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OZET

Calismada tiiketicinin iiriin se¢iminde reklamin etkisi, hedef otesi
reklam kavrami, reklamin amaclari, reklamin etkinligi, reklam stratejileri ve
reklam stratejilerinde etkili olan faktorler incelenmistir. Hedef oOtesi reklam
kavramiyla isletme ve pazarlama yoneticilerine;  reklam politikalarinin
etkinligi  ve reklam etkisinin sirekliligi ile ilgili yol gosterebilmek
hedeflenmistir.

ABSTRACT

In the study, influence of advertisement in consumers' choice of
product, beyond target advertisement concept, purpose of advertisement,
effectiveness of advertisement, advertisement strategies and factors affecting
advertisement have been examined. In the beyond target advertisement
concept, guiding business and marketing managers on effectiveness of
advertisement policy and lasting effect of advertisement has been aimed.

Hedef otesi reklam.
Beyond target advertisement.

I-GiRiS

Kiiresellesmeyle birlikte, isletmelerin diinyaya agilmasi, ayni isi
yapan rakip firmalarin ¢ogalmasi, miisterilerin bilingli hale gelmesi gibi
faktorler pazarlarin yapisint degistirmektedir. Dolayisiyla rekabet anlayisi,
yapis1 ve stratejilerinde degisimler meydana gelmistir. Firmalar rakiplerinin
oniine gegmek i¢in de ilk ara¢ olarak iriinlerinde farklilasma yaratmaya,
kalitesini artirmaya calisirlar ve en 6nemlisi iiriin 6zelliklerini vurgulayan
etkili reklamlara bagvururlar. Reklamin etkisi, tiiketicide iiriine karsi talep
yaratir. Ancak 6nemli olan iiriiniin tiiketicinin zihninde biraktigi etkisinin
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stirekliligidir. Calismamizin konusu olan “hedef 6tesi reklam” kavrami bu
stirekliligin saglanmasiyla ilgilidir.

Hedef otesi reklam; isletmenin reklamla amagladigi temel hedefleri
disinda diger yan hedeflerini de gergeklestirerek, {iriiniin miisterinin zihninde
yer edinmesini saglayan etkilerinin reklam sonrasina da tasindigi tanitim
faaliyetidir.

Calismamizda hedef otesi reklam kavramiyla birlikte reklamin
amagclari, etkileri ve reklam stratejileri konular1 incelenmistir. Ayrica Derby
Samurai tras bicagi oOrnek almarak, 2.000 kisilik ylizylize goriisme
yontemiyle anket ¢alismasi yapilmistir.

Calisma konusunu ¢agristiran “Derby Samurai ” marka tras bigags;
uriin kalitesi ve fiyat avantajiyla, piyasada lider konumda olan diger tras
bicagi firmalariyla rekabet halindedir. Derby yaklasik 8 yil 6nce Ali Desidero
reklamiyla {irtin tanitiminda reklama bagvurmustu. Ancak su anda herhangi
bir reklama basvurmadigi halde hem hedef kitlesini genisletmekte hem de
tilketici sayisini artirmaktadir. Tiiketici aradan gecen uzun zamana ragmen
halen reklami hatirlamaktadir. Firma Ali Desidero reklamiyla arzuladigi
hedefe ulagsmis ve reklam sona erdikten sonraki siiregte de firma kalite
iyilestirme c¢abalarinin da etkisiyle hedefinin 6tesine gegebilmistir.
Rakiplerinin stirekli reklamla sagladigi etkinligi, Derby {iriine yaptig1
teknoloji yatirimiyla saglamistir. Bu sekilde de diinyaca lider tras bigagi
ireticileriyle rekabetini stirdiirmektedir. Calismamizda Derby Samurai
griintine yonelik reklam politikas1 15181inda; isletme ve pazarlama
yoneticilerine yol gosterebilecek genel kavramlar agiklanmaktadir.

1. REKLAM

Satiglar1 artirmak amacimi giiden pazarlama araglarindan en
6nemlilerinden biri olan reklami1 farkli sekillerde tanimlanabilir.

e Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina goére reklam, herhangi
bir mal, hizmetin, ya da fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kimin
tarafindan 6dendigi anlasilacak bir bigimde yapilan ve yiizyiize
satisin disinda kalan tanitim faaliyetleridir'.

e Reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligi hakkinda
uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir
izlenim yaratmak amacryla goze veya kulaga seslenen mesajlarin
hazrilanmasi ve bu mesajlarin ticretli araglarla yayimlanmasidir®.

! KOCABAS, Fiisun-ELDEN Miige; Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, iletisim
Yayincilik AS. , 1. Baska, istanbul, 1997, s. 12. ) )

2 KURTULUS, Kemal; Reklam Harcamalari, 2. Baski, [stanbul Matbaasi, istanbul, 1982, s.
24.
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¢ Reklam, mallarin veya hizmetlerin herhangi bir yoni ile ilgili
mesajlarin veya bilgilerin saglanmasi islemidir’.

e Reklam talep yaratma sanatidir *,

e Reklam kiitle iletisimini igeren sosyal bir olgudur’.

1. 1. Reklamin Amaclari

Reklam amaglarinin belirlenmesi, reklam kampanyalarinin sonunda,
belirlenen hedeflere ulasilip ulasilamadiginmi kontrol konusunda gerekli
olmaktadir. Reklam amaglar1 uygun bir sekilde tanimlanmislarsa, reklamin
etkinligi, uygulanacak yontemler ve mesaj igeriginin daha iyi
belirlenebilmesini saglamasi nedeniyle yiikselmektedir®.

Reklam mal ve hizmetlerin satisint ve karliligini artirma nihai amaci
dogrultusunda su amaglarla yapilabilir.

a-) Malin varlig1 hakkinda bilgi vermek,

b-) Pazarin belli bir b6liimiinde farkinda olmay1 yaratmak,
c-) Reklami yapilan mali deneme arzusu yaratmak,

d-) Malin kullanimi igin kisileri egitmek,

e-) Maldaki belirli degisiklikleri iletmek,

f-) Marka imaj1 yaratmak,

g-) Malda kalite imaj1 saglamak,

h-) Mevcut imaj1 korumak,

1-) Aligkanliklar1 degistirmek,

i-) Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek,

j-) Isletmenin sayginhgini artirmak.

Genel olarak ise reklam amaglari ii¢ noktada toplanabilir®.
a-) Talebi genisletmek,

b-) Talep inelastikiyeti saglamak,

* EKELUND R. B. -DAVIES S; Reklam ve Piyasa Siireci, Cev:Vural Savag, Liberte
Yayinlari, Ankara, 1999, s. 7.

4 KOCABAS, Fiisun-ELDEN Miige; a. g. k. s. 13.

5 AAKERS, David A. ; MYERS, John G.; Advertising Management, New Jersey,Prentice Hall
Inc.;1985is.13

¢ GURBUZ, ESEN-INAL, M. Emin “Reklam Etkinliginin Olgiilmesi”, Pazarlama Diinyast,
Y1l:16, Say1:2002-02, s. 20

7 AKAT, Omer; Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, 1. Baski, Ekin Kitabevi,
Mayis-1996, s. 142; KOCABAS, Fusun-ELDEN Miige; a. g. k. s. 20.

8 STAUDT, Thomas A. -TAYLOR, DONALD A. ; Managerial Introduction To Marketing,
Prentice Hall Inc. , New Jersey, 1965, s. 398.
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¢-) Kisisel satisa yardimei1 olmak.

1.2. Reklamin Etkinligi

Reklam yapan firma, reklam ajansi gibi reklamla ilgilenen her
kurulug yapmis poldugu reklamm sonuglarini gormek ister. Reklam
etkinliginin ol¢tilmesinin en 6nemli nedenlerinden biri bu 6lgmenin bir
sonucu olarak reklam harcamalarmin dagilimi, diizeyi hakkinda rasyonel
karar verebilmek ve reklamla ilgili kararlarin verilmesindeki esaslari
gelistirmek, etkinlestirmektir. Ayrica reklam etkinliginin 6l¢iilmesi, reklam
harcamalari hakkinda olusan tartisma ve problemlerin alt ¢oziimiidiir’.

Reklam etkinliginin 6lgiilmesi, reklam planinda hedeflenen
noktalara ulasilip ulasilamadiginin = veya ne Olgiide ulasildiginin
aragtiritlmasidir. Reklamin temel amaci, satislarin ve karliligin arttirilmast
oldugu icin reklami veren igletmeler, reklamin satig sonuglarina gore
degerlendirilmesini isterler. Diger bir deyisle isletmeler ve pazarlama
acisindan etkili reklam, reklami yapilan malin satigini arttiran, boylece
yapilan harcamaya gore daha fazla satis geliri saglayan reklamdir'’.

Reklam etkinliginin = 6lgiilebilmesi  igin ilk adim, reklam
yaymlanmadan 6nce, reklamdan beklenen amag¢ ve sonuglarin kesin ve agik
bir bi¢cimde belirlenmesidir. Reklam amaglarinin belirlenmesi, reklam
kampanyalarinin sonunda, belirlenen hedeflere ulasilip ulagilamadigini
kontrol konusunda gerekli olmaktadir. Reklam amaglari uygun bir sekilde
tanimlanmislarsa, reklamin etkinligi, uygulanacak yontemler ve mesaj
iceriginin daha iyi belirlenebilmesini saglamasi nedeniyle yiikselmektedir.

Reklamin pozitif etkileri; satiglar1 yiikseltmek amaci, pazar paylarina
iliskin amaglar, pazarda marka imajinin gelismesi amaci, tiiketicilerin tiriiniin
farkina varmalarinin yiikselmesi gibi amaglarin olusmasindaki katkis1 olarak
dustintilmektedir.

Reklam amaglart; gerceke¢i pazarlama amaglariyla uyum igerisinde,
biitceye uygun, basarilari degerlendirmede bir kontrol dlgiisii fonksiyonunu
yerine getirebilir nitelikte olmalidir. Reklam amaglari, karar alma i¢in kriter
saglama ve sonuglar1 degerlendirmenin yani sira, reklam basarisinin dl¢iisii
olarak da kullanilmaktadir.

R.H.Colley tarafindan 1961°de gelistirilen DAGMAR Modeli
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results), reklami
planlamay1 amaglamaktadir. Daha sonraki asamada basari, bu amaglara
ulagsmadaki paralellikle ol¢tilmuistiir. Pazarlama ve reklam amaclar

° ERDEBIL, Merve;” Reklamin Satin Alma Davranislart Uzerindeki Etkisi” :istanbul
Universitesi,Uluslararas1  isletmecilik Bilim Dali, Yaymlanmarnms Yiiksek Lisans
Tezi,Istanbul, 1997.5.63.

1 HOLAK,Susan L; TANG, Y.Edwin ; Advertising’s Effect on the Product Evalutionary
Cycle, Journal of Marketing, Vol.60, April, 1993, s. 16.
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birbirlerini tamamlamaktadirlar. Ancak aymi hedefler degildir. Pazarlama
amaglar1 daha genis ve daha geneldir. Genel kurallarin 6lgiilmesi zordur.

Reklam sonuglarinin  olgiilebilmesi igin, reklam hedeflerinin
belirlenmesi diisiincesi olarak bilinen DAGMAR Modeli, reklam hedeflerini
secerek ve Olcerek planlamayr amaglayan bir siirectir. Bu model ayni
zamanda, etkilerin hiyerarsisi modeli veya reklam giicii modeli gibi farkli
isimlerle de bilinmektedir. Farkinda olmama, farkinda olma, anlayis, inang,
elem asamalarindan olugmaktadir.

Bu modelin asil amaci, satin almanin olugup olugmamasidir. Ancak
tilketicilerin  eylem asamalarina gelmeleri, reklamm etkinligini de
belirtmektedir'".

Amaglar ve hedefler ne kadar agik olursa, etkin haber ve reklam
metni hazirlanmasinda yaratici ekibe; reklam araglarini segme konusunda
arag ekibine ve ulasilan basariy1 degerlendirme konusunda arastirma ekibine
yol gostermesi ve yardimci olmasi olanagi o dlgtide bityiik olmaktadir.

Reklamin iyi planlamasi ve denetimi, biiyiik oOlciide reklam
etkinliginin oOl¢lilmesine baghidir. Reklamlar i¢in baglangigta 6lciilebilir
hedefler belirlenmezse, kampanyalarin etkin olup olmadigini belirleyebilmek
giic olmaktadir. Spesifik hedefler belirlenmesi, ayn1 zamanda ajansin da
bunlara ¢ok iyi yogunlasmasini saglayabilecektir.

Reklamin tiiketici davraniglarini  dolayli bigimde etkiledigi
dustintilmektedir. Tiiketici davraniglarimi  etkileyebilen pek c¢ok etmen
bulunmaktadir. Reklamin etkisinin hangi donemde olusabilecegini de
belirleyebilmek giic olmaktadir. Reklam, tiiketici davraniglarini kisa
donemde etkileyebilecegi gibi, uzun dénemde de etkileyebilir.

Yeni markalar i¢in ilk satin almada, reklam etkilerinin anlasilmasi
¢ok onemlidir. Eski markalarin alinmasini daha onceki deneyimler, marka
imajinin olusmus olmasi gibi pek ¢ok faktor etkilemektedir. Yeni markalarin
satin alinmasinda, reklamlarimn etkisi daha biiyiik olabilmektedir'*.

Reklam etkinliginin 6l¢tilebilmesi i¢in bir¢ok 6l¢iim mekanizmalari
vardir. Bunlar, Reach (Erisim), Repetition (Yineleme), Reading (Okuma),
Recognition (Tanima), Recall (Animsama) olarak sayilabilir.

" VARDAR, Niikhet; Global Advertising:Rhyme Or Reason ,Paul Chapman Publishing
Ltd..London 1992,5.8-9.
2 GURBUZ,ESEN;INAL, M.EMIN; agk.s.21.
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1.3. Reklam Stratejileri ve Reklam Stratejilerinde Etkili Olan
Faktorler

Reklam mesajinin hedef tiiketicide etkili olabilmesi ve istenilen
amaca ulasilabilmesinde, satis mesajinin sekillendirilmesi olan stratejinin
o6nemi tartisilmazdir. Basarili bir reklam igin etkili bir reklam stratejisi
belirlemek gereklidir. Reklam amagclar1 dogrultusunda reklam mesajinin
belirlenmesi ve reklam planlamas: ile ilgili konularda temel kararlarin
timiinii ifade eden strateji, reklamin baslangi¢ noktasini teskil etmektedir.
Reklam stratejisi; reklam amacina ulagmakta mal, tiiketici ve rekabet bilgisini
bir iletisim platformuna doniistiirme sekli olarak tanimlanabilir”. Reklam
stratejisinin bagarili olabilmesi igin stratejiyi etkileyen faktorlerin dikkate
almmasi ve degerlendirilmesi 6nemlidir.

Uriiniin  faydasindan tiiketiciyi haberdar eden reklam mesaj,
stratejinin etkinligini artirmaktadir™. Alicinin ilgisini iiriine ¢eken dzellik, o
malin giderecegi ihtiya¢ ve malin sundugu faydadir. Bu faydayr meydana
getiren 6zelliklere ise iirtiniin nitelikleri denilir”’. Tiiketiciler iiriiniin faydas
ile ilgilenirler. Uriiniin nitelikleri ve yararlar1 arasindaki uzaklik, etkili reklam
stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir anahtardir.

Tiiketici belirli bir marka mal veya hizmeti tercih ederken birtakim
faktorlerin etkisi altindadir. Tiiketicinin marka sec¢imini etkileyen faktorler,
reklam stratejisi hazirlanirken de dikkate alinmalidir. Reklam stratejisi
hazirlanirken etkili olan faktorler asagida belirtilmistir.

a-) Gegmisteki Tecriibeler,

b-) Fiyat,

¢-) iginde Bulunulan Durum,

d-) Mal veya Hizmetin Tasidigi Onem,
e-) Mal veya Hizmetin Farklilig1.

Strateji, hedef ve uygulama kavramlar1 giiniimiizde ¢ok tartisilan
kavramlardir. Reklam hedefi, bir reklam mesajinin agik¢a ifade edilmis,
Olgiilebilir amacidir. Reklam stratejisi, tanitilan mal veya hizmetin faydalarini
ileten satis mesajlarinin bigimlendirilmesidir. Strateji iirlin ya da hizmet
hakkinda ne soylendigidir ve bu strateji kitle iletisim araclarinda kullaniimak
tizere hazirlanir. Reklam uygulamasi ise reklam stratejisinin hedef pazara
sunulan fiziksel bigimidir'®. Bu bigim ¢esitli sanatlarin, resimlerin,

B SAN, Ozalp, BIR VE YELES; Ingilizce Tiirk¢e Reklamcilik Terimleri” Medya Pazarlama
Iletigimi Dergisi,C.1,Eyliil, 1988, s.11

Y SCHULTZ, Done; TANNENBAUM, Stanley; Basarili Reklam Ilkeleri, Cevirenler

:Koroglu,Erol&Serbest,Cevdet, ABC Yayincilik,istanbul, 1998,s.144.

OZDEMIR, Gaye; “Reklamda Stratejik Planlama ve Yonetim Siireci”, Pazarlama

Diinyas1,1999.

' SULLIVAN, Luke; Satan Reklam Yaratmak, Ceviren: Yaman,Sevtap, Kapital Medya
Hizmetleri, Ankara,2000,s.88.

166



C12,S.2 Hedef Otesi Reklam Politikalari ve Analizi

sozciiklerin, miizik ve ses efektlerinin yardimi ile meydana getirilir. Bu
anlamda etkili reklam stratejileri ve satis mesajlar1 gelistirmenin ii¢ temel
kurali vardir:

Tiiketicinin Bakis Agisi: Reklam alicinin bakis agisina gore
hazirlanmalidir. Reklam stratejilerini ve bunlarin uyarlanisini belirleyen
reklam verenin istekleri degil, miisterinin ya da tiiketici kitlenin duymak ve
gormek istedikleri seyler olmalidir. Basar1 i¢in bu kaginilmazdir. Tiiketicinin
bakis acgismna gore hazirlanmig reklamlar, tiiketicinin dikkatini ¢ekecek ve
etkileyecektir. Aksi taktirde reklam mesaji tiiketicinin segici reklam algisina
girmeyecek ve iz birakmadan ugup gidecektir.

Satis Mesaj1 Yollanmasi: Reklamcilik, satis mesajlar1 yollamaktir.
Reklamcilikta sihirbazlik ya da biiyii gibi birsey yoktur. Var olan, mal veya
hizmet ile ilgili satig mesajlarinin degisik yerlerdeki potansiyel tiiketicilere
iletilmesidir.

Reklam mesaji, tiiketicideki satin alma egilimini, satin alma
davranigina yoneltmiyorsa, ne kadar ilging ve egledirici olursa olsun, amaca
ulagsmak mimkiin olmaz. Dolayisiyla sonugta basarisizdir. Bu anlamda
reklam ile potansiyel tiiketiciye inandirici, ikna edici satis mesajlari
yollanmalidir.

Tiiketicinin Fayda flkesi: Tiiketici bir mal veya hizmeti 6zellikleri
icin degil saglayacagl fayda, giderecegi ihtiya¢ icin satin alir. Tiiketiciler
malin 6zellikleri ile degil, sundugu fayda ile ilgilenirler. Tiiketicinin ilgisini
mal veya hizmete ¢eken unsur, o mal veya hizmetin sundugu faydadir. O,
mal veya hizmetin kendisinde giderecegi ihtiyac ve istegi dikkate alir ve o
dogrultuda davraniglarina yon verir.

2. HEDEF OTESIi REKLAM

Hedef otesi reklam kavrami; reklam tanimina giren tiim amaglari ve
ozellikleri kapsadigi gibi; bunun 6tesinde isletmenin genel amaglar1 diginda
6zel amaglarini da gergeklestirecek; reklamin gosterim siiresi sona erdiginde
dahi miisterinin zihninde yer edinmesini saglayan etkilerinin reklam
sonrasina da tagindigr tanitim faaliyetidir. Hedef otesi reklam hem reklam
taniminin iginde yer alirken, hemde ondan daha genis bir kavramdir.
Isletmenin piyasadaki mevcudiyetini korumasimni sagladigi gibi; iiriinlerin
yerlesen kalite imajiyla miisterinin firmaya sadakatini saglar,; bunun yaninda
miisteri sayisini da artirir. Hedef kitle genisler. Sonug¢ olarak da firmanin
karliigr artar. Ornegin bir gozliik markasinin ilk hedefi geng kusakken,
yayinladigi reklamla hem geng kusagi, hem yetiskinleri etkileyerek, markay1
kullanmalarini saglamasi; reklam sona erdikten sonrada iiriintin kaliciligini
saglamas1 hedef otesi reklam etkisidir.
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Grafik 1: Hedef Otesi Reklam
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Satig miktar1 ile reklam harcamalar1 arasinda, hedef noktasina
varincaya kadar dogrusal bir baglanti vardir. Satis miktarindaki hedef
noktasina varildiktan sonra reklam harcamalari (1) sabitlenir ya da (2) diisiis
noktasina geger. Ancak isletme satig miktarindaki hedef 6tesini gorebilirse,
reklam harcamalarinin herhangi bir noktasindan sonra reklamini artirarak
yine ayni sekilde satis miktarini artirabilir. Hedef otesi noktaya gelinip
reklam durdurulduktan bir miiddet sonra gec¢misteki reklamin etkisi de
zamanla azalacaktir. Dolayisiyla reklami ge¢miste bilmeyen tiiketici grup
¢ogalacaktir. Bunun sonucunda da grafikte; satis miktar1 dogrusal olarak
azalacaktir.

3. REKLAMIN TUKETICININ SATIN ALMA VE URUNE
SADIK KALMASINDAKI ETKIiSIiNi DEGERLENDIREN
ALAN CALISMASI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kullanilan Yontem

Arastirma Ankara’da degisik meslek gruplarinda ve farkli yaslarda
2.000 tiiketiciyle ytliz yiize goriiserek anket yontemiyle yapilmistir. Sorular
5’li Likert ve ¢coktan se¢meli olarak hazirlanmistir.

Bu ¢alismada Ki-Kare bagimsizlik, korelasyon ve regresyon testleri
uygulanmistir. Ki-kare bagimsizlik testi; farkli kategoriye ayrilmis iki olay
arasindaki iliskiyi test etmek icin kullanilmaktadir'’. Korelasyon analizinin
amaci ise, iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin varligin1 test etmek ve
degiskende meydana gelen harekete diger degiskenin verdigi tepkinin yoniini

7 BAYDAS, Abdulvahap; CAKMAK, Ali Caglar, ” Marka ve Markanin Finansal Degerini
Olusturma Calismalari:Dig Ticaret Firmalarinda Ampirik Bir Uygulama”, 9. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Ankara, 2004,5.223.
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gostermektir. Regresyon analizi, aralarinda sebep sonug iliskisi bulunan iki
veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi, o konu ile ilgili tahminler ya da
kestirimler yapabilmek amaciyla regresyon modeli olarak adlandirilan
matematiksel bir model ile karakterize eden bir istatistik analiz teknigidir'®.

Calismanin amaci reklamin tiiketicinin satin alma ve iiriine sadik
kalmasindaki etkisini degerlendirerek, hedef otesi reklam kavramina agiklik
getirmektir.

Test edilen hipotezler asagidaki gibidir.

Hi: Aylik Gelir ile Tras Bigagi Satin Alirken Reklamin Etkinligine
Verilen Onem Arasinda fliski Vardir.

H2: Derby Samurai Tras Bigagmin Tercih Edilmesiyle Uriiniin
Fiyat1 Arasinda Iligki Vardir.

H3: Aylik Gelir ile Tras Bigag1 Se¢imi Arasinda iliski Vardr.

H4: Derby Samurai Marka Tras Bicagmin Tercih Edilmesiyle
Uriiniin Reklam1 Arasinda iliski Vardir.

H5: Yas ile Tras Bigagi Satin Alirken Reklamin Etkinligine Verilen
Onem Arasinda liski Vardir.

3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 1: Anketle ilgili Genel Bilgiler

Ozellikler Frekans | Oran Ozellikler Frekans | Oran
Goriisiilen Goriisiilen Kisilerin

Kisilerin Medeni Durumu

Unvanlani

Ogrenci 494 24,7 | | Evli 1146 | 573
Emekli 154 7,7| | Bekar 854 | 42,7
Memur 626 31,3

Doktor 66 3,3

Isci 114 5,7

Diger 546 27,3

Toplam 2000 100 | | Toplam 2000 100
Goriisiilen Goriisiilen Kisilerin

Kisilerin Yaslar: Aylik Gelir Durumu

15-25 568 28,3 0-499 526 | 26,3
25-35 660 33,0 |500-999 586 | 29,3
35-45 466 23,3 1.000-1.499 454 | 227
45-55 206 10,3 1.500-1.999 134 6,7
55 ve listii 100 5,0 | |2.000 ve iistii 300 15
Toplam 2000 100 | | Toplam 2000 100

' SAHINLER, Suat; www.mku.edu.tr/ziraat_dergi/2000/06-S.Sahinler.pdf, Erisim tarihi:
20.07.2005.
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Ankete katilan kisilerin %24,7’si d6grenci, %7,7’si emekli, %31,3’i
memur, %3,3’1 doktor, %5,7’si iscidir. %27,3’1 ise farkli sektorlerde serbest
meslek sahibi olan diger grubunu olusturmaktadir. Katilimcilarin %57,3’t
evli; %42,7 ‘si bekardir. Goriisiilen Kisilerin %28,3’1i 15-25 yas araliginda;
%33’1i 25-35 yas araliginda,%23,3’1i 35-45 yas araliginda; geri kalan 15,31
ise 45 yas ustidiir. Katilimcilarin  %26,3°1 0-499 YTL; %29,3’t 500-999
YTL; %22,7°si 1.000-1.499 YTL; %6,7’si 1.500-1.999 YTL; %15’ ise
2.000 YTL.ve usti aylik gelir grubundadir. Ankete katilan kisilerin genel
bilgilerindeki dagilima bakildiginda oranlarin yaklasik oldugu goriilmektedir.
Anketin dogrulugu ve giivenilirligi acisindan c¢alisma farkli meslek
gruplarindan, her yas grubundan ve her gelir grubundan kisilerle yapilmistir.

Tablo 2: Tras olurken hangisini tercih edersiniz?

Frekans Yiizde
Tras Bigagi 1412 70,7
Trag Makinasi 174 8,7
Hem Trag bicagi Hem Tras Makinasi 414 20,7
Toplam 2000 100

Ankete katilan kisilerin %70,7’si tras bigagi kullanirken, %8,7’si
trag makinasi kullanmaktadir. Hem trag bigagi hem tras makinasi
kullananlarin orani ise %20,7’dir.

Tablo 3: Tras bicagi kullaniyorsaniz hangi {irtinii tercih

ediyorsunuz?

Frekans Yiizde
Derby Samurai 514 25,7
Gillette 914 45,7
Wilkinson 126 6,3
Diger 286 14,3
Tras Bigagi Kullanmayanlar 160 8,0
Toplam 2000 100

Ankete katilanlarin %25,7°si Derby Samurai marka tras bigagmi
tercih ederken; %45,7’si Gillette,%6,3’ti Wilkinson, %14,3’t ise diger
markalarin trag bicaklarini kullanmaktadirlar. Tras bigagi kullanmayanlarin
orani ise %8’dir.
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Tablo 4: Tras bigagini hangi siklikta kullanirsiniz?

Hedef Otesi Reklam Politikalari ve Analizi

Frekans Yiizde
Giinde Bir Kere 914 45,7
Giinde Tki Kere 66 3,3
Haftada Bir Kere 460 23,0
Haftada Iki Kere 400 20,0
Tras Bigag1 Kullanmayanlar 160 8,0
Toplam 2000 100

Tras bicagini giinde bir kere kullananlarin oran1 %45.7, giinde iki
kere kullananlarin oran1 %3,3’tiir. Trag bigagini haftada bir kere kullananlarin
orani %?23; haftada iki kere kullananlarin orani ise %?20’dir.Tras bicag1
kullanmayanlar ise %8 dir.

Tablo 5: Tras bicagini ne kadar siireyle kullanirsiniz?

Frekans Yiizde
Bir Hafta 394 19,7
iki Hafta 806 40,3
Bir Ay 640 32,0
Tras Bigag1 Kullanmayanlar 160 8,0
Toplam 2000 100

Ayni trag bigagini bir hafta siireyle kullananlarin orani1 %19,7, iki
hafta siireyle kullananlarmn orani %40,3, bir ay kullananlarin orani ise

%32’dir.Tras bicagi kullanmayanlarin orani ise %8’dir.

Tablo 6: Degiskenlere gore katilim diizeyi

Degiskenler Ortalama | Standart giltllll'n
Deger Sapma uzeyl
Fiyat1 1,9022 1,23341 Yiiksek
Kullanim Kolaylig: 1,5616 0,89839 Yiksek
Kullanim Siiresi 1,8442 1,08929 Yiiksek
Ambalaji 3,0507 1,40556 Orta
Bigak Sayisi 2,1196 1,11037 Yiksek
Kremli Olmasi 2,3297 1,32801 Yiiksek
Piyasadaki Yayginligi 2,9565 1,30938 Orta
Reklamlarinin Etkinligi 3,2246 1,43979 Orta
Promosyonlu Uriin Olmasi 3,0797 1,46504 Orta
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Ankete katillan tiiketiciler igin  iriiniin  fiyat, kullanim
kolayligi,kullanim siiresi,bigak sayisi ve kremli olmasi iiriinii tercih etmedeki
onemli degiskenlerdir. Bu degiskenlere katilim diizeyi yiiksekken, iiriiniin
ambalaji, piyasadaki yaygiligi, reklamlarinin etkinligi ve promosyonlu iiriin
olmasma katilim diizeyi orta derecededir. Uriin tercihinde bu degiskenlerin
etkisi daha dugtiktiir.

Tablo 7: Aylik Gelir ile Tras Bicagi Satin Alirken Reklamin
Etkinligine Verilen Onem Arasindaki [ligki

Cokonemli ~ Nednemli- = Onemlidegil+Hi¢
+Onemli Neonemli Onemli Degil
degil
Aylik Gelir 0-499 213 94 180 487
500-999 187 100 233 | 520
1.000-
1,499 147 113 160 = 420
1500-
1699 33 7 87 127
2000 ve 87 53 146 286
usti
Toplam 667 367 806 1840

Aylik gelir ile tras bigagi satin alirken reklamin etkinligine verilen
o6nem arasinda iligkinin olup olmadigmi anlamak i¢in dataya Chi-Square
testleri uygulandiginda, a=.05 giivenilirlik derecesinde, aylik gelirin reklamin
etkinligine verilen 6nemi etkilemedigi sonucuna varilmaktadir. Dolayisiyla
“H1: Aylik Gelir ile Tras Bigag: Satin Alirken Reklamin Etkinligine Verilen
Onem Arasinda iliski Vardir.” Hipotezi reddedilmistir.

Tablo 8: Derby Samurai Tras Bigagmin Tercih Edilmesiyle Uriiniin
Fiyat1 Arasindaki {liski

Model Summary

Model R R Square Adjusted R | Std. Error of
Square | the Estimate
1 ,785 ,616 -,537 403,0995
a Predictors: (Constant), FIYAT
Coefficients
\Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
Model B Std. Beta
Error
1((Constant) 232,747 836,005 ,278 ,827
FIYAT -2,529| 3,372 -2,888 -,750 ,590

a Dependent Variable: DERBY SAMURAI
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P > 0,05 ve diger biitiin P degerlerimiz alfa (0,05) degerimizden
biiyiik oldugunda katsayilar ©onemsiz bulunmustur..Bu modelde marka
degisim korelasyon katsayist R =0,785 dir.

R? degerinin 0,616 bulunmasi, Derby Samurai trag bigaginin tercih
edilmesi durumununun %61,6 smmin iriiniin fiyati tarafindan belirlendigini
gostermektedir. P degerinin de a=.05 degerinden biiyiik olmasi da “H2:
Derby Samurai Tras Bigagmin Tercih Edilmesiyle Uriiniin Fiyati Arasinda
Iligki Vardir.” Hipotezini giiriitmektedir.

Tablo 9: Aylhik Gelir ile Tras Bigag1 Se¢imi Arasindaki iliski

Tras Bicagi
Derby _Gillette Wilkinson _ Diger Toplam
Aylik Gelir 0-499 31 28 4 10 73
500-999 11 47 2 18 78
1.000-1.499 22 27 5 63
1500-1999 4 11 1 3 19
20035261 9 24 7 3 43
Toplam 77 137 19 43 276
Model Summary
Model R R Square | Adjusted R |Std. Error of
Square |the Estimate
1 ,892 ,796 ,591 207,9326
a Predictors: (Constant), GELIR
ANOVA
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1| Regression| 336392,085 2| 168196,042]3,890 ,204
Residual| 86471,915 2| 43235,958
Total | 422864,000 4
a Predictors: (Constant), GELIR
b Dependent Variable: T.BICAK
Coefficients
Unstandardized Standardi t Sig.
Coefficients zed Coefficients
Model B Std. Beta
Error
1 |(Constant) -40,685 245,405 -,166 ,884
GELIR 1,797 ,664 1,012 | 2,706 ,114

a Dependent Variable: T.BICAK
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R2? degerinin 0.80 civarinda olmasi aylik gelir ile tras bigagi se¢imi
arasinda iligski oldugu tezini giiclendirmektedir. R degeri ise 0.892 gibi
pozitif bir say1 oldugu igin aralarinda pozitif yonlii bir iligki oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla “H3: Aylik Gelir ile Tras Bigagi Se¢imi Arasinda
Iliski Vardir.” Hipotezi dogrulanmaktadir.

Tablo 10: Derby Samurai Tras Bigagmin Tercih Edilmesiyle Uriiniin
Reklam1 Arasindaki fliski.

Coefficients
\Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
Model B Std. Beta
Error
(Constant), 1070,862/1744,465 ,614 ,650
REKLAM 1,092 4,825 375,226 ,858

Dependent Variable: Derby Samurai

R? degerinin 0.159 olmasi derby samurai tras bigagmin tercih
edilmesiyle triiniin reklami arasinda pozitif veya negatif herhangi bir
baglant1 olmadigini géstermektedir. Bu durumda “H4: Derby Samurai Marka
Tras Bicaginin Tercih Edilmesiyle Uriiniin Reklam1 Arasinda iliski Vardir.”
Hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 11: HS5: Yag ile Trag Bigagt Satin Alirken Reklamin
Etkinligine Verilen Onem Arasinda Iliski Vardr.

_ Cok Ne (::)nemli Onemli
Onemli+  Ne Onemli  Degil-Hi¢
Onemli Degil Onemli Degil
Yas 15-25 240 94 186 520
25-35 220 114 266 600
35-45 127 106 220 453
45-55 47 33 100 180
3 fl o 33 20 34 87
Toplam 667 367 806 1840

Yag ile trag bigagi satin alirken reklamin etkinligine verilen 6nem
arasinda iligkinin olup olmadigii anlamak i¢in dataya Chi-Square testleri
uygulandiginda, o=.05 giivenilirlik derecesinde, P degeri (0.72) 0=.05
degerinden biiyiik oldugu igin, yasin reklamin etkinligine verilen onemi
etkilemedigi sonucuna varilmaktadir. Dolayistyla “H5: Yas ile Tras Bigag1
Satm Alirken Reklamin Etkinligine Verilen Onem Arasinda iliski Vardir.”
Hipotezi reddedilmistir.

174



C12,S.2 Hedef Otesi Reklam Politikalari ve Analizi

II. SONUC

Icinde bulundugumuz doénem her alanda hizli degisim ve
gelismelerin yasandig1 bir donemdir. Teknojinin hizla gelismesiyle beraber
ortaya ¢ikan belirsiz ortamda, isletmelerin birbirleriyle rekabet edebilmek
icin  yduriittikleri pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin vazgegilmez
unsurlarmdan biri reklamdir. Isletmelerin bu rekabetten uzakta kalmamalar
icin reklam boliimiiniin yapacagi faaliyetlerde basarili olabilmeleri ile ilgili
olarak yaraticilik ve yiiriitiilecek reklam stratejisi kaliteli olmalidir.

Istenilen amaca nasil ulagilacagini gosteren yol olan reklam stratejisi
reklamin  baslangic noktasini  teskil etmektedir. Reklam stratejisi
hazirlanirken tiiketicinin bakig agisiyla diislintilmesi, satis mesaji yollama,
tiiketiciye vaatte bulunma ve tiiketicinin faydasmin ne oldugunun dikkate
almmasi ve bu dogrultuda mesajin hazirlanmasi reklamin basarisi igin
kaginilmadir. Ayakta kalabilmek, rekabete devam edebilmek, basarili olmak
isteyen firmalar bunlar1 dikkate almalidir. Ancak reklam iiriine yaratilacak
talepte tek basina yeterli bir unsur degildir. Uriiniin kalitesi, fiyati, markasi,
piyasadaki yaygmligi da tiiketicinin tirtinii tercih etmesinde temel etkenlerdir.

Arastirmada reklamin tanimi, amaglari, reklamin etkinligi, reklam
stratejileri ve reklamin onemi konular1 islenmis; bu bilgilerin 15181nda hedef
otesi reklam kavrami acgiklanmaya calisilmistir. Yapilan anket g¢aligmasi
sonucu su bulgulara ulasilmistir:

e Ankete katilan tiiketiciler icin {irliniin fiyati, kullanim kolayligi,
kullanim siiresi, bigak sayis1 ve kremli olmasi iirtinii tercih etmedeki
onemli degiskenlerdir. Uriiniin ambalaji, piyasadaki yaygmhg,
reklamlarmin etkinligi ve {irtiniin promosyonlu olmasi ise iriiniin
tercih edilmesinde daha az 6nem tasimaktadir. Uriiniin tercih
edilmesinde bu degiskenlerin etkisi digiiktiir.

e Aylik gelir ile tras bicagi satin alirken reklamin etkinligine verilen
o6nem arasinda iliski yoktur. Farkli gelir gruplarindaki Kkisilerin
irtinii segerken reklam etkinligine verdikleri ©nem derecesi
yaklagiktir.

e Derby Samurai tras bigaginin tercih edilmesiyle iiriiniin fiyati
arasinda iligki yoktur. Derby Samurai tras bigagmin fiyati tiriiniin
seciminde etken unsur olarak goriilmemektedir.

e Derby Samurai marka tras bigaginin tercih edilmesiyle iiriiniin
reklam1 arasinda iliski yoktur. Uriiniin reklami seciminde etken
unsur degildir.

e Yas ile trag bigagi satin alirken reklamin etkinligine verilen 6nem
arasinda iligki yoktur. Farkli yas gruplarindaki Kkisilerin triini
secerken reklam etkinligine verdikleri onem derecesi yaklasiktir.

175



ATAY - YUCEL 2007

Reklam, giintimiizde firmalarin tiiketicileri kendi mallarinin

kullanicis1 yapmak i¢in uyguladiklar1 vazgecilmez bir pazarlama aracidir.
Ancak dogru planlanip, hedef 6tesini gorelebilirse yapilan bir reklam
amacina ulasabilir. Basarilt bir reklam iiriinii bir kez satin aldirabilir, ancak
diger pazarlama bilegenlerinin de saglikli olmasiyla, uzun vadeli planlamayla
satisin siirekliligi saglanir ki Derby Samuai marka tras bicaginin su an
itibariyle hala tercih edilmesi; gecmisteki reklamlarinin {rtiniin hedef
noktasina gelinebilmesinde basarili olmasindandir.
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ANKET SORULARI
Yasmiz:_
Mesleginiz:
Aylik Gelir:
Medeni Durumunuz:

1-Tras olurken hangisini tercih edersiniz?

a-) Tras bigagi kullantyorum.

b-) Tras makinesi kullantyorum.

c-) Hem tras bigag1 hem tras makinesi kullantyorum.

2-Tras bigagi kullaniyorsaniz hangi tiriinii tercih ediyorsunuz?
a-) Derby Samurai

b-) Gillette

¢-) Wilkinson

d-) Diger

3-Tras bigcagini hangi siklikta kullanirsiniz.
a-) Guinde iki kere ~ b-) Giinde bir kere
c-) Haftada bir kere  d-) Haftada iki kere

4-Tras bigagini ne kadar stireyle kullanirsiniz?
a-) 1 hafta  b-)Ikihafta c-)1ay

5-Tras bigagi alirken hangilerine dnem verirsiniz?
(1:Cok Onemli 2.0nemli 3. Ne Onemli Ne Onemli Degil 4.Onemli Degil
5.Hi¢ Onemli Degil)

Fiyat1

Kullanim Kolaylig1
Kullanim Siiresi

Ambalaji

Bigak Sayisi

Kremli Olmasi

Piyasadaki Yayginlig
Reklamlarinin Etkinligi
Promosyonlu Uriin Olmasi
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