari, Radyo Reklamiargikisi

A Research Towards Measuring University Students’
Point Of View At Radio Advertisements

Abstract

Nowadays many different alternatives are formethafield of introducing the products and services
effectively and conducting promotion activities. tépnow, one of the oldest activities that comes twith
many advertisement means are radio advertisemehtlertisers always wonder whether radio
advertisements are effective or not, so varioudots are improved to measure the advertisemertiistac
Radio, which is mostly overshadowed by televisiomag other broadcasting advertisiment environments,
can be a quite effective advertisement environméren it's prepared properly. This study is maderider
to determine university students’ point of viewratlio advertisements and a face to face questimnigi
applied on 300 students who have education at Cry@twniversity in Sivas. The outcomes are evadat
on the programme SPSS 17.0, the frequency and rgagee of students’ answer are taken and they're
evaluated with t-test and variance analysis.

Key Words: Advertisement, Radio, Radio Advertisements, EffeftRadio Advertisements
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1. Giris

Reklamcilik, her gecen gun boyutlari ve maliyetlgisindan giderek buytyen bir
sektorddr. Bunun yani sira pazar ortaminda da bioyikizla ayni tir Grin ve hizmet
ureten gletmeler tarafindan, gerek kitlesel tiketim matida gerekse de hizmetler
anlaminda yine birbirine benzeyen, birbirini ikaredebilecek pek c¢ok Urin ve hizmet
tuketicinin b&enisine sunulmaktadir. Durum bdyle olunca tek hedéetici olan tum bu
etkinliklerin pazar ortamini bir rekabet arenastdigistirmeleri pek de zor olmastir.
Bdyle bir arenada Uretici firmalarin, aracilarin négerini ve drettiklerini ya da
pazarladiklart mal ve hizmetleri tiketiciye duyukm&abul ettirmek ve rakiplerinden
farklilasmak amaciyla kullanabilecekleri en 6nemli duyurutanitim amaci reklam
olmaktadir. Bu nedenle reklam ve reklamcilik etkieri de giderek artan bir nemle var
olmaya devam edecektir. Ggthis Ulkelerde reklamin 6nemi aslimis hatta bu
dogrultuda reklami “kisa vadede sgdiri arttiran faaliyet” olarak @@ de “uzun dénemli
bir yatirrm” olarak tanimlanmaktadir (Broadbent9799).

Yeni teknolojilerin de katkisiyla ginimuiz radyoseconstekinden cok farkl bir
gorinumdedir. Bilgisayar teknolojisi vasitasiyladyalar; daha hizli ve guvenilir bir
sekilde habere ufana ve bu haberleri dinleyicilere aktarabilme olanbuldusundan bu
guin son derece dinamik bir kitle ilgtn aracidir. Dger kitle iletsim araclarina gore daha
basit bir teknik alt yapi ile yayin yapabilme olgma sahip olan radyo cok ytksek
olmayan bir maliyetle kurulup, iletileri yollayahbile olangina sahiptir (Arslan ve Yilmaz,
2007: 2).

Radyolar, dinleyicilerle birebir gki kurmaktadir. Onlarla her program turinde
etkilesim halinde olmakta ve gin icerisinde dinlenmektediger mecralarda yapilan
reklamlarin tiketicilere ukanasi, ancak tuketicilerin o tip mecralari takipg@tzamanlarda
mumkuin olabilmektedir. Fakat radyo reklamlarindaudu bdyle olmamakta ve ginin her
saatinde, dinleyicilere firmalarin reklamlarinitifeektedir. Radyo reklamlari, tiketicileri
gunlik sleyisin icinde, yani tiketicilerin gunlik hengamesiniginde yakalamaktadir.
Trafikte, s yerinde, alveriste, tatilde, evde ve her yerde bulabilmektedir. yad
reklamlarinin bu 6zeldi, reklamin uygulang hicbir mecrada bulunmayan bir 6zelliktir.
Dinleyiciler radyolarini sevmekte ve orada dinldeik reklamlara dikkat etmektedirler.
Radyo reklamlarininsitsel olmasi, bazi yonden dezavantajlaglasa da, cok dnemli bir
Ozelligi bulunmaktadir. Dinleyiciler, radyo reklamlarinintérken konsantrasyonlarini
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dagitan, baka bir etkileyici unsur bulunmamaktadir. Bu dururse iradyo reklam
mesajlarinin daha iyi anjdmasini sglamaktadir (“Radyo Reklamlarinin Avantajlari
Yonleri”, www.radyo.reklam.com.tr, 24.03.2011).

Bu calsma Cumhuriyet Universitesi géencilerinin radyo reklamlarina yonelik
tutumlarini tespit etmek amaciyla yapgtm Bu amaca yonelik olarak dnce konu ile ilgili
literattr taranny ve ardindan bir saha ateimasi gercekigirilmi stir.

2. Reklamlar ve Radyo Reklamlari

Reklam firmalarin, kurum ve kurujlarin kendi markalarini veya Urettikleri triin ve
hizmetlerinin sahip oldiu 6zelliklerin, tiketiciler tarafindan bilinmesiertih edilmesi
amacityla tanitiimasi faaliyetidir. Reklamin tiké#dne kitle iletisim araclarini kullanarak
ulasmasi, en etkin ve en yaygin kullapdalanlar arasinda bulunmaktadir (Radyo reklami
nedir?”, www.radyo.reklam.com.tr, 24.03.2011). Kitletisim araclari icerisinde yer alan
radyo, geni kitlelere ulgabilen ve neredeyse her yerde dinlenebilen pratikatactir
(Ertike, 2009:110). Radyo sozler, ses efektlerizikive reklamin tonu ile dinleyicinin
orada “ne oldguna dair” kendi senaryosunu yaratmasina olanakntktadir. Bu yluzden
radyo bir “dginsel tiyatro” olarak da tanimlanabilir (Wells vii992: 272).

Radyo, televizyona ve yazili basina gbre zamam sdtmi acisindan ¢ok ucuz bir
reklam ortamidir. Bunun yaninda reklam yapim madine de televizyon ile
Olcilemeyecek boyutlarda daha az masrafli @ldane surilmektedir. Reklamlarin radyo
istasyonlari tarafindan hazirlanabilmesi yereliGilete cazip gelmektedir. Radyonun hem
yapim hem de zaman satin alijamasinda bu kadar ucuz olmasi yerel reklamcilikta
radyoyu ana reklam ortami yapmaktadir. Televizyadoi gahal bir reklam ortamina
ulasamayan kucuksletmeler icin de radyo vazgecilmez bir kitle i@t aracidir (Dural,
1999: 65-66). Televizyona gore daha ucuz olmasgmen, televizyon reklami yapmadan
sadece radyo reklamiyla tuketiciyi etkilemek cok ldday deildir. Bu ytzden radyo
reklamlari, televizyon reklamlari ile paralel ve lam destekler nitelikte olmalidir.
Radyonun gorsellik eksilgi bunu zorunlu hale getirmektedir (Ertike, 2009011

Radyo, en yaygin medya araci olmasi, her yerdeeveotiamda dinlenebilmesi ve
kullaniminin kolay olmasi dolayisiyla, reklam yayexisindan ¢ok onemli bir aragtir
(Cakir, 2005: 112). Televizyonun aksine, insaniubdlgu ortama hapsetmeyen radyo,
insan yaaminin her alanina girmekte ve adetgayan fon muzii seklinde kendini
konumlandirabilmektedir. Kitle ileim araclarinin icinde egiiebilirlik ve ayrilmazlik

anlaminda, gun boyu tiketilmeyen yegane aractir.
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Iyi bir radyo reklami, dinleyici ile iki kurabilmeli, onu hikayenin icine alarak hayal
gicunt kullanmasini gemalidir. Dinleyiciye reklami yapilan markaya gaolumlu
duygular besletmeli, yapilan tekrarlar sonucundalegiiciyi sikmamalidir. Radyonun
duygusal boyutu kullanilarak, tiketicilere sade@gidarak birseyleri anlatmak yerine,
onlarin zekasina ve penilerine guvenerek mesajlar iletiimeye gdtnalidir (Hertz, 2004:
41).

3.Radyo Reklamlarinin Avantaj Veislevleri

Radyolarin belli bgli avantaj veglevleri sdyle ifade edilebilir (Kuruglu, 2002: 7):

1-Hiz ve basitlik:Radyo, geken olaylar hakkinda kamuoyunu aninda bilgilendiren
en 6nemli bilgi kaynaklari arasindadir. Cunku radyspeten az biteknoloji ile haber
hikayesine ilgkin gelismeleri gtincel olarakdinleyicilerine aktarabilmektedir. Radyodaki
Uretim surecinde yer algrersonel sayisinin gkr medya yapilanmalarina gore gehyni
zamanda esnelgi ve hizli reaksiyon gosterebilme becerisberaberinde getirmektedir
(Chantler ve Harris, 1997: 5). Bu kitléetisim aracinda; kameralarasiklara, pahali
stidyolara ihtiyagcyoktur. Bu ise hizli ve basit bir yapiyla dinleyare ulgmayi
sgilamaktadir.

2-Hayal gicu:Radyo, spikerlerin sesiyle insanlarin hayal gictatekete geciren
bir kitle iletisim aracidir. Televizyon ekranindaki gibi gorsel etegin belirli bir boyutu
yoktur. Radyo aracgiyla yaratilan goérsel imgelerilboyutu sadece insan ufkunun
boyutlariyla sinirhdir.

3-Bireysellik: Radyo kgisel bir aractir ve dgrudan dinleyici ile ilegim kurar.
Televizyondan farkli olan radyo ortaminda seslergéelintilerdinleyici ile olusturulur.
Ayrica isitsel medyanin yazili medyaya kaen biyUk Ustinkil sestir. Radygayininda
sunucu, ne anlatmak istiyorsa onu sesinin tonunauvgularina yukleyerek dinleyiciye
iletebilir (Arslan ve Yilmaz, 2007: 5).

4.Radyo Reklamlarinin Tarleri

Radyoda farkli reklam tirlerinden s6z etmek mimkKiindBunlardan kisaca
bahsetmek gerekirse;

1- Drama reklamlari: Dramatik reklamlarda amagc,lgdiicinin kafasinda orijinal
fikirler olusturmaktir. Radyo oyunu temelde tiyatro, sinema eman gibi dramatik bir
yap! arz eder. Her dramatik eserde U¢ temel bolamiv Serim, dgim, ¢6zim ya da

giris, gelsme, sonuc olarak adlandirilan bu bélimlerin siralsindgistirilerek ¢cok sayida
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dramatik yap! kurulabilir. Burada unutulmamasi #geresey eserin aslinda yazarin
kafasinda on notlari ile bitswolmasidir (Cakir, 2005: 89).

Radyo oyunlarinda istenilen oyuncu karakterleratbglarla, miuzik ve efekt yardimi
ile kolayca cizilebilir. Uygun seslerin secimi yhgken, gorunti @esinin dikkate
alinmamasi avantaj gayan bir durumdur. Ayngekilde istenilen yer, zaman ve hava da
yine kongmalar, mizik ve 6zellikle efektlerin yardimi ilela, giysi, makyaj, grafik gibi
ek calsmalara gereksinim olmadan kolayc&lsaabilir (Aziz, 2007: 181).

2- Spor Programlari: Radyo programlari iginde, gekitlelerce benimsenen ve
onemsenen bir program tiri de spor programlaripor programlari radyoda; spor
haberleri, spor-magazin programlari, spor programv@ yerinden canli (naklen) yayinlar
biciminde yer alir. Bu tlr yapimlar, dinleyiciniustta ve diinyada meydana gelen énemli
spor olaylarindan haberdar olmasinglaave spor etkinliklerine ilginin artmasina yolaag
(Cetinok, 2007: 30).

Belgesel veinceleme Programlari: Ginimiizde radyo yaygeodia bu tire pek
onem verilmese de, istisnai olarak, nitelikli, yayiik anlaysini benimseyen bazi
radyolarda bu tiirde programlara rastlamak mimkiniieleme programlari radyonun
sahip oldgu tim kaynaklari kullanabilir. Programcilar bu tiyiradyo tiyatrosundan
sonra, yapilacak en zor program gidukonusunda birkér. Inceleme tiirii icin 6zetle,
tarihin buyuk olaylarinin yeniden yaratiimasi dehilir (Kaye ve Popperwell, 2001: 92).

3- Reklam ve kamu ilani: Spiker tarafindan okunaklam duyurusudur. Reklam
metni dgrudan seslendirilir, mizik ya da efektlerin kullamna nadir rastlanir (“Radyo
Reklam Ceitleri, www.blog.reklam.com.tr, 28.03.2011).

4- Programh reklamlar: Genellikle program icerdenesitici, eglendirici program
bolumu ile birlikte reklamlarin bulungu ve reklam ajanslarinin hazirladiklari
programlardir. Bu tlr programlar ikiye ayrilir: Bicisi, reklam verensletme tarafindan
hazirlanan veya hazirlattirilan ve icinde sadeaglatmenin Ureti ve/veya pazarladi
hizmet ya da Urinin yapifgi programlardir.ikincisi ise; reklam ajanslari tarafindan
hazirlanan ve icinde bircoklétmeye ait reklam bulunan programlardir (Radydl&a
Cesitleri, www.blog.reklam.com.tr, 28.03.2011).

5- Ozel tanitici reklam programlari: Bir tiriin yaldametin tanitilmasi veya kiiltir,
egitim, turizm vb. hizmetler icin hazirlansolan programlardir. Bu programlar da, bir kez
yayinlanan ve programin butinUnigleimenin dretili ya da pazarlagli malin ya da

hizmetin tanitimi i¢in kullanilan programlar ve ipelbir sire boyunca yayinlanan ve
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sadece programin gada ve sonunda reklam verenin tanitici duyurularsulundgu
programlar olarak ikiye ayrilir (“Radyo Reklam g@keri, www.blog.reklam.com.tr,
28.03.2011).

5. Arastirmanin Amaci

Radyo programlarinin dinleyicileriyle bire bir dédgim halinde olmasi, dinleyicilerin
radyolarini istedikleri zaman arayabiliyor ve sdiicelerini aktarabiliyor olmasi,
dinleyicilerin radyolarina kar daha sicak duygular beslemesinglamaktadir. Firmalarin
bu radyo mecralarina yonelik reklam vermesi, radyonavantajlarinin hepsinden
yararlanmasi anlamina gelmektedir. Radyo reklamiamalara hem az maliyetli hem de
kisa surede etkili reklamlarin tasarlanmasina img@amaktadir. Radyo reklamlarinin
gundn her saatinde, hedeflenen dinleyici kitlelentagmasi dger mecralara nazaran daha
kolay olmaktadir.

Radyolarin programlari genellikle, dinleyicilerirmtdimi s&lanarak yapilmaktadir.
Bu durum ise radyolar ger kitle iletisim araglarindan ve reklamingdir mecralarindan
daha avantajli konuma getirmektedir. Dinleyicileerliiangi bir programa katildiklari
zaman, hem kendileri hem degdr dinleyiciler, ilgili radyolara kar samimi duygular
beslemektedir. Genellikle kendilerini radyoya dahgakin hissetmekte ve
guvenmektedirler. Dolayisiyla buradaki reklams&klarini daha etkin dinleyebilmekte ve
reklamin mesajlarini algilamaktadirlar. Ozellikleevidien programlarda reklamlarin
kullaniimasi, dinleyicilerin reklamin mesajlaririttintyle dinlemelerini sgamaktadir.

Arastirma kapsaminda goencilerin cinsiyeti ile radyo reklamlarini dinlemee
hatirlama duzeyleri arasinda fark olup olngaal tespit etmek amaciyla t testi yapigtm
Ayrica Ggrencilerin cinsiyeti ve grenim goérdukleri alan itibariyle radyo reklamlarard
etkilenip etkilenmediklerini test etmek amaciyla daova analizi yapilngtir. Bu
analizlerin yani sira bu atamada universite gencilerinin radyo reklamlarina baki
actlari ve dginceleri tespit edilmeye calimistir.

6. Arastirmanin Yontemi

Arastirma icin gerekli veriler yliz ylze anket yontemaiyloplanmgtir. Anket son
seklini almadan once agmrma oOrngini temsil edeceksekilde 20 kgiye pilot calsma
uygulanmgtir. Bu test sonucunda ankete seRli verilmistir.

Bu argtirma 2010 yili Haziran ayi icerisinde Sivas Cuniyetr Universitesi'nin

cesitli fakllte ve yuksekokullarindagdenim gérmekte olan 30Gtenciye haftanin disik
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gin ve saatlerinde gduiilerek yapilmgtir. Gorismeler kolay yoldan 6rnekleme
yontemiyle ylz yize gercelkkailmi stir.

Anket formunda @rencilerin demografik 6zelliklerini tespit edici rear, coktan
se¢meli, iki sikli  sorular, 5'li Likert Olcg soru tarzi (1: Kesinlikle
Katilmiyorum,.................... , 5: Kesinlikle Kayorum) ve acik uclu sorular kullanilgtir.
Arastirmadan elde edilen verilerin analizinde SPSSistila paket programi kullanilrgir.

7. Arastirmanin Kisitlari

Bu calsma Sivas Cumbhuriyet Universitesi merkez kampugteriim gérmekte olan
ogrencilere yapilngtir. Cumhuriyet Universitesi merkez ve ilgelerindékeslek Yuksek
Okullari zaman ve kaynak kisitlamasi nedeniylestaraa kapsami dinda tutulmugtur.
Dolayisiyla bu cajma sadece Sivas Cumhuriyet Universitesi ile situtiulmustur. Bu
nedenle sonuglarin tim evrene genellenmesi sézskodildir.

8. Arastirmanin Hipotezleri

H,. Kiz dgrenciler ve erkek grencilerin radyo reklamlari dinleme orani arasifatl
vardir.

H.. Kiz ogrenciler ve erkek grencilerin radyo reklamlarini hatirlama dizeyleri
arasinda fark vardir.

Hs. Kiz 6grenciler ve erkek grencilerin radyo reklamlarindan etkilenmeleri anasy
fark vardir.

H,. Ogrencilerin @retim (Sosyal, Fen ve §kk) alanlari ile radyo reklamlarindan
etkilenmeleri arasinda fark vardir.

9. Arastirmanin Bulgulari Ve Degerlendirmeler

Sivas Cumbhuriyet Universitesi’ndg@nim goren ve agtirmaya katilan 300 kinin
demografik o6zellikleri ile ilgili sonuclar ve derlendirmeler bu bak altinda

incelenmgtir.
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Tablo 1

Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Yas Dagilimi f % Aylik Ortalama Gider Da gilimi f

18-21 185 62 100-200 TL 24.3

22-25 96 32 201-400 TL 50.1

26 — 29 3 401-600 TL 14.3

30 ve uzeri 3 601-800 TL 6.3
801 TL ve Uzeri

Toplam 300 100  Toplam 300 100

Cinsiyet Dgilimi f % Bilim Dallarina iliskin Dagilhm f

Erkek 160 53 Sosyal Bilimler 33.3

Kadin 140 47 Fen Bilimleri 53.4
Salik Bilimleri 40

Toplam 300 100 Toplam 300

Arastirmaya katilanlarin %53'0 erkek, %47’si kizgréncilerden olgmaktadir.

Ogrencilerin yarisindan fazlasi g@ bir ifadeyle, %62’si 18-21 yaaralginda yer

almaktadir. @rencilerin aylik ortalama gider gaimina bakildginda yarisi (%50.1) 201-

400 TL arasinda bir harcama yapmaktadir.sAmamaya katilan grencilerin %53.4°0 fen

bilimleri,
olusmaktadir.
Tablo 2

Radyo Dinlemeydiskin Dagilim

Radyo dinlemeyi sever misiniz?

%33.3'0  sosyal

bilimler

ve %13.3'0 @&k bilimleri

f

%

Evet 244 81.]
Hayr 56 18.7
Toplam 300 10(

Arastirmaya katilan grencilerin  buyudk bir kismi

sevdiklerini ifade ederken, %18.7’si radyo dinleimsgvmediklerini ifade etrgierdir.

Tablo 3

Cevaplayicilarin Radyo Dinleme Sikliklariningdami

Radyo dinleme algkanliklari

%

Cok 16.7
Bazen 43
Az 40.3
Toplam 100

(%81.3)

Ogrencilerinden

radyo dinlemeyi
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Arastirmaya katilan @rencilerin radyo dinleme sikliklarina bakgchda birinci
sirada %43 orani ile bazen cevabi yer alirkencilsirada %40.3 orani ile az secginee
son sirada %16.7 orani ile surekli se@mercih edilmitir. Sonug olarak grenciler radyo
dinlemeyi genel olarak sevmektedir diyebiliriz.

Tablo 4
Dinlenilen Miizik Turtindligkin Dagilim

Dinlenilen muzik turd %*
Mizik ayirt etmem 32.3
Pop 40.3
Turk Halk Miizgi 31
Turk Sanat MuZi 15
Klasik 11.7
Arabesk 16.7
Rock 28
Jazz 1.3
Diger 12.3

* Bu soruya birden fazla cevap verglicin toplam %100’0 ge¢mektedir.

Tablo 4'teki sonuclara goregtencilerin ilk olarak tercih ettikleri mizik ttrtop
mizik (40.3) olurken, son tercih ettikleri muazikriitijazz muzik (%1.3) olmyiur.
Arastirmanin ana kutlesi gen¢ ve dinamikréncilerden olgtugu icin bu secgerngn ilk
sirada yer almasi gayetghddir denilebilir.

Tablo 5

Radyo Dinlenilen Yerlerin Dalimi

Radyo dinlenilen yerler %
Fakulteye giderken 10.7
Ders aralarinda 6.7
Evde/yurtta 47
Kantinde 5
Arkadsalarla beraber 5.3
Ders calgirken 7.3
Yatarken 33.3
Diger 13.3
Toplam 100

Tablo 5e gore @grencilerin radyo dinledikleri yer olarak ilk siradevde/yurt
secengi %47 oraniyla ilk sirada yer alirken, son siradad %te kantinde secegetercih

edilmigtir.
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Tablo 6
Ogrencilerin Giiniin Hangi Saatlerinde Radyo Dinledikie /liskin Dagihmi
Radyo Dinleme Saatleri %

08.00-12.00 8.7

12.01-16.00 12.7

16.01-20.00 13.7

20.01-24.00 61

Toplam 100

Tabloya gore grencilerin ¢gunlugu 20.01-24.00 saatleri arasinda radyo dinlemekte
iken bunu sirasi ile 16.01-20.00, 12.01-16.00 edadlrasi takip ederken, son sirada ise
08.00-12.00 saat arasi segénger almaktadir.

Tablo 7
Ogrencilerin Radyoyu En Cok Dinledikleri Zaman Dilimaifliskin Dagilim

Cevaplayicilarin Radyo Dinleme Dilimleri %
Hafta ici 15
Hafta sonu 21
Her ikisi de 61
Toplam 97

Arastirmaya katilan grencilerin %62’si hem hafta ici hem de hafta soadyo
dinlemektedirler. %22’lik bir kesim hafta sonu radginlemeyi tercih ederken, %16’s! ise,
hafta ici radyo dinlemeyi tercih etmektedirler.

Tablo 8
Radyo Ozelfji Olan Cep Telefonunun Radyo Fonksiyonunu Kulldufanmaya

Nligkin Dagilim

Cep telefonundan radyo dinleme %
Evet, dinlerim 56
Evet, radyolu ama radyosunu dinlemem 10.7
Hayir, dinlemem 12.3
Hayir, radyolu dgil ama olsa dinlerdim 19

Ogrencilerin “Radyo 0Ozelfii olan cep telefonunun radyo fonksiyonunu kullanip
kullanmaya ilgkin” soruya iliskin cevaplarina bakilginda; cep telefonundargkencilerin
blayuk bir kismi (%56) radyo dinlemektedir. Radyatep telefonuna sahip olup da
dinlemeyenlerin orani ise %24’tur. Cep telefonundalyo fonksiyonu oldgunda
dinleyeceklerin oranini da dinleyenlerinkine ilae#tigimizde %76 gibi buyik oranda

ogrenci kesimi cep telefonundan radyo dinlemektedieliliriz.
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Tablo 9
Ogrencilerin En Cok Dinledikleri Radyo Kanalini Dime Nedenlerinliskin
Dagilim
Radyo kanali dinleme sebepleri %*
Muzikleri gluizel 44
Sevdgim tarz mazikleri ¢ikigl icin 53.7
Yayin aksl kaliteli 29.7
Sunucular iyi 19.7
Program aku surikleyici 20.7
En iyi o kanal ¢ekgi igin 3.7
Haberleri icin 9
Herkese hitap efi icin 16
Canli yayinlari guzel oldiw igin 9.3
Reklam kgaklari az sureli oldgu icin 9.7

* Bu soruya birden fazla cevap veriidicin toplam %100’'U gecmektedir.

Ogrencilerin radyo kanall tercih sebepleri arasineadigim tarz muzikler gikg
icin cevabl ilk sirada (%53.7) yer alirken, saada ise %3.7’lik bir oran ile en iyi o kanal
cektigi icin cevabi yer almaktadir. Zaten bir radyo peogrnin var olmasinda etkili olan
iki temel unsur “s6z ve muziktir.

Tablo 10

Radyo Reklamlarini Dinlemeyieskin Dagihm

Radyoda cikan reklamlari dinler misiniz? %
Evet 25.3
Hayir 74.7
Toplam 100

“Radyoda c¢ikan reklamlari dinler misiniz?” sorusud@encilerin %74.7'si hayir
cevabini verirken, %24.7’si evet cevabini vetmi Sonug itibariyle, grencilerin yaklaik

dortte Gcuntn radyo reklamlarini dinleme konususidenlu olduklarini séyleyemeyiz.

Tablo 11
“Radyo Dinlerken Reklam Kagina Gegctginde Radyoyu Kapatirimfadesine
Nliskin Dagilim
Reklam kusaginda radyoyu kapatir misiniz? %
Evet 53
Hayir a7
Toplam 100

Radyo dinlerken reklam kagl gectginde radyoyu kapatangéenci orani %53 iken,
kapatmayan grenci orani %46’dir.
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Tablo 12

“Radyo Dinlerken Reklam Kagina Gectgzinde Radyo Kanalini Dstiririm”
Ifadesine Verilen Cevaplarin [@eimi

Reklam kusaginda radyo kanalini degistirir misiniz? %
Evet 69
Hayir 31
Toplam 100

Tablo 12'ye gore, radyo dinlerken reklamség gectiinde radyo kanalini ggstiren
ogrencilerin orani %69 iken, radyo kanalingdgirmeyen @renci orani %30’dur.

Tablo 13

Ogrencilerin Reklamlari Takip Etmeykskin Verdikleriffadelerin Dazihmi

Radyo Reklamlarini Takip Eder misiniz? %
Evet 44.7
Hayir 55.3
Toplam 100

Tabloya gore, radyoda cikan herhangi bir Uriin rekligin sadece miginden veya
icinde gecen kowmadan dolayi takip efii reklamlar oldgunu sdyleyen grenci orani
yaklasik %45 iken, bu soruya hayir diyenler %55 oranimdad

Tablo 14

Radyoda Cikan Reklamlarin @i Diizeyindliskin Dagilim

Radyoda cikan reklamlari baeni dizeyi %
Cok ilgi ¢cekici 3.3
flgi cekici 7.3
Bazen ilgi ¢ekici bazen gg 48
Ilgi cekici desil 10
Hic ilgi ¢ekici degil 29

Ogrencilerin yaklaik yarisi (%48) radyo reklamlarini “bazen ilgi geikbazen
ilgi cekici desil” olarak deserlendirmiglerdir. Radyo reklamlarini ¢ekici bulmayanlarin

orani ise %39'dur.
Tablo 15

Radyoda Cikan Reklamlari Hatirlama Oranlarifigkin Dagilim

Radyoda cikan reklamlari hatirlama oranlari % ||
Evet 44.3 |
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Hayir 55.7 |
Toplam 100 |

Arastirmaya goére grencilerin %55.7’si radyoda cikan reklamlari hammiyor iken,
%44.3'U radyodaki reklamlari hatirlamaktadirlar.da reklamlarini hatirlamayanlarin

orani hatirlayanlara gore daha fazladir.

Tablo 16

“Radyo reklamlarinda en fazla hangi trtin / hizmidkdtinizi ceker?”Sorusuna
Verilen Cevaplardligkin Dagilim

Radyo Reklamlarinda Dikkat Ceken Urtin/Hizmetler %*
Yiyecek, icecek 15.3
Teknoloji Grtnleri 37.3
Otomobil 21
Egitim 31.3
Banka/Finans 13
Basin 17.3
Kisisel bakim kozmetik 19.3
Insaat konut gerecleri 4.7
Giyim 38
Eglence mekanlari 20.7
Saslik ve temizlik Grunleri 13
Diger 3.7

* Bu soruya birden fazla cevap vegildgin toplam %100'0 ge¢cmektedir.

Tabloya gore, radyo reklamlarindan en c¢ok giyimnieti(%38) ile ilgili radyo
reklamlari dikkati cekerek birinci sirada yer aéink bunu sirasi ile teknoloji trtnleri
(%37.3), @itim (%31.3), otomobil (%21), @ence mekanlarl (%20.7), ssel bakim-
kozmetik (%19.3), basin (%17.3), yiyecek-icecek §28), banka- finans (%13) ve k-
temizlik Urdnleri (%13), igaat-konut gerecleri (%4.7) ve son siradgedi(%3.7) secerge

yer almstir.
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Tablo 17
Universite (@rencilerinin Radyo Reklamlaringiskin Cevaplarinin Frekans ve Yiizde
Dagilimi
Radyo Reklamlarinailiskin ifadeler 5 4 3 2 1
1. Radyo reklamlarinda duygum Grint satin 123 80 75 16 6
alirrm %41  %26.7 %25 %5.3 %2
2. Radyo reklamlarinda duygum triini merak 60 66 80 75 19
ederim %20 %22  %26.7 %25  %6.3
3. Radyo reklamlarinda kosan ses ilgimi ceker 62 46 56 85 51
%20.7 %15.3 %18.7 %28.3 %17
4. Unlulerin seslendirdi radyo reklamlar 74 60 58 68 40
dikkatimi ceker %24.7 %20 %19.3 %22.7 %13.3
5. Radyo reklamlarinin migiilgimi ceker 43 36 61 95 65
%14.3 %12 %20.3 %31.7 %21.7
6. Radyo reklamlarinda mizah/komedi 6zgtin 42 31 49 92 85
olmasi reklama ilgimi artirir %14  %10.3 %16.3 %30.7 %28.3
7. Radyo reklamlarini dinlemeklenceli oldgu 98 80 66 36 20
icin hosuma gider %32.7 %26.7 %22 %12 %6.7
8. Radyoda yayinlanan reklamlari TV reklamlarina 98 84 76 33 9
nazaran inandirici bulurum. %32.7 %28 %25.3 %11 %3
9. Radyoda verilen trin/hizmet reklamlari TV 100 94 74 22 10
reklamlarina gére daha etkilidir %33.3 %31.3 %24.7 %7.3 %3.3
10. Radyo programlarina sponsor olan 64 67 79 68 22
firmalar/markalar dikkatimi ceker %21.3 %22.3 %26.3 %22.7 %7.3
11. Radyo reklamlarinda siklikla duygum bir 74 88 76 44 17
artin bana guven verir %24.7 %29.3 %25.3 %14.7 %5.7
12. Radyo reklamlari sikicidir a7 54 73 56 69
%15.7 %18 %24.3 %18.7 %23
13. Radyoda dinledim kampanya /indirim 59 53 70 91 27
reklamlari ilgimi ceker %19.7 %17.7 %23.3 %30.3 %9
14. Kullandgim uriinlerin radyo reklamlarini 68 57 68 71 35
dikkatle dinlerim %22.7 %19.0 %22.7 %23.7 %11.7
15. Radyoda reklami kot hazirlanan bir 60 68 83 50 39
drin/marka hakkinda olumsuzsdintirim %20  %22.7 %27.7 %16.7 %13
16. Radyo reklamlarinin driinler hakkinda bilgi 81 65 100 28 26
verme dizeyini yeterli buluyorum %17  %21.7 %33.3 %9.3 %8.7
1= Kesinlikle Katilmiyorum,..................... 5=Kesinlikle Kdtyorum

Tabloya gore, “Radyo reklamlarinda dugdm drind satin alinm” ifadesine

ogrencilerin %41'i kesinlikle katilmiyorum cevabinemmislerdir. Ogrencilerin buyik bir

kismi Urdin satin alirken radyo reklamlarindan etkihemektedirler. “Radyo reklamlarinda

duyduysum urint merak ederim” ifadesine en ¢ok katilm %B2&ani ile “ne katiliyorum

ne de katilmiyorum” seklindedir.

Radyoda druni yapilan

reklamlagrancilerin

dikkatlerini cekmemektedirler. “Radyo reklamlarinkianuan ses ilgimi ¢ceker” ifadesine

en cok katihm %28.3 ile “katiliyorum” seceiigken, “Unlilerin seslendirgi radyo

reklamlari dikkatimi ceker” ifadesinde iseréncilerin ¢gu %24.7 orani ile “kesinlikle

katiimiyorum” seceng@ni isaretlemglerdir.
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“Radyo reklamlarinin magi ilgimi ¢ceker” ifadesine en ¢ok katilim %31.7 orale
“katiliyorum” secengi olmustur. “Radyo reklamlarinda mizah/komedi 6zghin olmasi
reklama ilgimi artirir” ifadesine %30.7 orani il& €ok katihm “katiliyorum” secerge
olmustur. Muzik radyonun Ucayandan biridir. Kongma ve efektlerle sesin sacgya
olustururlar. Muzik, o6zellikle populer mizik, Avrupa’daadyo yayinciginin ana
unsurlarindan biridir ve hep bdyle olgbur.

“Radyo reklamlarini dinlemekgienceli oldgu icin hguma gider” ifadesine ise
Ogrencilerin ¢gu %32.7 orani ile “kesinlikle katilmiyorum” cevabiaermsglerdir. Bu
durum @rencilerin radyo reklamlariniggenceli bulmadiklarini géstermektedir. “Radyoda
yayinlanan reklamlari TV reklamlarina nazaran inandbulurum” ifadesine ise %32.7
orani ile en c¢ok katilim “kesinlikle katiimiyorumdevabi olmstur. “Radyoda verilen
aran/hizmet reklamlari TV reklamlarina gore dahklietir’ ifadesine en ¢ok katilim ise
%33.3 ile “kesinlikle katiimiyorum” segepieolmustur. Ogrenciler TV reklamlarini radyo
reklamlarina nazaran daha inandirici ve daha &tkiinaktadirlar.

“Radyo programlarina sponsor olan firmalar/markali&katimi ¢ceker” ifadesine en
cok katilim %26.3 orani ile “ne katiliyor ne de ikatyorum” cevabi olur iken, “Radyo
reklamlarinda siklikla duydiwm bir Grin bana guven verir” ifadesine en fazlalika
%29.3 orani ile “katiimiyorum” cevabi olmu‘Radyo reklamlari sikicidir” ifadesine ise en
fazla katihm %24.3 ile “ne katiliyor ne de katijmrum” cevabi olmsgtur. “Radyoda
dinledigim kampanya /indirim reklamlari ilgimi ceker” ifasiee %30.3 orani ile
“katiliyorum” olur iken, “Kullandgim drdnlerin radyo reklamlarini dikkatle dinlerim”
ifadesine en ¢ok katilim %23.7 orani ile “katilyor”, “Radyoda reklami koti hazirlanan
bir Grin/marka hakkinda olumsuz sdiairim” ifadesine en cok katihm %27.7 “ne
katiliyor ne de katilmiyorum” olur iken, “Radyo taklarinin Grinler hakkinda bilgi
verme duzeyini yeterli buluyorum” ifadesine ise @k katilim ise %33.3 orani ile “ne
katiliyor ne de katilmiyorum” cevabi olgtur.
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Tablo 18

Radyo Reklamlarini Dinleme Oranlarinin Cinsiyeta&® Testi Sonuglari

Cinsiyet n Ort. St.Sp F p
Kiz 160 1.73 0.445 1.732 0.189
Erkek 140 1.76 0.426

Yapilan t testi sonuclarina gore 'HKiz 6grenciler ve erkek grencilerin radyo
reklamlari dinleme orani arasinda fark vardir” bgzo red edilmgtir. Baska bir ifadeyle,
kiz dgrenciler ile erkek grencilerin radyo reklamlarini dinleme orani araaimstatistiksel
acidan herhangi bir fark yoktur.

Tablo 19

Radyo Reklamlarini Hatirlama Duizeylerinin Cinsiy&iére T Testi Sonuclari

Cinsiyet n Ort. St. Sp F p
Kiz 160 1.54 0.500 0.901 0.343
Erkek 140 1.57 0.497

Tablo 19'a gore, “H Kiz 6grenciler ve erkek grencilerin radyo reklamlarini
hatirlama dulzeyleri arasinda fark vardir” hipoteed edilmstir. Radyo reklamlarini

hatirlanmasi cinsiyete gore farklilik géstermemeite
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Tablo 20

Ogrencilerin Cinsiyetine Gore Radyo ReklamlarindakilEnmeleri Arasinda Fark Olup

Olmadginin Test Edilmesi

Radyo Reklamlarinailiskin Cinsiyet Ortalama  St. I p
ifadeler Sapma
Radyo reklamlarinda duygum Kiz 160 1,88 0,91 7,518 Desteklendi
Urdna satin alirrm Erkek 140 2,15 1,14 p= 0,006
Radyo reklamlarinda duygum Kiz 160 2,84 1,16 2,439  Desteklenmedi
Urind merak ederim Erkek 140 2,66 1,26 p=0,119
Radyo reklamlarinda kogan ses Kiz 160 3,25 1,40 0,213  Desteklenmedi
ilgimi ceker Erkek 140 2,84 1,36 p=0,645
Unlilerin seslendirgji radyo Kiz 160 2,88 1,42 1,036 Desteklenmedi
reklamlari dikkatimi geker Erkek 140 2,71 1,34 p=0,310
Radyo reklamlarinin magi ilgimi Kiz 160 3,42 1,33 0,013 Desteklenmedi
ceker Erkek 140 3,26 1,33 p=0,908
Radyo reklamlarinda Kiz 160 3,56 1,50 0,378  Desteklenmedi
mizah/komedi 6zelfiinin olmasi Erkek 140 3,46 1,35 p=0,539
reklama ilgimi artirir.
Radyo reklamlarini dinlemek Kiz 160 2,28 1,27 1,083 Desteklenmedi
eglenceli oldgu icin hguma Erkek 140 2,40 1,19 p=0,299
gider
Radyoda yayinlanan reklamlari Kiz 160 2,24 1,13 0,246  Desteklenmedi
TV reklamlarina nazaran Erkek 140 2,24 1,09 p=0,620
inandirici bulurum.
Radyoda verilen triin/hizmet Kiz 160 2,11 1,05 0,551 Desteklenmedi
reklamlari TV reklamlarina gére Erkek 140 2,21 1,10 p=0,458
daha etkilidir.
Radyo programlarina sponsor olan Kiz 160 2,63 1,24 0,555 Desteklenmedi
firmalar/markalar dikkatimi ceker ™ Erkek 140 2,84 1,22 p=0,457
Radyo reklamlarinda siklikla Kiz 160 2,39 1,16 0,240 Desteklenmedi
duyduyzum bir Grtin bana given Erkek 140 2,57 1,19 p=0,625
verir.
Radyo reklamlari sikicidir. Kiz 160 3,25 1,34 0,355 Desteklenmedi
Erkek 140 3,05 1,42 p=0,552
Radyoda dinlegiim kampanya Kiz 160 3,04 1,30 0,082 Desteklenmedi
f/indirim reklamlari ilgimi ¢ceker Erkek 140 2,76 1,23 p=0,775
Kullandigim drtnlerin radyo Kiz 160 2,87 1,35 0,040 Desteklenmedi
reklamlarini dikkatle dinlerim Erkek 140 2,78 1,32 p=0,841
Radyoda reklami kétu hazirlanan ~ Kiz 160 2,74 1,32 0,940 Desteklenmedi
bir triin/marka hakkinda olumsuz Erkek 140 2,86 1,27 p=0,333
distUnurdm
Radyo reklamlarinin drtinler Kiz 160 2,44 1,23 0,093 Desteklenmedi
hakkinda bilgi verme diizeyini Erkek 140 2,59 1,22 p=0,761

yeterli buluyorum

Yapilan Anova analizi sonucuna gore; 3*HKiz Ogrenciler ve erkek grencilerin

radyo reklamlarindan etkilenmeleri arasinda farkrdw& hipotezi sadece “Radyo

reklamlarinda duydgum Uriind satin alinm” ifadesi bakimindan istaksgl olarak farkl

ctkmis, diger ifadeler bakimindan herhangi bir fark cikmgtmi Sonug itibariyle
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ogrencilerin cinsiyetlerine gore radyo reklamlaringgkilenmeleri arasinda bir fark yoktur
diyebiliriz.

Ogrencilerin @renim alanlarina goére radyo reklamlarindan etkilelem arasinda
fark olup olmadginin test edilmesi amaciyla (ANOVA) yapilgthr. Yapilan Anova analizi
sonuglarina gore, “HOgrencilerin @renim gordiikleri alanlar ile radyo reklamlarindan
etkilenmeleri arasinda fark vardir” hipotezi radyeklamlarina ilgkin tum ifadeler
bakimindan ret edilrgiir.

10. Sonug ve Oneriler

Gunumuzde radyonun kendi gasindan kaynaklanan kgk hitap etme 6zefiyle
okuma yuzdesi diilk, okuma akkanligl az olan biyuk kitleyi kavramasi, giincel olaylarla
baglantili reklam yapilabilmesi, hizli biekilde blyuk kitlelere ukabilmesi, her ygan,
her sosyo-kilttrel gruptan, her cinsiyetten olarddfekitleye reklam mesajlarinin
gonderilebilmesi, televizyona oranla ¢ok daha aziyeter gerektirmesi gibi sebeplerle
reklamcilar tarafindan yon sekilde tercih edilen bir reklam araci konumundadir.
Radyolar her bolgede, her yerde, hatta en Ucrankesie yaayan insanlarin evlerinde
bulunmakta ve dinlenmektedir. Her insan, guninrbediaatlerinde, birsekilde radyo
dinlemektedir. Ayrica radyo, teknolojilerin ggiiyle beraber internet tzerinden, cep
telefonlarindan, otomobillerdesyerlerinde, acik havalarda gatken dinlenmekte ve
tuketicilerle surekli bir etkilgm halinde bulunmaktadir.

Cumhuriyet Universitesi’nde goenim goérmekte olan 300gtenci ile yapilan yiz
yuze anket sonuclarina goregréncilerin biyuk bir kismi radyo dinlemeyi sevdilihe
ifade etmgtir. Fakat @renciler, radyoda c¢ikan reklamlari dinlemeyi c¢okrcite
etmediklerini, reklam kgaklarinda radyoyu kapattiklarini ya da radyo kamal
desistirdiklerini dile getirmilerdir. Ogrencilerin blyuk bir kismi radyoda ¢ikan reklamlari
bazen ilgi cekici bazen de ilgi cekici bulmamakt® vadyoda c¢ikan reklamlari
hatirlamamaktadirlar. Radyo reklamlarinda en colngidrtnleri ile ilgili reklamlar
dikkati cekmektedir. Radyo reklamlarina skiin likert tipi sorulara bak@mizda
ogrencilerin, genel olarak radyo reklamlarina gkaslumlu bir tutum icinde olmadiklari
gorilmis, sadece radyo reklamlarinin muzik ve mizah/komédellikleri dikkat
cekmektedir.

Ogrencilerin cinsiyeti ile radyo reklamlarini dinlerae hatirlama diizeyleri arasinda
fark olup olmadgini test etmek amaciyla t testi yapgne istatistiksel olarak anlamli bir

fark citkmamgtir. Ayrica @rencilerin cinsiyeti ve alanlarina gére radyo reklarindan
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etkilenme duzeylerini tespit etmek amaciyla da Anewalizi yapilmgtir. Anova analizi
sonucuna goregbencilerin cinsiyeti ve radyo reklamlarindan etkitee dizeyleri arasinda
“Radyo reklamlarinda duyg@um Grini satin alinrm” ifadesi bakimindan fark cliem,
ogrencilerin alanlari bakimindan herhangi bir farkkngamstir.

Sonug olarak, grencilerin radyo reklamlarina karolumlu bir tutum icinde olduklari
sdylenemez. Televizyonun gundelik sgenimiza girmesi ve teknolojik gghhelerin
sonucunda internet gibi yeni reklam mecralariningai#erek artmasiyla birlikte, radyo
haline dongen radyonun, reklam gelirlerinden a@dipay da giderek azalgtir. Bu
nedenle, ¢cikan sonuclar gayetgdtir. Ancak, reklam ajanslarinin daha etkili galalar
gerceklgtirip musteri beklenti ve istekleri dgultusunda hizmet sunmasi ile hem radyo
dinleyicilerinin tutumu olumlu yodnde cevrilebilirem de firmalarin ticari hayattaki
faaliyetlerine katki sglanabilir.

Piyasa uygulayicilarina yonelik dnerimiz; Gnivezsigrencilerinin ygun bir sekilde
dinledikleri radyo kanallari tespit edilip, bu radgra reklamlar verilmelidir. Orggn bu
calismada daha ¢ok reklami dinlenilen Urlinler ya da kitensu sekilde olmytur. Giyim,
teknoloji drtnleri, @itim, eglence mekanlari, otomobil, kozmetik Urlnler, vd.di
Dolayisiyla bu argirmanin sonuglarina gore radyo reklamlarinin dhiheesi konusunda
sansli sirketler, yukarida ismi gecen uriin ya da hizmetleatensirketlerdir diyebiliriz.
Ayrica, hangi sektor olursa olsun radyo reklamlariiiniversite @rencileri tarafindan
dinlenebilmesi icin reklam verenleringi@ncilerin sevdikleri muzikleri calan radyo

kanallarini tercih etmesi gerekmektedir.
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