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Tiiketicinin satin alma davranislar1 ¢ergevesinde bakildiginda reklamlarin toplumsal
hayatta 6nemli bir yere sahip olduklar1 bilinmektedir. Reklam olgusu her ne kadar insanin
varolusuna degin uzanan bir ge¢mise sahipse de, sanayilesme ve ozellikle son yillardaki
gorsel iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak iiretim ve ydnetim tarzinda
yasanan doniisiimle beraber, reklamcilik endiistrisinin glinlimiiz yasam tarzlarini
belirlemede s6z sahibi olmaya basladig1 gozlemlenmektedir. Bu ¢alismada gectigimiz
yillarda baslayan GSM operatorleri numara tasima kampanyalarini tanitict reklam

sloganlarinin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerindeki rolii ele alinacaktir.
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From the consumer buying behavior, and society within the framework of the ads
are known to have an important role in social life. Although cases of human existence until
ad has a history stretching, particularly in the style of industrialization and technological
developments in production and management has become an industry conversion observed
advertising. In this study the role of the ad slogans of GSM operators on consumer

behaviour will be addressed.
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GIRIS

Reklam olgusu her ne kadar insanin varolusuna degin uzanan bir ge¢gmise sahipse
de, sanayilesme ve Ozellikle son yillardaki gorsel iletisim teknolojilerindeki gelismelere
paralel olarak iiretim ve yoOnetim tarzinda yasanan doOniisiimle beraber, reklamcilik
endistrisinin  giiniimiiz yasam tarzlarin1 belirlemede s6z sahibi olmaya basladigi
gozlemlenmektedir. Gegtigimiz yillarda baslayan GSM operatorleri numara tasima
kampanyalarini tanitici reklam sloganlarinin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerindeki
roliiniin ele alinacagi bu calismada tiiketici davranisi, reklam ve reklam alaninda stratejik
oneme sahip olan slogan konularma deginilecektir. Tarama yoOnteminin benimsendigi
birinci boliimde reklam kavrami genel hatlariyla ele alinacaktir.

Bilindigi iizere reklamcilik her gegen giin boyutlar1 ve maliyetleri acisindan giderek
biiyliyen bir sektor haline gelmektedir. Bunun yani sira pazar ortaminda da biiyiik bir hizla
ayni tlir iiriin ve hizmet {ireten isletmeler tarafindan, gerek kitlesel tiikketim mallarinda
gerekse hizmet anlaminda yine birbirine benzeyen, birbirini ikame edebilecek pek ¢ok {iriin
ve hizmet tiiketicinin begenisine sunulmaktadir. Durum bodyle olunca tek hedefi tiiketici
olan tiim bu etkinlikler, pazar ortamini1 bir rekabet arenasina doniistiirmektedir.

Reklamlarda hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin yogun bir mesaj gonderimine tabi
tutulduklar1 ve artik gonderilen ¢ok sayida iletiden, sadece ¢ok sinirli bir boliimiine tepki
gosterdikleri de géz Oniine alinilirsa, reklama caligsmalarinin her asamasinda biiyiik 6zen ve
profesyonellik gerektigi iddia edilebilir (Kocabas, Elden 2006: 11).

Bilindigi iizere {irlin ve markalarin reklamlarinda kullanilan reklam sloganlari
kalicilig1 saglamada ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir. Slogan demek imaj demek, imaj demek
satts demek, satis demek markalasma demek, markalasma demek zirveye giden yol
demektir. Dolayistyla bir firma, bir marka, bir iiriin i¢in slogan sarttir.

Mobil iletisim sektoriinde yasanan rekabet, numara tasinabilirligi uygulamasinin
baslamasiyla daha da gii¢lii bir hal almistir. Sabit ve mobil iletisim sektoriinde 6rneklerine
rastlanan numara tagima, abonelere on haneli telefon numaralarini degistirmeden, farkl
operatdrden hizmet alma 6zgiirliigii tanimaktadir. Ulkemizde de 9 Kasim 2008 tarihinde

baslayan mobil numara tagmabilirligi operator se¢iminde sagladig1 ozgiirliik ile rekabete



yeni bir soluk kazandirmistir. Abone tercihlerini 6n plana ¢ikaran operatorler, pazar
paylarini arttirabilmek i¢in bu yeni serbestiyi onemli bir firsat olarak gormiislerdir. Bu
nedenle, iletisim temalarimi numara tasinabilirligi {izerine olusturan operatorler kalite,
sinirsiz konusma imkani ve diinya markast olma gibi 6zellikleri 6n plana c¢ikararak
aboneleri kendi yonlerine ¢gekmeye ¢alismaktadir.

Bu calismada, bir marka degistirme davranisi olan numara tasimabilirligi
uygulamasinda GSM operatorlerinin reklam sloganlarinin etkileme siireci teorik arastirma
ve saha arastirmasi yontemleri ile ele alinacaktir. Bunun yaninda kullanicilan etkileyen
operatdr degistirme niyetleri ve operator degistirme davraniglart iizerinde etkili olan
misteri memnuniyeti, algilanan kalite, fiyat, degistirme maliyetleri ve engelleri gibi

unsurlarin degistirme niyeti ile iligkisi incelenecektir.



BIiRINCi BOLUM

1. REKLAM VE REKLAMDA SOLAGANIN ONEMIi

1.1. Reklam Kavramina Genel Bakis ve Tanimlar

Reklam gilindelik yasantimizi sekillendiren ve yansitan en Onemli kiiltiirel
faktorlerden biridir. Bireyin yasamimin her anmnda karsisina ¢ikan reklamlar adeta
kaginilmaz olmustur. Bireyler gazete dergi almasalar televizyonu izlemeseler bile
reklamdan ka¢inamazlar.

Glinlimiiz de reklam, {izerinde en ¢ok konusulan ve belki de kendisinden en ¢ok sey
beklenen bir iletisim bigimidir. Reklam artik sadece iirlin ya da hizmetlerin satisini
saglamak ya da artirmak igin tiiketiciyi manipiile eden bir yontem degil, tireticinin tiiketici
ile konusabilecegi, kendisini ve {irettiklerini anlatabildigi, neyi, neden, nerede hangi
kosullarda, kime, nigin {irettigini hedef kitlesine aktara bildigi bir iletisim bi¢imidir (Elden,
2003: 15).

Reklam (reclame) Latin dilinde “cagirmak” anlamina gelen “clamare” kelimesinden
dogmustur. Dilimize Fransizca “reclame” kelimesinden gegen reklam kavrami, ¢cok yonlii
ve uygulama alan1 ¢ok genis oldugu i¢in benzerlik ve farklilik gosteren tanimlari bulunur

Tirk Dil Kurumu Biiylik Sozlik’iine gore reklam, “bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siirimiinii saglamak i¢in denenen her tirli yol” olarak
tanimlanir (www.tdkterim.gov.tr).

Amerika Pazarlama Birliginin tanimina goére ise reklam, herhangi bir mal ya da
fikrin, bedeli ddenerek kisisel olmayan bir bi¢imde yapilan tamitim faaliyetidir (Bir ve
Mavis, 1988: 13). Isletmeler ve tiiketici arasindaki iletisimin en net goriildiigii reklamlar,
tiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini gaye edinerek, gerekli
bilgilendirmeler dogrultusunda, tiiketicilerin alternatifler arasinda en rasyoneli tercih
etmesine olanak saglar.

Reklam bir yandan tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal veya hizmeti tamitirken, diger

yandan da mal ve hizmeti daha cazip gostererek, ona karsi bir talep uyandirmaktadir.



Reklam bugiiniin tiiketim toplumlarinda iiretici ile tliketici arasindaki mal ve hizmet akisini
saglayan biiylik bir sektor haline gelmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde iiretici ile tiiketici arasinda bilgi aktarimi, reklam
verenden, hedef kitleye dogru yonelen bir iletisim olarak nitelemek de miimkiindiir. Bu
ozelligi ile reklamin belli bir plan dahilinde dogru bir zamanlama ile hedef kitleye uygun
bir metin ve gorsel igerikle sunuldugu takdirde, marka ve hedef tiiketici arasinda giiclii bir
bag kurulmasinda ki etkinligi goz ardi edilemez (Elden, 2003:1 ). Tiiketici agisindan reklam
ise pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce {iriin arasindan kendi yararina en uygun
ve akillica se¢im yapmalarini saglayan bir iletisim tiiri oldugu gibi, ¢esitli mal ve
hizmetlerin nerede, nasil, ne fiyatla saglanacagini ve ne sekilde kullanilacagini tanimlayan,
giiniimiiz yasam tarzinda zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir yapiy1 da temsil

etmektedir (Goksel, 1993: 3; Kocabas, Elden 2006: 14).

1.2. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Reklamcilik ticaret kadar eskidir. Reklam anlayis1 insanlik tarihinde ilk alim satim
yada degis-tokus faaliyetlerinin baglamasiyla dogmustur. Daha ilk c¢aglarda insanlar ticari
bakimindan satisa c¢ikardiklart mallarin giizelliklerini, niteliklerini ve istiinliiklerini
kendileri bizzat anlatmak suretiyle, o ticari esyanin veya tiiketim maddesinin satigini

saglamaya ve satig miktarini artirmaya calisird1 (Tayfur, 2006: 7).

1.2.1. Diinyada Reklamin Dogusu

Aslinda reklam ilk ¢aglardan beri var olmustur. M.O. 30001i yillar, reklamciligin
baslangi¢ tarihi olarak kabul edilir. O yillar, ticaret gelismeye baslayinca tiiccarlar tacirler
sokak sokak gezerek komsu koyleri de dolasip, mallarin tanitilmasini yani reklamini,
yapmaya baslamiglardir. (Tayfur, 2006: 7). Sondape ve Frybyiarper gibi yazarlarca Bu
donemde tiiccarlarin, ¢igirtkanlar aracilifiyla satis yapma cabalari, diikkkanlarinin 6nlerine
koyduklar1 tabelalar reklamcilik tarihinin ilk mecra Ornekleri olarak bilinmektedir.
Ozellikle eski Misir’da Cadde iizerinde aym reklama rastlanmasi, bugiin de kullanilan
tekrarlama sisteminin o zamanlardan diisiintildiigiiniin misalidir. Ortacaga gelindiginde ise
reklamciligin ilkel ornekleriyle karsilasilir. Ortagagin ekonomik ve toplumsal yapisindan

kaynaklanan feodal yapidaki zorunlu is boliimii, iiretici-tiiketici ayrimini benimsetirken



reklamciliginda gelismesine ortam yaratmistir. Ancak ger¢ek anlamda ilk reklamecilik
ornekleri 1450 yilinda Gutenberg matbaasinin icadiyla baslamistir. O zamana kadar sadece
kilisenin tekelinde bulunan kitaplarin bu teknikle {iiriinlerin ¢ogaltilmasi ve iirlinlerin
pazarlanmas1 istegi, matbaa sahiplerini ilan vermeye sevk etmistir. Matbaanin
bulunusundan 30 yil sonra Ingiltere'de bir matbaact bastign kitaplarin pazarlanmasi
sorunuyla karsilasinca, 1480 de ilk duvar afisi Londra'da bir kilise kapisina asildi, Bu
uygulama, reklamcilik tarihinin ilk basili reklam mecrasi1 6rnegi olarak kabul edilir. Sonraki
yillarda diger Avrupa iilkelerinde de yaymlanmaya baslayan gazeteler birer reklam mecrasi
olarak gelismeye bagslar (Firlar, 2008: 7).

Reklamcilik gergek atilimini sanayi devrimi ile birlikte gergeklestirmistir. Sanayinin
hizla biiylimesi ve buna bagh olarak iirlinlerin hizla ¢ogalmasi, kuruluslar1 ve iriinlerin
tilketilmesi i¢im-n reklam yapmaya zorlamistir. Bu zorlamada reklamciligi tetiklemistir.
Teknolojik gelismeler sonucunda reklam medyasinin da farlilasarak c¢ogalmasi, reklam
sektoriinii olumlu yonde etkilemis ve gelistirmistir. 1907°de Marconi’nin ilk radyo
yayiminda basarili olmasi reklamecilik sektorii agisindan degisik bir reklam medyasinin
dogmasina neden olmustur. Isitsel bir kitle iletisim medyas1 olarak radyo, genel kitleye
hitap eden s6z ve miizik yapilmasi nedeniyle giiclii bir reklam medyas: haline gelmistir
(Tayfur, 2006: 9). 1924'te "N.W.Ayer and Son" firmast EVEREADY saati ad1 altinda ilk
0zel reklam programini hazirladi. Biitlin direnmelere ragmen reklamcilik 1940 ve
1950'lerde genis capta gelisti. Bu orada televizyonun da yepyeni ve kuvvetli bir mecra
olarak yaym hayatina girmesi reklamciligin dev adimlarla ilerleyip bugiinkii duruma
gelmesinde en biiyiik etken oldu (Ozkundakg1 2008: 24).

Ozellikle televizyonun hem gorsel hem isitsel dzellige sahip bir arag olarak reklam
diinyasinin hizmetine girmesiyle birlikte, reklamcilik, dev adimlarla biiyliyen bir sektor
durumuna gelmistir. Oyle ki 1950'de Amerika'daki 3 milyon aliciya karsilik 210 milyon
dolarlik reklam yapilirken 1960 da 528 istasyon ve 54 milyon alic1. 1.5 milyarlik bir reklam
harcamasima sebep oldu. 1963 de Televizyon reklamlarinin 2 milyar dolari asmasi
karsisinda kiiciik gazeteler batti, biiylik tirajlilar ise sarsinti gegirmeye bagladi. Radyo

tamamen {iglincii plana diigmiisti (http://www.turkcebilgi.com).



1.2.2. Tiirkiye’de Reklamin Dogusu

Tiirk reklamcilik tarihine bakildiginda iilkemizde reklamcilik sektoriiniin batidan
yaklasik iki yiiz yil sonra anlam kazanmaya baslamistir. Ulkemizde reklamciligin ilk
ornekleri sozlii reklamlaridir. Tellallar, ¢igirtkanlar, igportacilar ve tezgahtarlar bunlarin en
giizel orneklerini olusturur. Bu reklamlara sesli reklamcilik denilmektedir (Tayfur, 2006:
9). 1838 Gilimriik Anlagmas: ile Bati’nin iiretimi Osmanli topraklarina hizla girdi. Bu
donemde Osmanli icerisindeki azinliklarin biiyiik etkisi olmaktadir. Batili tiiccarlar zaten
Avrupa’da var olan reklamcilig1 Osmanli topraklarinda uygulamaya basladilar.

Cumbhuriyetin ilk yillarinda ciliz bir gelisme gosteren reklamcilik, 6zellikle 1940 11
yillardan sonra kapitalizmin gelismesine paralel olarak ortaya c¢ikan i¢ pazardaki
hareketlilikle birlikte biiyiik asamalar kaydetmistir. 1927 de ilk radyo istasyonunu kuran, 31
Mart 1968’de deneme yayinina baslayan ve 3 Mart 1972°de ilk reklamini alan TRT,
Tiirkiye’de reklamciligi déniim noktalarindan birisi olmustur. Turgut Ozal’in Tiirkiye’yi
diinyaya agma ¢abasi1 ve 6zel kanallarin devreye girmesi televizyon reklamlarinin gelirlerini
artirmis ve reklam harcamalar1 1981 yilinda 20 bin TL iken 1986 yilinda 150 bin TL’ye
yiikselmistir. 1990 yilinda 6zel televizyonlar da sektore dahil olmustur. Reklam verenler
i¢in arz artmis bunun bir neticesi olarak, daha fazla {irtiniin reklam1 yapilmaya baglanmistir.
1990’11 yillardan sonra dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak reklamcilik yeni bir
iletisim sahas1 olan internet ortamia da tasinmustir. Internet sayesinde bir reklam mesaji
diinyanin her tarafina ayni anda ve biiylik bir hizla iletilmektedir. Bu nedenle reklam
verenler, hedef kitlelerini genisletebilmekte ve onlara ulagsmada daha etkili yontemleri

kullanabilmektedirler (Tayfur, 2006: 11).

1.3. Reklamin Tiirleri (Siniflandirilmasi)
Reklami cesitli degerlendirmeler goz Oniline alinarak siiflandirmak miimkiindiir.
Burada genel olarak kullanim1 yaygin olan ve arastirma igerigine uygun reklam tiirleri ele

alinmistir.

1.3.1. Reklam Yapanlar Acisindan
Reklami yapanlar tiretici firmalardir ve iirettikleri malin reklamini iilke capinda ve

kitle iletisim araglariyla yaparlar. Bunlar genel reklamlar olarak adlandirilirlar. Ayn1 malin



yalnizca kendi magazalarinda satildigini bildiren ya da belirli bir cografi bolgedeki
tiiketicilere seslenen ancak iiretici olmayan firmalarin reklamlar1 ise “araci reklami” yada
“lokal reklam” olarak adlandirilir. Genel reklam iiriinii, lokal reklam ise {iriiniin satildig
yeri vurgulamaktir. Maliyet agisindan bakildiginda genel reklam ig¢in yapilan harcamalar
daha yiiksek olmasina ragmen birim basina diisen maliyet daha azdir. Hizmet isletmesi
reklamlar ise genelde sigorta sirketleri, bankalari, oteller gibi iirettikleri hizmetleri hedef
tiikketicilere tanitmak amaciyla reklam yapan isletmeleri anlatir. Reklam yapanlar agisindan
tic ana grupta incelenebilir (http://www.grafikerler.net).

Uretici reklami; iriiniin {iretimini yapan kurulusun iiriinii tanitmak amaciyla yaptig1
reklamlardir ve genel reklam olarak da adlandirilir.

Araci reklami; Uiriinii bizzat iiretmeyip satisini yapan toptanci, perakendeci ve aract
kurumlarin kendi kurumlarini ve sattiklari iriinlerin neler oldugu hakkinda bilgileri
verdikleri reklamlaridir ve yerel reklam kapsamina girer.

Hizmet igletmesi reklami; banka, sigorta sirketleri gibi hizmet iireten ve satan

sirketlerin yaptiklari reklamlardir (Elden, 2003: 28).

1.3.2. Hedef Pazar Acisindan

Yapilan reklamlarin hedefi son tiiketici olan hane halki ise bu tip reklamlar “tiiketici
reklam1”, hedef pazar aracilar yani dagitim kanalinda yer alan kurum, kurulus ve toptancilar
ise “araci reklami1” olarak adlandirilir. Hem iiriinii tiiketiciye duyurmak, tanitmak hem de
aracilarin satis konusunda motive etmek ve islerini kolaylastirmak adina bu iki pazar
birlestirilerek reklamlarda kullanilir.

Tiiketicilere yonelik reklam, mal/hizmetin son tiiketicisi olan hedef kitleye {irliniin
ozellikleri, faydalari, satis yeri ve satis kosullart gibi 6zelliklerin tanitilmasi i¢in hazirlanan
reklamlardir.

Aracilara yonelik reklam ise, son tiiketiciler yerine mal/hizmetlerin son tiiketicilere
ulagmasini saglayan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik reklamlardir. Amag
reklam1 yapilan iiriiniin aracilar tarafindan alinip satilmasini saglamak, reklam yoluyla
prestiji artan Uriiniin aracilar tarafindan rahatlikla satilabilecek hale gelmesine katkida
bulunmaktadir. Aracilarin satmak i¢in istekli oldugu bir iiriinlin son tiiketiciye ulasmasi ve

o iirtine yonelik olumlu bir imajin olugsmasi daha da kolay olacaktir (Elden, 2003: 28).



1.3.3. Amac¢ Acisindan

Reklam, bazen birincil talep yaratmak bazen de secici talep yaratmak amaciyla
yapilabilir. Birincil talep yaratmak i¢in yapilan reklamlardaki amac: herhangi bir mala karsi
bir talep yaratmak veya var olan talebi arttirmaktir. Uretici firmalar bu tip reklamlarda,
marka imajindan ¢ok {irliniin nitelikleri ve tiiketiciye getirecegi faydalar {izerinde
durulmaktadir. Bu tiir reklamlar genelde pazara sunulan yeni iiriinler igin yapilir. Ornegin,
yeni tip otomatik ¢amasir makinesi iireten firmalar, eski tip camasir makinesinin yan1 sira
yeni malin pazarmi biiyiitmek i¢in reklam kampanyasina girisler ve bu kampanyada sz
konusu malin iistiinliiklerini, farklarini reklam ederler (Goksel, 1993: 11).

Birincil talep yaratma amact giiden reklamlar, triin ya da hizmete karsi talep
yaratmak veya hedef tiiketicide iiriine karsi var olan talebi artirmak igin yapilan
reklamlardir. Bu tlir reklamlarda {riiniin 6zellikleri ve bu 0Ozelliklerinin tiiketiciye
saglayacagi yararlar lizerinde durulmakta, marka imaji yaratmak marka imaji yaratmak
amaglanmamaktadir. Onemli olan genel {iriin kategorisine talebin yaratiimasidir

Secici talep yaratma amaci giiden reklamlar, genel {irlin kategorisine degil belirli
bir markaya yonelik talep yaratmayi1 amaclayan reklamlardir. Bu reklamlar, pazarda belli
bir yer edinmis olan markanin tliketiciler nezdinde daha ¢ok dikkat c¢ekmesi,
tutundurulmasinin saglanmasi amaciyla yapilmaktadir. Amag¢ marka bagimliligi yaratmak

ve s0z konusu markanin rakip markalardan ayirt edilmesini saglamaktir (Elden, 2003: 29).

1.3.4. Mesaj Acisindan

Mal reklami belirli bir marka iiriiniin satin alinmasina yonelik mesajlar verilir. O
marka irliniin pazarda yer alan benzer iriinlerden kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 gibi
tistlinliikleri vurgulanir. Boylece belirli bir markadaki malin satigini arttirma amaci giidiiliir.
(Goksel, 1993: 12).

Uriin ve hizmet reklamlar, oncelikle iiriinii pazar icinde belirli bir yere
yerlestirmeyi, rakipler arasinda bir segkinlik kazandirmay1 amaglar fakat bununla birlikte
Pazar paymi da goz oniinde bulundurur. Pazar paymi korumak, Pazar payini artirmaktan
cok daha Onemli olmaktadir. Bu nedenle iirlin veya hizmet reklamlar1 sadece satis

sorununun olup olmamasma bagli reklamlar olarak anlasilmamalidir. Yeterli reklam



yapilmadiginda Pazar payinda diisme goriildiiglinde, eski Pazar payini tutmak i¢in ¢ok daha
fazla reklam harcamasi gerekecektir.

Kurum reklamlari, ¢ok boyutlu bir 6zellik tagimaktadir. Bir reklamin kurum reklami
niteligini tasimasi igin su 6zelliklerinden birkagini tasimalidir (www.isletmeportali.com).

1. Toplum kurum anlayisi, faaliyetleri, tesisleri, hedefleri, fikirleri ve
olgiitleri konusunda egitmek, bilgi vermek ya da etkilemek.

2. Kurum yonetimi, bilimsel bilgi birikimi, iiretim becerileri, teknolojik
geligsmesi, Uriinlerini gelistirmesi ve toplumun gelismesi ve refahi igin
yaptiklarint vurgulayarak kurum hakkinda olumlu bir tutumun
uyanmasini saglamak.

3. Kurumun mali yapisini gelistirmek ya da kurumun yatirimlar agisindan
giivenirligini gelistirmek.

4. Nitelikli personeli ¢alismak tizere kuruma ¢ekmek.

1.3.5. Cografi Alan A¢isindan

Belirli bir bolgenin ticari alanini hedefleyen “bélgesel reklamlar”, o bolgede tiretim
yapan ve Uriinlinii o bolgedeki tiiketiciye sunan iiretici firmalarin kullandiklar1 reklam
tirtidiir. “Ulusal reklam”, ulusal sinirlar i¢inde ilgili pazarmn tiimiinii hedef alir. Degisik
tilkelerdeki uluslar arasi pazarlara yonelik reklamlar “uluslar arasi” reklam olarak
siniflandirilirken, “kiiresel reklam”, tiim diinyay1 tek bir pazar olarak ele alarak her yerde
ayni1 tarihlerde ayni bigimde uygulanir (www.isletmeportali.com).

Erol’a gore ;

1. Yerel Reklamlar, yerel tiiketiciler i¢in yapilan reklamlardir. Daha ¢ok
perakendeci diizeyinde ve onlar tarafindan yapilirlar. Oncelikle satin
almay1 tesvik etmeyi amaglar.

2. Bolgesel Reklamlar, ulusal reklamin aksine Belli bolgelerdeki hedef
kitleye ulasmak i¢in yapilan reklamlardir. Bolge toptancilari ya da
dagiticilan tarafindan gerceklestirilir.

3. Ulusal Reklamlar, Ulkenin her yerinde bulunan bir iiriin icin, bdlge
ayrimi yapmadan lilke bazindaki hedef kitleye ulagsmak icin yapilan

reklamlardir


http://www.isletmeportali.com/
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4. Global Reklamlar, Uluslararas: firmalarin, tirettikleri mal ve hizmetler
icin cesitli iilkelerde yaptiklari reklamlar kiiresel reklamlar sinifina

girer (Erol, 2007: 11).

1.3.6. Zaman Ag¢isindan

Bu ol¢iitlere gore reklamlarin bir kismi reklama konu olan {irtin/hizmeti hemen satin
aldirmaya yonelik satis mesajlarini tasiyan, daha ¢ok bilgi veren reklamlardir. Bunlara
hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar, tiiketiciye {iriin/hizmet hakkinda merak ettigi her
konuyla ilgili bilgiler sunar; taksitli satislar, kampanyalar, indirim haberleri gibi tiiketiciyi
dogrudan satig davranisi gerceklestirmesi yoniinde ikna edecek mesajlar veren reklamlardir

(www.frmtr.com).

1.4. Reklamin Amaclari

Reklamin genel amaci, isletmeye kar ya da satis saglamak degil satisi
kolaylagtirmaya yonelik iletisimi saglamaktir. Buna gore reklam, hedef tiiketiciyi reklami
yapilan mal ya da hizmete iligkin farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajin1 anlamaya,
Onerilen satis vaadini kabul ile satin alma arzusu yaratarak, hedef tiiketicileri satin alma
davranigina yoneltmeyi amaglar. Reklam, ya hedef tiiketiciyi satin almaya yoneltir ya da
iriin-kurum imaj1 yaratma yonelerek gelecege doniik bir islev goriir. Reklam, hedef
tilkketiciyi satin alma davranisini gerceklestirmek iizere, satis noktasina getirdiginde
gorevini tamamlamig olur (www.isletmeportali.com).

Reklamlarin  hedef kitlesinin  biiyiik kismuni  18-50 yas arast kadinlar
olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar, {liretici firmalarin, reklamlarda daha ¢ok kadini hedef
aldigim ortaya koymaktadir. Ornegin; reklamlarin kadina ydnelikligini saplamak amaciyla
yapilan bir aragtirmada, kadma dogrudan seslenen reklam oraninin daha fazla oldugu
belirlenmistir. Ayrica, kadinlarin hem adaptasyon yeteneginin faza olmasi, yeni kosullara
daha iyi uyabilmesi, hem de yeni olana erkeklerden daha fazla merak duyma gidisii,
reklamlarin kadinlar tizerinde daha etkili olmasina ve birgok reklamin onlara yonelik olarak

hazirlanmasina neden olmaktadir (www.frmtr.com).


http://www.frmtr.com/
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1.4.1. Satis Amaci

Hedef tiiketicinin reklami yapilan iiriin ya da hizmete yonelik tutum ve algilarinda
degisiklik yaparak, satin alma davramisini gerceklestirmelerini saglamayr amaglar.
Reklamin satis amacin1i uzun ve kisa vadede satis amaci olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Uzun vade, {iriin ya da hizmet hakkinda olumlu bir imaj olusturarak satiglar
artirma hedeflenirken; reklamin kisa vadede satis amacinda ise, iiriin ya da hizmetin hedef
tiikketici tarafindan kisa siirede satin alinmasi amaglanmaktadir (Elden, 2003: 22).
Reklamin, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacini tasisin su ortak amaglari
igerir;

Tiiketiciyi ya da aractya bilgi vermek, {iriin ya da hizmeti hatirlatmak ve satisa ikna
etmek, Mal ya da hizmetin satisin1 saglamak, Toptan ve perakendeci saticiya yardimci
olmak, Mal ya da hizmete kars1 talebi artirmak, Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza

indirmek (Goksel, 1993: 8).

1.4.2. Tletisim Amac

Iletisim amacini gergeklestirmeye yonelik bir arac olarak reklam, iiretici firmalarin
son tiiketici ya da araci kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlere iliskin bilgi vermesini temin
eden ve giidiileyerek malin tiiketicisi veya saticist olmalarint saglayan bir siirectir. Bu
anlamda reklamda kaynak; bir isletme, kurum veya kurulus, bir reklam ajans1 olabilecegi
gibi bu kuruluslarin herhangi birinde calisan bir kiside olabilir. Hedef ise, ihtiyag ve
aracilarini tatmin i¢in reklami yapilan mali satin alma giiciinde olan tiiketici veya potansiyel
tiiketici kitlesidir (Goksel 1993: 4).

1.4.3. Ozel Amaci

Reklamin temel amacinin isletmeler agisindan karliligi artirmak olmasina karsin
yine bu c¢er¢evede kalmak kosulu ile kisa donemde bazi 6zel amaglarin varhigi da soz
konusu olabilir.

Isletmenin saygmligmi saglamak, Kisisel satis programimn desteklemek, Dagitim
kanallariyla iligkileri gelistirmek, sektordeki genel talebi artirmak, malin tercihini devam

ettirmek, imaj1 dogrulamak ya da degistirmek, Iyi hizmeti vurgulamak, Tiiketiciyi egitmek,
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Onyargi, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek, Piyasaya egemen olmak ve tekel yapiya

gecmek, Isletmenin sayginligini artirmak (www.isletmeportali.com).

1.5. Reklam Araclan

Pazarlama iletisimi Ogeleri iginde iizerinde en c¢ok konusulan ve belki de
kendisinden en ¢ok sey beklenen reklamdir. Reklam gerek tireticiler gerekse de tiiketiciler
icin 6nemli bir unsur haline gelmistir. Reklamin bu kadar 6nem kazanmasi ve giinliik
hayatin icine bu kadar girmesi farkli agilardan bir¢cok taniminin yapilmasma imkan

saglamistir. Reklamlar cesitli mecralarda yaymlanirlar, bunlar (Ozkundakg1, 2008: 67-80).

1.5.1.Gazete

Basili reklam araglar iginde en ¢ok kullanilan gazeteler giiniimiizde en onemli bilgi
kaynaklarindan biridir. Giinliik gazeteleri biiyiikliiklerine ve dagitildiklar1 alanlarin ¢esitliligine gore
yerel, ulusal ve uluslararasi gazeteler olarak siniflandirmak miimkiindiir. Bu baglamda ¢ok ¢esitli
olmalar1 ve farkli kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle ¢ok tercih edilen bir reklam aracidir. Ancak
tim bu {Ustiinliiklerine ragmen yasam siiresinin ¢ok kisa (bir giin) olmasit ve sadece

okuryazar kitleye hitap etmesi gibi bazi dezavantajlari da vardir (http://www.izto.org.tr).

1.5.2. Televizyon

Hizla gelisen bir kitle iletisim aracidir. Etkili olmasindaki en énemli sebep birden
cok duyuya seslenmesidir. Ses, goriintii, hareket ve renk aymi anda sunulabilmektedir.
Gorme ve duyma kisinin evinde ¢ok rahat bir ortamda saglanmaktadir. Ozellikle, malin
niteliklerini yaz1 ya da sozle aciklamak giicse, mal gosterilerek daha iyi tanitilabilir. Bir
yandan da sozli agiklamalar yapilabilir. Yerel televizyonlar sayesinde cografi pazar
dilimlenmesi saglanabilir. Ayrica televizyon popiiler bir ara¢ olmasi nedeniyle de tercih
edilmektedir.

Fakat tiim bunlarin yani sira sakincalar1 da yok degildir. Siirekli tekrarlanmazsa
mesajin izleri cabuk kaybolabilir. TV reklamlar1 uzun siiren bir caba gerektirir ve
maliyetleri oldukga yiiksektir. Bu durumda reklami seyredip seyretmemek tamamiyla
izleyicinin kontroliinde oldugundan reklam verenler bu sakincalar1 ortadan kaldiracak bazi

yontemler gelistirmislerdir (http://www.izto.org.tr).


http://www.izto.org.tr/
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1.5.3. Radyo

Oldukga genis bir alana hitap eden bir yayin aracidir. Bu yiizden genis bir kitleye
ulasmak miimkiindiir. Cografik agidan pazar dilimlenmesi saglar. Okuma yazma
bilmeyenlere de ulasmayi saglar. Esnek bir aractir, reklam kisa siirede yayindan
cikarilabilir. Maliyet acisindan da oldukca uygundur. Sik sik tekrarlanabilir. Kulaga yonelik
oldugu icin reklamin, miizik esliginde verilmesine olanak saglayarak mesaji daha ¢ekici ve
etkili kalar.

Fakat yalniz kulaga yonelik olmasi etkisini biraz azaltir. Olasi tiiketicilere baska
seylerle ugrasirken Ornegin ev isi yaparken ulasilabilir. Bu reklamin yarim kulakla
dinlenmesi gibi bir sakincayr da beraberinde getirir. Bir diger dezavantaji da tipki

televizyon reklami gibi kalict degildir (http://www.izto.org.tr).

1.5.4. Dergi

Dergi ve magazinlerin 6nemi ve sayist giderek her iilkede artmaktadir. Dergi
baskisinin ¢ok 6zenli ve renkli olmasina dikkat edilirse gazeteden daha iy1 bir aragtir.
Dergiler haftalik, on bes giinliik ya da aylik olarak yaymlandiklar1 i¢in reklamin
goriilebilme sans1 daha yiiksektir. Genellikle bos zamanlarda okunduklarindan uzun

mesajlar dergilerde daha rahatlikla yaymlanabilir (www.kaskpatent.com).
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1.5.5. Sinema

Televizyon gibi hem goze hem de kulaga hitap eden, hem de hareket ve renge sahip
bir reklam aracidir. Sinemaya gitmis insanlara rahat olduklar1 bir anda ulagsma olanagi
saglar. Ancak bu reklamlarin ¢ok iyi hazirlanmis olmasi gereklidir. Reklam mesajinin

hazirlanmasi gii¢ ve pahalidir. Ulasabildigi alan ise ¢ok sinirlidir (http://www.izto.org.tr).

1.5.6. Acik Hava Reklamlari

Kalabalik agik alanlarda duvarlara afis asmak yoluyla yapilan reklam ¢ok ucuza mal
olur ve cok kisiye ulasir. Animsatici reklam i¢in en iyi yoldur. Posterler, biiltenler,
elektronik gosteri araglari, bilbordlar, balonlar ve elektrik direklerine takilan poster pano
sistemleri agik hava reklam araglaridir. Mesajin kisa, 6zl ve dikkat ¢ekici olmasi gerekir.
Reklamin fiziksel boyutlar1 biiyiikse daha g¢ekici olur. Ozellikle sik kullanilan tiiketim
mallarinin reklami i¢in iyi bir aractir. Birim basina maliyeti ¢ok diisiikse de ulusal diizeyde
bu aract kullanmak pahaliya mal olur. Hareket halindeki izleyicilere ¢ok kisa bir kelime

veya tek bir giiglii grafikle mesaj verme zorunlulugu vardir (http://www.izto.org.tr).

1.5.7. Transit ve Mobil Reklamlar

Otobiis, tren, tramvay gibi araglarin igine, iistiine, disina yerlestirilen reklamlardir.
Cok kisi tarafindan goriilebilir ve ucuzdur. Buna ragmen araclarin icinde kullanilan
reklamlar1 aract kullanmayanlar goremezler. Sayilart sinirli oldugundan mekan bulma

zorunlulugu vardir (www.kaskpatent.com).

1.5.8. Postalama Yoluyla Reklam

Cok kisisel ve segmeli bir aractir. Postalama yoluyla mektup, brosiir, katalog,
sirkiilerler; el ilanlar1 ve hatta mal 6rnekleri gonderilebilir. Kisisel satig ziyaretlerinden 6nce
alicilara giiven verir. Kisisel olmasi1 nedeniyle yazilanlar ¢ok esnektir. Yalnizca reklam
yapanin iligki kurmak istedigi pazar birimlerine ulasilir. Yani pazar dilimlenmesi ¢ok
rahatlikla yapilabilir. Fakat 6teki araglara gore daha pahalidir (http://www.izto.org.tr).

1.6. Reklamin Fonksiyonlari

Reklam, bilgi verme ve egitim fonksiyonlarini gerceklestirebilmekte ve bu

fonksiyonlar, tiiketici acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Cagdas reklamcilar, tiikketicinin
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tercih giliciine veya egemenliine 6zen goOstermektedir. Onlara gore, reklam mesajinda
mamule iligkin objektif nitelikler belirtiyorsa, tiiketici davranigi rasyonel; duygusal
nitelikler belirtiyorsa, tiiketici davranis1 duygusal olmaktadir. Ancak, cesitli kitle iletisim
araclan ile yapilan reklamlarla, 6zellikle televizyon reklamlar ile bireyin stirekli olarak
mesaj bombardimanma tutularak tiiketime yonlendirdigi de bir  gercektir

(www.kaskpatent.com).

1.6.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Reklam tiiketicileri, var olan veya yeni ¢ikan iiriinlerden haberdar eder ve 6zellikle
de bunlarin nitelik ve yararlan hakkinda potansiyel kullanicilar1 egitir. Ayrica daha once
pazarda mevcut olan bir iriiniin degisik kullanim sekillerinin gosterilmesi, fiyat
degisikliklerinin agiklanmasi, {iriinle ilgili servislerin tanitimi, iirliniin nasil ¢alistiginin
gosterilmesi ve tiiketicilerin kaygilarini giderme gibi konularda reklamin bilgilendirme

fonksiyonuna girer (www.finalreklam.com).

1.6.2. ikna Etme Fonksiyonu

Reklamdan bir satis teknigi olarak beklenen, bir mal veya hizmetin satisim
kolaylastirmak veya bir diisiincenin toplum tarafindan benimsenmesine yardimci olmaktir.
Insanlar temel ihtiyaclarini karsiladiktan sonra tembellesme egilimindedirler. Yasamlarini
zenginlestirmek ve dileklerini gerceklestirebilmek icin ikna edilmeleri zorunludur. Bu da
ikna edebilme 6zelligi sayesinde reklamlarla saglanabilir.

Bu fonksiyon birincil talebi yaratmaya yonelik olabilecegi gibi rekabetin fazla
oldugu ortamlarda ¢ogunlukla segici talep yaratmaya calisir. Marka tercihi gelistirme,
marka degistirmeye tesvik, tiiketicinin {irlinii algilamasin1 degistirme, {iriin ve hizmetleri
denemeyi saglama, satis ziyaretlerinin kabul edilmesini saglama gibi etkinlikleri igerir
(www.finalreklam.com).

1.6.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Reklam, firmanin, iirlinlin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda taze olarak
kalmasimi saglamak i¢in de kullanilir. Reklamin hatirlatma fonksiyonu 6zellikle {iriiniin

olgunluk ve gerileme donemlerine kullanilan bir fonksiyondur. Kisin yapilan dondurma
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reklamlar1 veya yazin yapilan soba reklamlari bu iiriinleri hafizalarda tutmaya yoneliktir

(www.frmtr.com).

1.6.4. Deger Katma Fonksiyonu

Bu fonksiyonda esas Onemli olan nokta tiiketicilerin iriinii algilamalarin
etkilemektir. Etkili bir reklamda, {iriiniin getirdigi yenilikler, kalitesi gibi ¢esitli nitelikler
vurgulanarak markanin daha segkin, kisilikli ve saygin goériinmesine ve boylece rakip
iiriinlere gore daha iistiin olarak algilanmasina calisilir. Bunun i¢in reklamcilar zaman
zaman tiiketicinin kendisini reklamdaki oyuncularin yerine koymasini saglamaya g¢alisirlar.
Buna model alma teknigi denir. Bdylece bagkalarinin davranislarini gozlemleyerek

tiiketicinin alg1 ve davraniglari etkilenmeye ¢alisilir (www.frmtr.com).

1.6.5. Diger Amaclara Yardimcr Olmak

Reklam sayesinde kupon, gekilis gibi ¢esitli satis promosyonlar1 genis kitlelere
rahat¢a duyurulur. Ayrica kisisel satis ¢abalari biiyiik 6l¢iide desteklenebilir. Bunun disinda
tiiketiciler, triinlerin degerini daha iyi takdir edebilirler ve fiyata olan duyarhilik azalir

(www.frmtr.com).

1.7. Reklamda Yaratic1 Strateji

Yaraticilik 6zgiin diisiincelerin ortaya ¢ikartilmasi siireci olup, sorunlarin belirlenip
bunlara uygun 6zgiin ¢éziimlerin iletilmesi ile ilgilidir. Burada asil amag iletilmek istenen
mesajlarin tiiketicilerin gereksinimleriyle iligkili hale getirilmesidir. Yaratici strateji
calismalar1 reklamin belirlenen amaglarinin en etkin ve verimli bigimde gergeklestirilmesi
ve reklam planinin gereksinimi agisindan 6nem tasir (Yaylaci, 1999: 31).

Yaratici strateji, mesaj stratejisiyle karigtirllmamali mesaj stratejisi bir biitlinliiktiir.
Neyi nasil sdylemek gerektigini belirleyen bir yol gostermedir. Yaratici stratejisi ise “nasil
sOylenecek™ sorusunu ayrintilandirilarak cevaplayan, teknik yonii agir basan bir ¢alisma
dizisidir (Babacan, 2005: 100-101).

Genel bir bakis agisiyla reklam kampanyas: stratejisi iiriin ya da hizmet hakkinda
“ne soyleneceginin” planlanmasini yapmak, yaratici strateji ise bu séyleneceklerin “nasil

soylenecegine” karar vermektir. Ancak pazar ortami ve tiiketicinin yapis1 alisagelmis
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uygulamalara yanit vermez durumdadir. O halde yapilacak is reklam stratejisini ve buna
bagli olarak da yaratici stratejiyi ¢ok daha akici, ¢ok daha orijinal, ¢ok daha ¢arpici bigimde
tasarlamaktir. Clinkii yaraticilik kendi basina, zayif ve yanlis yonlendirilmis bir stratejiyi
basarili kilamaz (Kocabas, Elden, 1997: 28).

Yaratict strateji, bir yol haritas1 gibi reklam ajansindaki tiim servislere yapilacak is
hakkinda yol gosterir. Ozellikle ajansin yaratici kisileri icin iizerinde ¢alisacak is ile ilgili
dogru karar vermelerini saglar. Yaratici strateji, bu kisilere hedef tiiketiciler, rakipler ve
reklam1 yapilacak mal ya da hizmet hakkinda bilgi sunar. En inandiric1 ve etkileyici iirlin
yararinin saptanmasinda, ajans calisanlarinin isini kolaylastirir. Bununla birlikte, yaratici
strateji, her bedene ve zevke uygun hazir bir elbise olarak degerlendirilmemelidir. O,
yaratic kisilerin, yaratict uygulamalar1 bilingli ve tutarli bir sekilde gerceklestirmelerinde
yardimc1 olan bir yontem olarak anlagilmalidir (Kocabas, Elden, 1997: 28).

Reklam amagclart dogrultusunda reklam mesajinin  belirlenmesi ve reklam
planlanmasi ile ilgili konularda temel kararlarin tiimiini ifade eden planlamasi ile ilgili
konularda temel kararlarin tiimiinii ifade eden strateji reklamin baslangi¢ nokrasini teskil
etmektedir. Reklam i¢in bir rehber olarak reklam mesajinda mal veya hizmet ile ilgili
sOylenecegi belirtilen bir ozellik gosteren reklam stratejisinin basarili olabilmesi icin
stratejiyt  etkileyen faktorlerin dikkate alinmasi ve degerlendirmesi Onemlidir

(www.tcdownload.org).

1.7.1. Reklam Yonetiminde Stratejik Planlama
Iginde bulundugumuz dénem hizli degisim ve gelisimlerin yasandig: bir tiir gecis
donemidir. Isletmelerde siirekli degisken bir ¢evre iginde faaliyet gosterdiklerinden
belirsizligi minimum diizeyi indirmek ve gelecekte nerede olmak istediklerini bugilinden
belirlemek i¢in stratejik planlama yapmak durumundadir (Yaylaci, 1999: 48, 51).
1.7.1.1. Stratejik Planlama Siireci
1. Orgiitsel hedeflerin, gérevin belirlenmesi
2. Isletmenin mevcut amag ve stratejilerinin degerlendirilmesi
3. Cevrenin analizi
4. Isletme kaynaklarinin analiz edilmesi
5

. Stratejik firsatlar ve tehditlerin analizi
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6. Mevcut stratejide degisim boyutunun belirlenmesi
7. En uygun alternatif stratejilerin tanimlanmasi, degerlendirilmesi ve se¢imi
8. Stratejinin uygulanmasi
9. Kontrollii asama
Reklam stratejilerinde yaraticiligin 6n plana cikabilmesi i¢in diizenli bir pazar
analizi ve sistematik arastirmalarin ortaya konmasi neredeyse giiniimiizde bir sart haline
gelmistir. Bu kosullar saglandig1 takdirde tanitim kampanyasi iizerinde hata yapma riski
elimine edilmis olur, bdylece kampanya iizerinde belirlenen stratejiler hedeflerine ulasir
Reklamin etkili ve basarili olmasi biiyiik Olglide yaratici etkinliklerin diizeyiyle
dogrudan iliskilidir. Reklamda tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve reklam hatirlamalarini
saglamak her gecen giin giliclesmektedir. Yapilan aragtirmalar daha yeni, 6zgiin farkh
tarzda hazirlanan reklamlar yoluyla sunulan {riinlerin Pazar igindeki basar1 sansini
artirdigini  géstermekte ve bu nedenle reklam ajanslari tarafindan yaratici strateji

kapsaminda yogun ¢alismalari siirdiiriilmektedir. Giiniimiizde sayisiz tirlinlerin markalarin

‘6 2

rekabet halinde oldugu diisiiniiliirse markay1 farklilagtirma reklamda yaratict

stratejilerin temel noktas1 olacaktir (Yaylaci, 1999: 155).

1.8. Reklamda Slogan

Reklamlar icin olusturulan sloganlar ilgi ¢ekme ve hatirlanma ydntemlerinden
birisidir. Sloganlar, reklam hizmetinin carpici bir climlesinden veya basarili bir bagliktan
hareketle yaratilan iirlin veya hizmetin en 6nemli ve yararli 6zelligini yansitan bdylece
miisteriyi satin alma konusunda harekete gecirmeyi amacglayan birkac kelimelik kisa
climlelerdir.

Tirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Sozlik (http:/tdkterim.gov)’iinde slogan; “1. Bir
diigiinceyi kolay hatirlamip tekrarlanabilir bir bigcimde ifade eden kisa, ¢carpict soz, ilke soz.
2. Kimlik, topluluk, orgiit, kurum veya kurulusun amag¢ ve araglarint 6zlii bir bigimde
tammlayan deyis veya soz "diir.

Biiyiik Laorousse (1986); “1. Bir goriisii yaymak, bir eylemi yaymak igin ortaya
atilan kisa ve ¢arpici kaliplasmis kisa soz. 2. Reklamcilikta, bir firmanin, bir iiriiniin adin
vdda bir ozelliginin akilda kalmasini, yerlesmesini saglamak amaciyla tasarlanan kisa ve

ozgtin tanitim ciimlesi” olarak geger.
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Slogan, bir iiriin veya markanmn iddiasim1 ve felsefesini ortaya koyan ve hisleri
tetikleyen en Onemli iletisim araclarindan biridir. Uriin ve markalarin reklamlarinda
kullanilan reklam sloganlar1 kalicilig1 saglamada 6nem tasir (www.sloganmaniac.com).

Iyi bir slogan gelistirmek igin ilk 6nce hedef kitle belirlenmeli, hedef kitle,
demografik, psikografik, cografi ve davranigsal faktorlere gore tanimlanmalidir. Hedef
kitlenin iyi tanimlanmast iyi bir slogan i¢in en temel faktordiir. Diger faktorler ise; cinsiyet,

yas, 1tk gelir. Kadar onun duyulmasini da saglamak dnemlidir.

1.8.1. Basarih Slogan Secimi I¢in Dikkat Edilmesi Gereken Olgiitler
Bagarili slogan seciminde dikkat edilmesi gereken Olgiitler su sekilde tespit

edilmistir (www.grafikerler.net).

1.8.1.1. Kisa ve Etkili Olmahdir

Slogan az sozle ¢ok sey anlatmalidir. Bu yiizden bir ile dort arasi kelimeden
olusmalidir. Ornegin; NOKIA “Connecting People” marka sloganiyla insanlar arasinda
iletisim sagladigim belirterek yaptigr isi iki kelimeyle anlatmistir. Avea “hayat aveali ya
giizel” sloganiyla kendini ayricalikli kilmistir. Vodafone “Ani yasa” ve “Fark var” reklam
sloganlariyla rakiplerinden farkli olduguna vurgu yapmistir. Turkcell numaraniz ayni kalsin

kalitesi Turkcell olsun slogani ile Turkeell kalitesini vurgulamigtir (www.grafikerler.net).
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1.8.1.2. Akilda Kahci1 Olmahdir

Tiiketiciler her giin yiizlerce reklamla karsi karsiya gelmekte. Bu durumda hatirda
kalan bir marka olmak oOnem kazanmaktadir. Bu sebeple firmalar kafiyeli kelimeler
bulmaya c¢alisarak hatirlanma oranmi arttirmaya calismaktadir. Ornegin; Avea “hayat
aveali ya giizel” sloganiyla markasini akilda tutmayi basarmistir. Giinliik yasantimizda
hayat, giizel sozciikleri sik sik kullanilmakta ve bunu kendi markasi olan “avea” ile bir

climlede birlestirince akilda kalicilig1 yakalamaktadir (www.grafikerler.net).

1.8.1.3. Orijinal Olmahdir
Rakiplerden siyrilmada orijinal bir sloganin énemi biiyiiktiir. Ornegin; Coca-Cola
Hayatin tadi” “Mutluluga kapak ag¢” ve “Her zaman Coca-Cola” kelimeleriyle hep orijinal

reklam sloganlar1 olusturmaktadir (www.grafikerler.net).

1.8.1.4. Farkh Olmahdir

Sloganin temel hedefi markay1 rakiplerden farklilastirmaktir. Klise sozciiklerle
slogan olusturulamaz. Ciinkii bu tip sozlere tiiketici duyarsizdir. Ornegin; OMO
“Kirlenmek giizeldir” marka sloganiyla kirlenmeye olumlu acidan bakmis ve hayati

6grenmenin bir yolu oldugunu vurgulamistir (www.grafikerler.net).

1.8.1.5. Rekabetci ve iddialh Olmahdir

Tiiketiciler giiclii firmalara daha ¢ok giivenmekte. Bu yiizden sloganda firmanin
giiciinii gostermesi ve vurgulamasi ona olumlu puan kazandirmaktadir. Marka giiclii bir
sloganla kendini rakiplerinden ayristirarak iizerine s6z sdyletmemelidir. Ornegin; Vodafone
“An1 yasa” ve “Fark var” reklam sloganlariyla rakiplerinden farkli olduguna vurgu

yapmakta ve bu sektorde iddiasini 6ne siirmektedir (www.grafikerler.net).

1.8.1.6. inamilir Olmahdir

Iddiasinda inandiric1 olmayan bir sloganin etkisi de olumsuz etki birakir. Bu sebeple
Slogan {iriin ve hizmetin iddiastyla uyumlu olmalidir. Ornegin; Volvo “Hayat kurtarmak
i¢in tasarland1” sloganiyla can glivenligine verdigi 6nemi belirmistir ve sirketin slogani ile

misyonunu Ortiistirmistiir (www.grafikerler.net).
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1.8.1.7. Giivenilir Olmahdir

Bir {iriin ve hizmetin iyi diizeyde satilabilmesinde, giivenilir bir marka olmanin
onemi biiyiiktiir. Tiiketici giiven duymadigi markay: tercih etmez. Ornegin Turkcell
numaraniz ayni kalsin kalitesi Turkcell olsun slogani ile Turkcell kalitesinden emin ve buna
giivenen bir imaj yaratmaktadir yine kullanicilarina  gliven  vermektedir

(www.grafikerler.net).

1.8.1.8. Markanin Misyon ve Vizyonunu Vurgulamahdir

Bir sirket i¢in misyon ve vizyon ¢ok onemlidir. Sirketin kisiligini tanimlar bu
kavramlar. Ornegin; Arcelik’in “Arcelik demek yenilik demek” slogani giincel sloganlar
icinde en basarilt bulunan Orneklerden birisi. Bu slogan markanin temel vizyonunu

yansitmakta ve bu nedenle basarili olmaktadir (www.grafikerler.net).

1.8.1.9. Olumlu Duygulara Seslenmelidir
Insanlar duygusaldir ve olumlu duygulara hitabeden sloganlar kolayca benimsenir.
Ornegin; Casper Computer “Tiirkiye'nin Prestiji” diyerek bilgisayar teknolojisinde

markalagmak i¢in milli duygulara hitap etmeye ¢alismaktadir. (www.kaskpatent.com)

1.9. Tiirkiye’de Slogan

Tiirkiye’de sloganlar ilk olarak 20’inci yiizyilin baglarinda, Osmanli donemindeki
gazetelerde yabanci markalarin verdikleri ilanlarda kullanilmaya baslandi. Televizyonun
yayina gegisi ve televizyon reklamlariyla birlikte de ivme kazandi. 1980 Oncesinde
kullanilan sloganlar rasyonel vaadler iceriyordu. Ali Saydam’in ifadesiyle bu donemdeki
sloganlar markanin derdini uzun uzun anlatiyorlardi. Hover siipiirgeleri icin yapilan, “Ho
ho hover, siipiiriir, dover, her yeri temizleyen Hover” slogani bu tiir sloganlara giizel bir
ornek. Jill ¢oraplar i¢in yapilan, “Atin, atin! Eskimis c¢oraplarinizi atin! Atamazsaniz
paspas yapin...” da 80 Oncesinin uzun sloganlarindan... Tiiketim toplumu déneminde
sloganlar daha fazla duygusal vaatler tasimaya basladilar. Goodyear’in ““Yuvana ulastirir”,

Bosch’un, “Giiveninizi kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederiz”, Argelik’in
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“Hayata” ve “Arcelik’le sevgiye zaman kalir” sloganlar1 da bu donemin sloganlarindandir.
(www.grafikerler.net).

Bugiiniin sloganlar1 ise duygusalligin yani sira kafa rahatligina hitap ediyor. Ciinkii
artik “Kafa Rahatlig1 Piyasasi” olarak adlandirilan bir megatrend var. Bu trendden etkilenen
bazi markalar sloganlarini degistiriyorlar. Ornegin Philips, bir zamanlar “Lets make things
beter- Herseyi daha iyi hale getirelim” sloganini kullaniyordu. Ancak, bugiin artik bu
slogan yerine “Sence and Simplicity- Duygu ve Basitlik” sloganmi kullaniyor. Onceki
slogana gore duygulara ve kafa rahatligina hitap ediyor. Gelecekteki diis toplumunda ise
sloganlarin daha ¢ok dykiisellige yonelmesi bekleniyor (www.slogan.com.tr).

Giiglii bir slogan basarimin parmak izidir. Slogan, bir {riiniin veya markanin
iddiasin1 ve felsefesini ortaya koyan ve hisleri tetikleyen en onemli iletisim araglarindan
biridir.

Uriin iiriinlerin reklamlarinda kullanilan reklam sloganlar1 kaliciligi saglamada ¢ok
biiyiik 6nem tasir. Uriiniin siirekliligi akilda kalirlihig sloganla miimkiin olabilir.
Slogan demek imaj demek, imaj demek satis demek, satis demek markalasma demek,
markalagma demek zirveye giden yol demektir. Sonug¢ olarak bir firma, bir {irliniin

stirekliligini istiyorsa, bu tiriin i¢in slogan sarttir (www.antireklam.com).

1.10. GSM Operatorleri

1994 yilinda Turkcell ve Telsim adlariyla iki operatoriin faaliyet gdstermeye
basladigi GSM sektorii, 2000 yilinda Aria (is-Tim) ve Aycell'in pazara girmesiyle dort
operatore ulasmistir. 19 Subat 2004 tarihinde Aycell ve Aria TT&TIM c¢atist alt inda Avea
markasiyla birlesmislerdir. Boylece GSM sektoriindeki operator sayist iice inmistir.
(http://www.ubak.gov.tr).

Tiirkiye'de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994'te Turkcell'in hizmete
girmesiyle baslamistir. Turkcell, 31 Aralik 2006 itibariyla 31,8 milyon aboneye ulagmustir.
Turkcell 2011 yi1l1 sonu itibariyle % 53,1 pazar payina sahiptir (www.turkcell.com.tr).

GSM sektoriinde hizmet sunmak amaciyla 1994 yilinda faaliyete gecen Telsim, 24
Mayis 2006 tarihinde Vodafone Telekomiinikasyon A.S. ticari unvaniyla Vodafone Grubu
blinyesine dahil olmustur. Vodafone, Telsim adli Tiirk telekomiinikasyon sirketini satin

alan Ingiliz iletisim sirketidir. Telsim, 24 May1s 2006 tarihinde Vodafone Grubu biinyesine
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dahil olmustur. 2006 sonu itibariyle sirket ismi Telsim-Vodafone olarak degistirilmeye
baslanmig, 31 Mart 2007 itibariyle Telsim ibaresi kaldirilmis, Adi Vodafone olarak
degismistir. kasim 2011 itibartyla 17,8 milyon aboneye ulasmistirVodafone 2011 yili sonu
itibariyle % 27,5 pazar payina sahiptir.(www.vodafone.com).

TT&TIM lletisim Hizmetleri A.S., Tiirk Telekom'un GSM Operatdrii Aycell'in,
%51 Is Bankas1 Grubu ve %49 TIM ortaklig1 ile kurulmus olan Is-TIM ile birlesmesi
sonucu, 19 Subat 2004 tarihinde resmen kurulmustur. Birlesmeden sonra Aria ve Aycell
markalarmin TT&TIM catis1 altinda devam ettigi kisa bir siire¢ yasanmistir. 23 Haziran
2004 tarihi itibariyle "Avea" markasi, bu iki markay1 temsilen piyasaya sunulmustur. 15
Ekim 2004 tarihi itibariyle "TT&TIM iletisim Hizmetleri A.S" ticari iinvan1 "Avea Iletisim
Hizmetleri A.S." olarak degismistir. 31 Aralik 2006 itibariyla 8 milyon aboneye ulasmistir.

Avea 2011 yil1 sonu itibariyle %19,3 pazar payina sahiptir (www.avea.com.tr).

1.10.1. BTK 2011 Yih 3. Ceyrek Raporu
BTK (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu) Tiirkiye cep telefonu pazarina
yonelik 2011 yili 3. Ceyrek diliminde yayimladig1 yeni rapora bakildiginda Siralama genel
anlamda asagidaki gibi. Ceyrek bazli degerlendirdigimiz vakitse tablo tam tersine doniiyor
ve Avea, Vodafone, Turkcell olarak siralaniyor.
e Turkcell: 34.43 milyon (Ceyrek bazli %]1.1 artis)
e Vodafone: 17.84 milyon (Ceyrek bazli %1.9 artig)
e Avea: 12.53 milyon (Ceyrek bazli %2.4 artig)

1.10.2. GSM Operatorleri Pazar Pay1
Burada da tablo ayni. Genel siralama agagidaki gibi gerceklesirken, son bir yillik
degisimi temel aldigimizda tam tersi bir tablo olusarak Avea/Vodafone/ Turkcell haline
geliyor.
e Turkcell: %53.13 (%54.19)
e Vodafone: %27.53 (%27.01)
e Avea: %19,33 (18.8)
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1.10.3. GSM Operatorleri Numara Tasima
2011 yili iiclincli ¢eyreginde tasinan numara sayist ¢eyrek bazli yaklasik 90,5
oraninda artarak 3,5 milyona erismis. Kasim 2011 itibariyle toplam taginan numara sayisi
ise 35,6 milyonu asmis durumda. Rakamlar soyle:
e Avea: 143 bin abone
e Vodafone: 112 bin abone kazanmakta iken

e Turkecell: 255 bin abone kaybetmektedir (http://www.tk.gov.tr).

1.10.4. GSM Operatorleri Abone Sayisi

Vodafone uzun siiredir devam eden artisini istikrarli bir sekilde siirdiirmekte ve
2011'in ilk ¢eyrek sonu itibariyle 16,8 milyon aboneye ulagsmis durumda. Bu rakam 1 sene
oncesinin tam 1 milyon lizerinde. Artik pazardaki toplam abone sayisinin artmadigini
diistintildiigiinde Vodafone'un numara tagimadan kazanmaya devam ettigi gortilmektedir.

Avea en az aboneye sahip operator durumunda. Toplam abone sayisi 1 sene
oncesine gore 0,1 milyon artigla 11,8 milyona gelmis durumdadir.

Turkcell numara tagimanin basladig1 giinden beri abone kaybetmeye devam etmekte
2010'un son ¢eyreginde 400bin abone kaybeden Turkcell, bu yilin ilk ¢ceyreginde de 400bin
abone kaybederek 33,1 milyona gerilemekte. Numara tasimanin ilk basladigi zamanda 37
milyona yakin abonesi oldugunu g6z oniine alindiginda kaybin biiyiikliigli daha net ortaya
¢ikmaktadir. Oransal olarak bakildiginda Turkcell'in %54, Vodafone'un %27, Avea'nin ise
%19 oldugu gorilmektedir (http://www.tk.gov.tr).

1.10.5. GSM Operatorleri Gelir Durumu

Operatorlerin abone sayist ve abone basina ortalama gelirlerinden hesaplandiginda
gelir rakamlarina bakildiginda Turkcell'in uzun siiredir devam eden diislisliniin abone
sayisindaki ve abone basmma elde ettigi gelirin diismesinin etkisiyle hizla geriledigi
gorilmektedir. Son 3 ayda 650 milyon olan aylik gelir 609 milyona geriledigi goriilmekte;
Vodafone'a bakildiginda 1 6nceki seneye gore %27 artigla 307 milyona ulastig1 goriilmekte;
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Avea ise Vodafone kadar olmasa da 1 sene Oncesine gore %8 artisla 225 milyon'a
ulagmaktadir.

BTK’nin yayinladig1 raporlara bakildiginda Turkcell'in donem dénem Vodafone,
donem donem de Avea tarafindan pazar kaybi yasamaktadir. Su an ise hem Avea, hem
Vodafone pazara ciddi anlamda yiiklenmis durumdalar ve bu durum Turkcell'in kayiplarini
hizlandirmaktadir. Sektoriin gelir pastasinin 2 yil oncesinde yaklasik %65'ine sahip olan
Turkcell buglin %55'nin altina diismekte bu da eskisi kadar rahat para harcamasini
engelleyecektir. Ote yandan rakipler de eskiye gore daha ¢ok para kazandikga daha da

gliclenip Turkcell'i zorlayacak gibi goriinmektedir (http://www.tk.gov.tr).

1.10.6. GSM Operatorlerinde Slogan

“Turkcell’le hayat daha fazla hayat” genel olarak kullandig1 sloganiyla yarista en
cok aboneye sahip GSM operator olan Turkcell diger GSM operatorlerle kiyaslandiginda
en eski kokli ve temeli saglam bundan dolayr reklam ve sloganlarini kaliteli iletigim,
kapsama kalitesi lizerinden ylirlitmekte numara degistirme ile ilgili sloganda da “numaraniz
ayn1 kalsin kalitesi Turkcell olsun” sloganda yine kaliteye vurgu yapmaktadir.

Telsimi satin alarak hizla altyapisimi giiglendiren Vodafone “fark var” sloganiyla
pasta da ki paym artirmaya baslamaktadir. Yaptig1 reklam slogan stratejisine bakildiginda
ucuz iletisim ve siire giden kaliteye vurgu yapilmakta ve bdylece abone sayisini artirmaya
yonelmektedir.

Avea ya bakildiginda Tirkiye de ki GSM sektoriine Aycell ve Aria’nin ortakligr ile
en son giren GSM operatoriidiir. En son girmenin dezavantaji ile altyapt konusunda en
zaylf operatdr olmakta ama bunun la beraber kullanicilara ucuz iletisim sunmaktadir.
“hayat aveali ya giizel” sloganiyla numara degistirme de abone sayisini artirmaya
yonelmekte ve bunu ucuz iletisim hakki vererek pastadaki payim arttirmaktadir.

Sonu¢ olarak degerlendirildiginde Turkcell gii¢lii alt yapisina gilivenerek kaliteli
iletisimini savunmakta ve BTK’nin verilerine gore en pahali GSM operatér olmaktadir.
Ancak anket verilerinden de anlagildig1 gibi GSM operator kullanicilarinin ilk olarak tercih
ettigi konu iletisim kalitesinden ¢ok iletisim maliyetinin diisiik olmasidir. Yine ankete de
gortldiigli gibi Turkcell biiylik oranda abone kaybetmektedir. Bunun en biiyiik sebebi de

kullanicilarin ucuz iletisimi tercih etmesi goriilmektedir. Vodafone ve Avea ya bakildiginda
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hizli bir sekilde altyapisini gliglendirmekte ve Turkcell e gére daha ucuz iletisim sunarak

Turkcell’in abonelerini kendilerine ¢ekmektedirler.



IKiNCi BOLUM

2.TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISI

Giliniimiizde sosyal, ekonomik ve kiiltlirel alanlarda yasanan gelismeler, pazarlama
kavraminda da onemli degisimleri zorunlu hale getirmistir. Pazarlama kavramindaki
degisimler icerisinde ise tiiketici adeta her seyin belirleyicisi bir role sahip olmus, bu da
tilketicilerin ihtiyag ve beklentilerinin neler oldugunun bir model c¢ergevesinde
degerlendirilmesi gereksinimi dogurmustur.

Pazarlama faaliyetlerinin hedefi durumundaki tiiketiciler, kendilerine sunulan mal
ve hizmetlere karsi, satin alma davranisinda bulunurken, olumlu veya olumsuz tepkiler
gostermektedirler. Cevresel baskilarin ve kisisel 6zelliklerin bir biitiinii olan, farkli zaman
ve ortamlarda degisim gosteren tiiketici davranislari, reklam verenler i¢in farkli bir 6neme
sahiptir. Bir bagka anlatimla, isletmeler agisindan tiiketici davranisi, tiiketicilerin mal ve
hizmetleri satin alma siireglerinin ve satin alma davraniglarinin incelenmesi zorunludur.
Tiiketicinin satin alma davranisi, isletmelerin pazarlama stratejileri tizerinde belirleyici rol
oynamaktadir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda yapilan tiim faaliyetlerin en 6nemli amaci, hedef
kitleyi etkileyip bunun sonucunda istenilen amaci gerceklestirmektir. Istenilen amacin
gerceklesmesinin her gecen giin daha giiglestigi bir ortamda yapilmasi gereken ilk is ise
hedef kitlenin ¢ok 1iyi bir sekilde tanimlanip, onlara ulagmada uygun tekniklerin
kullanilmasidir.

Yasamin her bir pargasi icinde tiiketicilerin davranislarinin siirekli farkliklar
gosterdigine sahit olmaktayiz. Gil¢lii rekabet ortamlarinda tliketicilerin bu davranig
degisimlerini yakalayan ve bu degisimlere uygun hizmet sunan isletmeler ayakta
kalmaktadir. Basarty1 yakalayan isletmelerin izledikleri temel politika da; kendi
tiiketicilerinin profilini belirleyip, onlarin istek ve ihtiyaglar1 dogrultunda bir arzda

bulunmaktir.
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Tiiketiciler, ihtiyaglarini teminde, birgok faktdrii g6z oniinde bulundurmaktadir. Bu
nedenle bu bolimde tiiketici, tiiketici davranisi ve tiiketicilerin satin alma kararlarinda

etkili olan faktorler uizerinde durulacaktir.

2.1. Tiiketimin Tanimlamasi ve Tiiketim Toplumu

Tiiketim sdzciigii, Tiirk Dil Kurumu’nun sozliigiinde, “Uretilen veya yapilan
seylerin kullanilip harcanmasi, tiiketme isi, lretim karsit1” seklinde tanimlanmistir
(www.tdk.org.tr). Pazarlama agisindan degerlendirildiginde tiiketim kavrami, mal satin
alinmasiyla ilgili tiim diisiinceleri kapsar. Tiiketici deyimi ile de {iriin ve hizmetleri satin
alan, kullanan kisi anlatilmak istenir (Odabas1 ve Baris, 2002: 20). Insanlar ulasabildikleri
her seyi tiikketme giidiisiine sahiptir, bu giidii son on yilda 6zellikle gelismistir (Mackay,
1997:14).

Modern Cag’da tiikketimi ¢evreleyen sosyal ve kiiltiirel olusumlar, eski kiiltiirel
degerlerden etkilenmistir. Yirminci ylizyillin ortalarina dogru kitle tiiketimi denilen olgu
ortaya ¢ikmustir. Kilisenin sosyal yasam iizerindeki etkisi tamamen kalkmamis, aksine
Protestanlik gibi daha dzgiirliik¢li mezheplerin etkisiyle kitle iiretimi destek bulmustur. ilk
tilketim modellerinin kaynag: Ingiltere’de, 17. yiizyillda Protestan inanisin etkisi altinda
tarim ve imalat alaninda tiretim yapan burjuvalara uzanir (Karagor, 2000:62).

Tiiketim kiiltiirii, postmodern bir kiiltiirdiir; tiiketim kiiltiirii icerisinde modern birey
sahip oldugu seylerle varligini ortaya koymaktadir (Karacor, 2000:81). Bu kiiltiirii
yasayarak ayni tliketim tutumlarimi takinan insanlarin toplami da iilke sinirlar
gozetmeksizin tiikketim toplumunu olusturur.

Tiiketim toplumu, II. Diinya Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikmigtir. Savagin ardindan
gelen toplumsal refah, 1929 Amerika Birlesik Devletleri ekonomik krizi sonrasi tercih
edilen ekonomik politikalar, tiikketim toplumu veya tiiketim kiiltiirii kavraminin dogumuna
sebep olmus ve bu tarz yasayis tiim diinyay1 etkileyerek tiiketim artisina yol agcmustir
(Dagtas, 2003: 78).

Postmodernizmin ortaya c¢ikisi ile sanayi toplumundan sanayi Otesi tiiketim
toplumuna gecis bir arada gergeklesmistir. Bu siirecte modernizmi elestiren postmodern
sanat, tiiketimi artirma islevini istlenmis, Ozellikle tiiketim toplumunun devamini ve

gelismesini garanti altina alma islevine biliriinmiistiir. Sinema filmleri, televizyon yayinlari
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ve yazili basinda kendini gdsteren postmodern sanat, tiikketimi kigkirtmakta reklamlari
desteklemistir. Sanatin her dali, reklamlarda sunumu cazip hale getirmenin bir araci olarak
kullanilmaya baslamistir (Atiker, 1998: 66).

Durkheim, “esit hayat sartlar1’” gibi kavramlan tartisirken satin alma giicii lizerine
yogunlasarak, her bireyin gelisip gosterisli bir yasam siirebilecegi idealini tasimistir
(Miller, 1996: 117-132). Ote yandan tiiketimin, insanin 6zgiirliigiinii elinden aldigin,
baskalarina bagimli kildigini, mutluluk ve refahin nesne tiiketiminden geg¢medigini ve
tilketimin insanin yabancilagmasindaki en 6nemli unsur oldugunu 6ne ¢ikaran, tiikketimin
stirekli kam¢ilanmasina karsi olan kat1 goriisler vardir (Odabasi, 1999: 4).

Baudrillard postmodern toplumu, modern endiistri toplumunun Gtesinde bir tiikketim
toplumu ve yeni tiiketim bi¢imlerinin moda ile yayildigi bir ortam olarak degerlendirir.
Tiiketim toplumunun, bicimleri dnceden belirlenmis ve kosullandirilmis yapma bir diizen
olusturdugunu iddia eder. Postmodern kiiltiir goz kamastirict bir bicimde gercekiistii bir
toplumsal diizen iiretmektedir (Atiker, 1998: 66). Burada her sey kosullandirilmis oldugu
i¢in Ozgiirliik zedelenmektedir.

Oysa postmodern yasamda, 6zglirliigiin asil anlami, tiiketici se¢imi olarak kabul
edilmektedir. Bu da 6zgiir olmak i¢in 6ncelikle tiiketici olmak gerektigi anlamina gelir. Bu
sartll ozgiirlik aslinda modernizmin vaat etmis oldugu 6zgiirliiglin tam zittidir. Kisi ne
kadar zengin olursa olsun karsilanamayacak ihtiyaglar vardir; herkesin se¢cme 6zgiirliigii
aslinda belli kaliplara konularak ciddi sekilde kisitlanmaktadir (Anderson, 2002: 349).

Dolayisiyla tiiketim, kisinin istegini tatmin etmesi bakimindan olumlu ve doyurucu
bir anlam ima ederken, birey kendisi disinda var olan giiclere bagli oldugundan ve
ihtiyaglarinin neler olabilecegi konusunda dayatmalara maruz kalabildiginden, her zaman
mutluluk getirmeyebilir (Poole, 1993: 53).

Tiiketim, sadece satin alma davranisi ile de aldkali degildir, onun 6tesinde sahip
olmak ve olmak kavramlariyla arasinda derin bir bag vardir. Sahip olunan sey, kisiyi bir sey
yapar; yani onu sifatlandirir, etiketlendirir, kimligine veya imajina bir anlam katar; sahip
oldugu seyler ve kendisini saran ortam hakkinda bireyin ne hissettigi tiiketimin temel
hareket noktasidir (Solomon, 1999:1). Gilinlimiizde {irlinlerin ¢ogunlukla bir imaj i¢inde,
tiikketiciyi ‘bir sey yapmak ve bir sekilde hissettirmek’ iizere olusturulan anlamlar iginde

sunulduguna sonraki boliimde deginilecektir.
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Bir zamanlar sessiz, baris¢i, aciktigt zaman ve karnin1 doyuracak kadar yemekle
yetinen, yalnizca susayinca sarap igen, tek karisi ile sakin ve mutlu bir hayat siiren
kimseler, Modern Cag’da silik masal kahramanlar1 gibi kalmistir (Oskay, 1993: 81).
Modern insanin ihtiya¢larinin ne kadar gergcek ve zorunlu veya ne kadar dayatmaci ve
gereksiz oldugu; ne kadarmmin asirt olarak tabir edilebilecegi, ihtiyag fazlasi tiikketimin
sonuglarinin 6zellikle doga ve dolayisiyla tiiketen insanin kendi gelecegi agisindan neler

olacag gibi sorulara cevap aramak gerekir.

2.2. Tiiketici Davramislarinin Alt Unsurlar

Insanlar artik sadece soguktan korunmak ve &rtiinmek icin giyinmedigi veya sadece
karinlarin1 doyurmak icin yemek yemedigi bilinen bir gercektir. Insanlar bu iiriinleri ve
hizmetleri tliketirken, belkide acgikca dile getiremedikleri isteklerini, arzularini, hayallerini,
riiyalarii gergeklestirmeye diinyaya kim olmak istediklerini hakkinda mesaj vermeye,
etrafindakilere siradan olmadiklarini, ¢ok 6zel ve farkli olduklarini géstermeye ¢alisiyorlar.
Aksi takdirde kimse “four seasons restoraninda ki” bir yemege normal bir yemegin yirmi
katin1 veya bir ¢ift Gucci ayakkabiya siradan fakat saglam bir ayakkabinin yaklasik otuz
katin1 6demesidir (Kog, 2008: 22).

Tiiketici davraniglar tiiketicilerin karar mekanizmasina isaret ederken belirli bazi
bilim dallar1 ile etkilesim igerisindedir. Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel
antropolojinin 6zel alanlari, sosyal psikoloji ve psikolojik sosyoloji tiiketici davraniglarina

bliytik etkilerde bulunmaktadir.

2.2.1. Kiiltiirel Etkiler

Davranis normlari, sosyallesme Tiirklerin konuklarma limon kolonyasi ikrami bir
Amerikaliya yapildiginda hemen hemen higbir anlam veremeyecek belki de elini bile
uzatmayacaktir. Tiirkiye de buzdolaplar1 beyazken, Hindistan gibi iilkelerde kirmizi1 olarak
satilmaktadir. Ya da bir coca cola ve ya pepsi reklamlarinda Avrupa iilkelerinde reklamlar
plajda giizel kizlarla g¢ekilirken, bizim iilkemizde cola daha ¢ok aile sofralarinda igildigi
icin aile sofralarinda reklamlar c¢ekilmekte. Yada bayram zamanlar1 seker ve cikolata
reklamlarinda ¢ocuklarin ve genglerin biiyiiklerini ziyaret edip ve ellerini Opmesi ve

bliyiiklerin seker ikram etmesi ya da lays patates cipsi reklaminda Anadolu dan bir teyzenin
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reklamda Anadolu insanini yansitmasi gibi reklamlar bizim kiiltiirel 06zelliklerimizi

yansitmaktadir (www.ekodialog.com).

2.2.2. Bireysel Etkiler

Gtlidiilenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum, algilama, rasyonel ve rasyonel
olmayan diistinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik etkisi. Bireyler artik kendilerinin
farkli oldugunu anlamistir. Bu yiizden de tiiketiciler toplu olarak degil bireysel anlamda

daginik olarak toplumda yer almaktadir (Kog, 2008: 22).

2.2.3. Grup Etkileri

Taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel etkiler, sosyal sinif,
rol, dnderlerin etkisi (www.ekodialog.com).

2.3. Tiiketicinin Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 alirken, hangi faktorlerden ne yonde nasil
etkilendiklerini cevaplanmasi gereken dnemli bir konudur. Tiiketicinin karar siireci iizeri
tekdiize bir faaliyet degildir. Tiiketici davraniglarini her yoniiyle tanimlayabilen miikemmel
bir model olmamasma karsin, gelistirilen tim modellerin ortak o6zelligi, tiiketici
davranislarinin bazi faktdrlerden etkilendiklerini kabul etmeleridir (Islamoglu, 2003: 52).

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Tanim iginde
belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir.
Tiiketici davranig1 arastirmalari, tliketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisitli kaynaklarimi
tilketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye calisir (Odabasi ve Giilfidan,
2004:29).

Tiiketici davranigi arastirmalari, bireylerin bir mal veya hizmeti satin alma ani
olarak bilinse de, esasen tiiketici davranisi, bireyin bir mal veya hizmeti satin almadan
once, satin aldig1 an ve satin aldiktan sonraki an olmak {izere {i¢ asamal1 bir siireci kapsar.
Tiiketici davranisinin bu siiregleri belirli faktorler etkisiyle sekillenmektedir. Tiiketici bir
mal veya hizmeti satin alirken, kendisi i¢in en uygun olani segme gayretinde bulunurken,

diger yandan iireticiler ve pazarlamacilar da stratejik uygulamalarla tiiketici davranigini
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etkileyecek faktorleri géz Oniinde bulundurup, bu faktorler 15181nda hizmet verme ugrasi
icerisinde olurlar.

Tiiketicinin satin alma davranisinda, ¢esitli faktorlerin etkisi goriilmekte, tiiketicinin
bu faktorlere gosterdigi tepki dogrultunda da, satin alma davranisi gergeklesmektedir.
Tiiketicinin disinda olusan, tiiketicinin yasadigi ortamdan kaynaklanan faktorler ile
tiiketicinin kisiligi, tutumlari, zihinsel siireci gibi faktorlerin belirledigi tiiketici davraniginin
anlasilmasi olduk¢a karmasik siirectir.

Tiiketici davranislarim1 aciklamak i¢in farklt modeller One siiriilmiistiir. Biitiin
modellerin ve yaklagimlarin ortak noktasi, tliketicilere etki eden degiskenlerin

gruplandirilmasidir. Bu degiskenler ya da etmenler (Odabasi ve Giilfidan, 2004,48-49)

2.3.1. Psikolojik Faktorler
Psikoloji, tliketici davranisini en c¢ok etkileyen bilim alanlarindan biridir.
Psikolojideki algilama, 6grenme, benlik, kisilik ve tutum gibi pek ¢ok konu tiiketici
davranigini anlamaya yonelik olarak yeniden degerlendirilerek pazarlamacilara sunulmustur
(Kog, 2008: 28).
e Ogrenme
e Motivasyon
e Algilama
o Kisilik

e Tutumlar ve inanglar

2.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Insan birbirine ihtiya¢ duyan toplumsal bir varliktir. Bu baglamda bir kiiltiir aile ve
sosyal sinif icerisinde ¢evresindeki belli kisi ve gruplardan etkilenerek yasamaktadir. Bu
baglamda tiiketici olarak bireyde satin alma ve karar silirecinde ve tiiketim aligkanliklarini
belirlerken i¢cinde dogdugu aileden bagslayarak dahil oldugu toplumsal yapinin genelinde
etkisini gosteren kiiltlir 6zellikleri ve fikirlerini yonlendiren danigma gruplarinin etkisiyle
hareket etmelidir. Bu baglamda tiiketicin i¢inde bulundugu cevresine ifade eden sosyo-

kiiltiir faktorlerde tiiketici davraniglarinin sekilleri onemli bir rol iistlenmektedir.
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e Kiltlr ve alt kultir
o Aile
e Danisma gruplar

e Sosyal siniflar (Elden, 2009: 422).

2.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 etkileyen etkenler aile durumu, meslek,
“0grenim diizeyi, yas ve gelirdir. Bunlar tiiketicinin demografik 6zelliklerini belli etmekte.
Aile Durumu: Yeni Evliler esyalarina daha ¢ok para harcarken, ¢ocuklu, yaslh ailelerde
cocuklarin  8grenim ihtiyaglart 6n plana c¢ikmaktadir. Meslek ve Ogrenim Diizeyi:
Tiiketicilerin mesleki ve 6grenim diizeyleri, belli mallara ihtiyag¢ ve istek yaratmaktadir. Bir
is goren ile isverenin giysi ihtiyaci birbirinden ¢ok farklidir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili cok degisik araglara ve gereglere ihtiyag duymaktadir. Ayrica,
tilketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikce ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artmaktadir.
Yas: Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan
ilgilidir.

Gelir: Satin alinacak mallarin se¢iminde tiiketicinin gelir durumu ¢ok Onemlidir.
Tiiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra geriye kalan gelirleri
kullanilabilir gelirdir. Bu gelir tiiketicilerin satin alma giiglerini gostermekte. Bu durum
isletmeler acisindan Onemlidir. Kullanilabilir gelirin biiyiik bir bolimii degismez
yiikiimliiliiklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaglar icin harcanir. Neyin ne 6lgiide zorunlu
oldugu ol¢iilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik giderleri zorunlu

ihtiyaclardir (www.erpakademi.com).

2.3.4. Ekonomik Faktorler

Insan ekonomik ve ussal (rasyonel) bir varliktir. Her zaman kendi c¢ikarim
gozetmektedir. Tiiketicilerin davraniglarini bigimlendiren insanin bu yapisidir. Tiiketici, bir
malin tiikettigi biriminden elde ettigi elde ettigi doygunluk (marjinal fayda) ayni fiyatta
baska bir maldan elde edecegi doygunluga esit oluncaya kadar ya da daha ¢ok oldugu

stuirece 0 maldan satin almaktadir.
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Baz tiiketiciler 6zellikle sik alinmayan yiiksek fiyatli mallar1 satin alirken, bazilart
da ucuz olan ve herkesin alabilecegi mallardan almaktadir. Genellikle agilan magaza, alis-
veris merkezi vb. yerlerde daha ¢ok miisteri ve pazarda bir yer edinebilmek i¢in fiyatlar
ucuz tutarlar. Bu durum bazen miisteri kaybimma neden olabilmektedir. Cilinkii insanlarda
bazen bir malin fiyati diistiigiinde, kalitesinin de diistiigiinii diistinlirler ve mali olmazlar.
ABD’de yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin “4’linlin dayanikli ev esyalarini satin
alirken gerekli Olgiide titiz davrandiklarmi ortaya koymuslar. Kiiciik dayanikli mallarin

aliminda ise ¢ok daha az titizlik gostermektedir (www.frmtr.com).
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PSIKOLOJIK ETKILER TUKETICI SATIN ALMA
SURECT
-Ogrenme
-Gidiilenme
-Algilaimea
=Tutum
-Kigilik —— >
ﬂ Sonunmun Belirlenmesi
SOSYA+KULTUREL ) o
ETKILER Segencklerin ve Bilgilerin
-Danigma Gruplan >
-Sosyval Sunf
-Aile .
-Kigisel Etkiler SUQCIlcklcl_-u_1 _
-Kiiltiir Degerlendinlmesi
DEMOGRAFIK ETKILER Satn Alma Karan sy
-Yas —
-Cinsiyet
-Egitim N
-Cografik Yerlesim v
’“Gﬂelsf"Ek Satin Ahna Sonrasi
-Gaelir Degerleime
—

Durumsal Etkiler
-Fiziksel Cevre
-Sosyal Cevre
-Zaman
-Satin Alma Nedeni

-Duygusal ve Finansal Durumu

Sekil 1. Genel Tiiketici Davranisi Modeli (Odabasi ve Giilfidan, 2004: 50).

2.4. Satin Alma Davranis Tiirleri

Davranislar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarmin ve giidiilerinin,
O0grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanc¢larinin etkisiyle; 6te yandan,
kisinin, liyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi
sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar. Tiiketicinin “nigin” satin aldig1 onun
meraklarini olusturur. Bu meraklar motivasyonlar bizzat veya ailesinin ya da igletmesinin
ihtiyaglaridir. Bunlar ¢ok yonlii olan insanin; yine ¢ok yonlii olan psikolojik yapisini; ¢ok

cesitli arzu, i¢giidii, alisgkanlik veya bir takim kompleksler olarak yasarlar.
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2.4.1. Karmagsik Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler ¢ok ilgili olduklar1 ve markalar arasinda Onemli farkliliklar
gordiiklerinde karmasik satin alma siireci igine girmekte. Uriin pahali ve riskli ise, sik sik
satin alinmiyorsa ve bireyle 6zdeslesme olasilig1 yiiksek ise tiiketicinin merak ve ilgisi daha
cok olacaktir. Tiiketici bu drilinleri satin alirken aktif bilgi arayisina girmektedir.
Uriinler/markalar hakkinda diisiinceler gelistirir, tutumlara sahip olur ve daha sonra se¢im
karar1 verir. Pazarlamacilar, ¢ok ilgili tiiketicilere {irtinlerin 6zellikleri, her birinin nispi
onemi ve kendi iriinlerinin kuvvetli yonleri hakkinda bilgi verici stratejileri
tasarlamaktadir. Ornegin; otomobil satin alma karar tiiketici i¢in karmasik bir karar verme
siireci gerekmekte. Bu siireg: Ihtiyacin belirlenmesidir. Bilgi arayis1 Marka/model
degerlendirme Satin alma Satin alma sonras1 degerlendirme asamalarindan olusturmaktadir

(www.erpakademi.com).

2.4.2. Celiski Azaltici1 Satin Alma Davramsi

Tiiketici markalar arasinda ¢ok az fark gordiiglinde ancak satin almayla ¢ok
ilgilendiginde ortaya ¢ikan bir davranig tiiridiir. Satin alma pahali, riskli oldugundan ve sik
stk yapilmadigindan, iirliinle veya satin almayla cok ilgilenme s6z konusudur. Marka
farkliliklar1 c¢ok 1yi irdelendiginden tiiketici hizli bir sekilde tirlinii satin alma karari
vermekte. Ancak satin almalardan sonra tiiketici, “bilissel ¢eliski” icine diiser ve verdigi
kararlardan rahatsizlk duymaya baslamaktadir. Ozellikle satin  alman iiriiniin
dezavantajlarini goz 6nilinde biiylitmeye ya da tercih etmedigi diger secenekler hakkinda iyi
ve glizel seyler duymaya basladiginda bu psikolojik rahatsizlik daha da siddetlenmektedir.
Bu nedenle, bu tiiketiciler geligkiyi azaltici arayislar icine girmekte. Kendi kararlarinin
dogrulugunu gosteren davranislarda bulunmaktadir. Ornegin; kendi satin aldiklart markanin
iistlin yonlerini one ¢ikarirlar, ayn1 markayr baskalarina Onerirler, tercih edilmeyen
seceneklerin kotli yonlerini gérmeye baslarlar. Bu tiir satin alma davranisi sergileyen
tiikketicilere satin almadan sonra degisik iletisim stratejileriyle ulasarak kararlarinin
dogrulugunu telkin edici ve destekleyici bilgiler vererek, kendilerini rahat hissetmeleri

saglanmalidir (www.notoku.com).
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2.4.3. Degisiklik Arayan Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin az ilgi duydugu ancak mevcut markalar arasinda onemli farkliliklar
gordiigli durumlarda gecerli olan bir davramis seklidir. Tiiketicinin sik sik marka
degistirdigi gorilmekte. Marka degistirme istegi, markadan tatmin olmamaktan degil,
tekdiizelikten kurtulmak ve gesitlilik yaratmak i¢indir. Belli bir markaya diiskiinliik yoktur
ve “degisiklik olsun” diye marka degistirme s6z konusudur. Degisiklik arayan; tiiketici
iriinle sosyal ve psikolojik bag kurmadigindan iirine ilgisi azdir ve marka
degerlendirmeleri yogun degildir. Az ilgilenme bazi durumlarda ayni markanin tekrar
tekrar satin alinmasi sonucunu dogurabilir. Bu davranig “marka Bagimliligi”ndan ziyade
tiiketicinin “Usengecligi”nden ileri gelir. Usengec tiiketici {iriin tatminkar ise, zaman ve
caba harcamaktan kurtulmak ve rahat karar verebilmek icin ya ilk géziine ¢arpan markay1
satin alir ya da ylizeysel bir marka bagliligi sonucu devamli ayni markayr satin alir.
Dolayisiyla tisengeglige dayali davranista bilgi arayisi ve marka degerlendirmeleri yoktur

(www.erpakademi.com).

2.4.4. Ahskanhga Dayah Satin Alma Davramsi

Tiiketicinin “karmasik karar verme” durumunun tam tersi “aligkanliga dayali karar
vermedir”’. Aliskanliga dayali satin almada; Bilgi arayisi yoktur veya ¢ok sinirhdir.
Segeneklerin degerlendirilmesi yapilmaz veya ¢ok smurli yapilmaktadir. Tiiketicinin
deneyimleri sonucu iirlin veya markadan tatmin oldugunu anlamasi ve ihtiya¢ duydugunda
ayni markay1 satin almasi aligkanlik sonucu olmaktadir. Baska bir ifadeyle, ihtiyacin
hissedilmesi tiiketiciyi dogrudan dogruya satin alma karar1 agsamasina gotiirmektedir.

Tiiketicinin riskini azaltir. Karar vermeyi kolaylastirmaktadir. Bilinen bir markanin
alinmasi {irlinlin performans riskini ve finansal riskini azalttig1 gibi, tiiketicinin zaman ve
emek harcamasini da ortadan kaldirmaktadir. Bu tiir satin almada bilgi arama ihtiyact ¢ok
az oldugundan alis veris davranisi da ¢cok kolaylagsmaktadir. Tiiketici bazi {irtinleri onemsiz
ya da “fazla ilgilenmeye degmez” olarak gordiiglinde, enerji ve zaman gibi parasal olmayan
maliyetlerden kaginarak aligkanlhiga dayali bir satin alma davramisi saglayabilmekte.
Aliskanliga dayali satin alinan {irlinler genelde sik sik alindigindan davranigi olumlu yonde
gelistirme ve marka baghligi yaratma yoniinden pazarlamacilar i¢cin Onemli firsatlar

yaratmaktadir (www.notoku.com).
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2.5. Reklam ve Tiiketim Kiiltiir Tliskisi

Reklamlarin temel amacinin iiriin ve hizmeti cazip hale getirerek satin almaya tesvik
etmek oldugu diisiintildiigiinde, reklamin tiiketim kavramu ile giiclii bir baglantis1 oldugu
goriilecektir. Burada tiiketimi tesvik etmek i¢in sinema, televizyon, internet gibi diger kitle
iletisim araglarinin da yardimiyla olusturulan tiiketime yonelik yasam tarzlari ve buna bagh

olarak yaratilan tiiketim kiiltiirii konusuna deginilecektir.

2.5.1. Reklam ve Tiiketim Kiiltiirii

Toplumun bir iiyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati, yasayi, ahlaki
aliskanlig1 ve oteki gelenek ve goreneklere ilgili yetenekleri iceren karmagik biitiin olarak
tanimlanabilir. Kiiltiir dil, bilgi, din, gelenek, gorenek, yemek, miizik, sanat, teknoloji,
calisma yontemleri ve toplumun iirettigi tiim yapitlar1 kapsar (Islamoglu 2003: 75). Kiiltiir
maddi ve manevi diye iki ye ayrilir maddi kiltiir; 6geleri igerisinde evler, binalar,
teknolojik esyalar her tirlii ara¢ ve geregler, kiyafetler ve takilar gibi somut Ggeler
bulundurmaktadir. Manevi kiiltiir ise 6geleri arasinda da dil-din, inanglar, gelenekler,
normlar, diisiince bicimleri gibi soyut kavramlar yer almaktadir. Maddi ve manevi 6geler
birbirini etkilemektedir (Kog, 2008: 250).

(Cagdas bat1 toplumlarinda giinlimiizde goriilen sembolik {iriinlerin asir1 derecede arz
edilmesi 1850°1i yillarda ozellikle Amerika birlesik devletlerinde ortaya ¢ikan seri iiretim,
toplu tiiketim ile ortaya ¢ikmistir. Bunu kitle kiiltiirii uzantisi olarak tiiketim kiiltiirii olarak
da ele almamiz miimkiindiir. Toplu tiiketim Amerika’da ¢ok erken baslamis ve kapitalim
icin biiyiikk 6nem kazanmistir. Ciinkii kisiler ya da gruplar i¢in her ihtiyacin karsilanmasi
yeni bir ihtiyacin baslangici oldugu i¢in sonucta sonsuz tiiketiciler haline gelinmektedir
(Karagor, 2000: 64).

Toplumsal yozlagsmada tiiketim eylemlerinin yol agtigi 6nemli sorunlardan bir tanesi
de toplumsal degerlerin terk edilmesidir. Toplumlarda kiiltiirel degisime kadar varabilen bu
sonug, ayni zamanda, tiikketimin yozlasmasi seklinde de tanimlanabilir (Torlak, 2000: 147).

Kiiresellesme beraber anilan giindelik yasamin bir pargasi olan tiiketim kiiltiirliniin,
bu metaforlar 1s181nda evrensel hale gelen ortak degerlerin reklamlar araciligiyla yayilimi

ornek alinacak bir yasam tarzi, belli davranis kaliplar1 ve tercihlerimiz i¢cin medya ve
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reklamlardan yararlanmamiz gerekir. Pazarlama faaliyetinin son asamasi olan reklam,
tiiketici ile firmalar arasindaki iliskiyi saglar ve iiriiniin kamuoyu tarafindan taninarak satin

almasini saglayacak bir imaj yaratir (Akcal1 2006: 99).

2.5.2. Sembolik Tiiketim ve Reklam

Modern birey, tiiketim toplumunda kullandigi markalar veya {iriinler araciligiyla
toplumsal iligki ve iletisim igerisinde bulunmaktadir. Diyet iirlinleri tiikettiklerinde saglikli
bir yasam isteklerini, ¢evre dostu iriinleri kullandiklarinda cevre duyarliliklarini, spor
giysiler giyerek oOzgilirliige diiskiinliiklerini bir “harley davidson” siirdiiklerinde
bireyselliklerini disa vuran modern bireyler iriinleri, gogu zaman sembolik anlamlari igin
tercih etmektedir.

Insanlar, tiiketimleri araciligiyla arzu ve isteklerin 6zelliklerini belirtmek ya da bir
iletisimde bulunmak isterler ki, bu da iirlinlin sembolik yoniidiir. Buna kurumsal olarak
“uzatilmig benlik” ya da “sembolik benlik tamamlama” denilmektedir. Bu o6zellikler,
bireyin sahip olmay: istedigi ya da sahip oldugu belli 6zellikler hakkindaki ipuglari
verebilmektedir. “ne tiikettigini soyle, kim oldugunu sdyleyeyim” sozii buna yonelik olarak
gelistirilmistir. Uriin ve hizmetler, sembolik olarak tiiketicinin kendisinin bu {iriinler
sayesinde ne olabilecegini gosterdigi gibi, onlarsiz ne olamayacagini da belirtir (Odabasi,
1999: 58).

Giinlik yasantimizda siirekli yaptigimiz tiikketimlerle hem kendimizle hem de
cevremizdekilerle iletisimde bulunuyoruz. Cevre dostu iiriinler kullanarak, ¢evreye ne
kadar duyarli bir kisilige sahip oldugumuzu kanitlamaya ¢alisiyoruz. Diyet iiriinler
tiiketerek bedenimize ve sagligimiza verdigimiz dnemi vurguluyoruz (Odabasi, 1999: 57).

Sembollerin anlamlar1 kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gosterebilmekte hatta ayni
semboller bir kiiltiirden digerine énemli dlgiide farkli cagrisimlar yapabilmektedir. Ornegin,
siyah bir toplumda keder, hiiznii temsil ederken digerinde ise sevinci, neseyi ¢agristirabilir.
Bunun nedeni ise kiiltiirden kiiltiire gecerken semboller arasinda var olan iligkilerin
degismesidir (Karacor, 2000: 76).

Reklamlarin sembolik diizlemde bir isleve sahip olmasi nedeniyle ekonomik
diizlemde metalarin dolasimini ¢ok daha kolay yerine getirmektedir. Uriinii tiiketmenin ya

da kazanmanin sembolik diizeyde tatmini ¢ok biiyiik olabilmektedir. Reklam anlamaya,
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O0grenmeye degil umut vermeye yol acgtigi Olciide basarili olabilmektedir. Reklam
sOyledikleri onceden var olan gergegi degil, vaatlerinin gergeklesmesi {izerine
kurulmaktadir. Reklamin etkili olmasinin nedeni de burada yatmaktadir (Karagor, 2000:
76). Reklamlarin sembolik giicii her seyi dogal yasamin bir parcasiymis gibi
gostermektedir. Bunu yaparken topluma ait kiiltiirel yapiy1 gz ardi etmemekte bunu yasam
tarzi ile birlestirmektedir.

Buradan anlasilacagi gibi tiikketim ekonomik etkenler sonucu olusmus farkliliklari
ortaya koymak icin yapilan bir faaliyet olmayip, sosyal gruplar arasinda farkliliklar
olusturmaya yarayan toplumsal ve kiiltiirel uygulamalar dizisi durumundadir. Buna gore
tiiketim kaliplar etkileyen tek unsur ekonomik agidan gelir diizeyi olmayip bunun yaninda
tiikketici bireyin kiiltiirel ve sembolik degerleri olmaktadir. Bu deger farkliliklari ise insanlar

arasinda farkli yasam tarzlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Karacor, 2000: 79).

2.5.3. Reklamin Tiiketici Uzerindeki Etkisi ve Sonuclari

Tiiketim kiiltiiriiniin ve toplumun egemen ideolojisinin devami ve siirdiiriilebilirligi
her gegen giin reklama olan bagliligimi arttirmaktadir. Profesyonelce tasarlanan modern
reklamciligin ortaya c¢ikmasi, tiiketim toplumunu karakterize eden bir ayna islevi
gormektedir. Kitle iletisim araglarindan 6zellikle reklam, kitlelerin motivasyonlarini
yonlendirme ve karar verme siireclerini egemen ideolojisinin ¢ikarlar1 dogrultusunda
giidiileyerek modern bir ritiiel olarak lanse edilen tiiketim kaliplarinin mesrulastiriimasinda
bliyiik rol oynamaktadir (Akgali, 2006: 99).

Reklamlar araciligiyla yaratilan tiiketim kiiltiirii ile kendisine yabancilasan bireylere
anlik hedonist zevkler saglanmakta ve tliketim, onlarin kimliklerini yeniden insa etmekte
kullanacaklar1 bir arag ve gergek diinyalarmi unutmayi saglayan bir kagis noktasi
yaratmaktadir.

Sonug olarak tiikketim kiiltiiriiyle kusatilmisg birey i¢in reklam giindelik hayatin
kilavuzu gibidir ve gliniimiiz diinyasinda hazir paketlenmis bir yasami giindelik yasama
uyarlamak, yasamin kendisini bedeli 6denerek satin alinabilir olarak algilamamiza yola
acar. Bu baglamda reklam1 sadece bireyleri ikna eden bir ara¢ olmanin Stesinde giindelik
yasamin her alaninda; toplumsal alan, kiiltiirel alan, 6zgiirliik hatta demokrasi tizerindeki

etkisini dikkate alan bir perspektiften irdelemek zorunlu olmaktadir (Akgali, 2006: 109).



41



UCUNCU BOLUM

3. GSM OPERATORLERINDE NUMARA TASIMA ORNEGI

Calismanin 6nceki boliimlerinde GSM operatorlerin numara degistirirken reklam
sloganlarindan etkilenmesine yonelik kuramsal bilgilerin yani sira numara degistirmeye
yonelik bazi arastirma sonuglar1 verilmistir. Bu bdliimde ise GSM operatorlerin numara
degistirirken reklam sloganlarindan etkileyen degiskenleri belirlemeye yonelik alan

arastirmasinin bulgularina yer verilecektedir.

3.1. Yontem
9 Kasim 2008 yilinda yiirirliige giren kanunla GSM operatérlerde numara
degistirme siireci Tiirkiye’de hizli sekilde ilerlemistir. Bu arastirma bu siirecte ki reklam

sloganlarindan etkilenme stirecini ele alarak alan arastirmasi yapmustir.

3.2. Sorun

9 Kasim 2008 yilinda GSM operatorlerinde numara tasima kanunu cep telefonu
kullanicilarinin mevcut numaralartyla daha uygun tarife arayiglarina girmelerine neden
olmus ve bu durum ¢ok sayida kullanicinin numaralarini tagimalarina yol agmistir. GSM
operatorii sahiplerinin bu donem icinde miisteri ¢ekmek adina ¢ok cesitli kampanyalar
diizenledigi ve ozellikle televizyon reklamlarinda sik sik kampanya haberlerinin yer aldig:
gbézlemlenmistir. Bu noktada tiiketicilerin numara tasima davranmislarindaki etkenin ne
oldugu merak konusu olmustur. Bu reklamlarda 6zellikle rekabeti ¢ok fazla hissettirir tiirde
sloganlar kullanildig1 géze carpmaktadir. Bu arastirmanin sorunu, GSM operatorlerinde
numara tasima konusunda televizyon rekldam sloganlariin tiiketiciyi ne diizeyde

etkiledigini ortaya koymaktir.

3.2.1. Amaci ve Onemi
Bugilin, medya iirlinlerine genel olarak bakildiginda, tiikketimi arttirici ve yeni
tiiketici kimliklerinin olugsmasina yol acan bir egilim sergiledikleri rahatlikla sdylenilebilir.

Insanlarin yasam tarzlarmi tamimak ve tiiketim davranislarmi bilmek, iiriin ve hizmet
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sunanlarin misterilerinin kalplerine hangi dili kullanarak niifuz edebileceklerini bilmeleri
acisindan O6nem arz etmektedir. Yaratici strateji siirecinde, rekldm mesajlarinin, hedef
kitlenin 6zelliklerine gore belirlenmesinde gézde uygulamalardan biri dikkat cekici bir
slogan olusturmaktir. Reklam alaninda bu denli stratejik 6dneme sahip olan slogan konusuna
deginilen ¢aligmada, yine son yillarda ¢ok genis bir kullanici kitlesi olan ve karlilik oranlari
cok yiiksek olmasi nedeniyle ciddi rekabete yol agan GSM operatorlerinin segilmesinde
sloganin ne derece etkili oldugu konusuna deginilmistir. Dolayisiyla bu arastirmanin
amaci, boylesine ¢ekismeli bir piyasa ortaminda ¢ok biiyiik masraflar yapilarak olusturulan
ve medyada gosterilen rekldmlarda sloganin durumunu tespit ederek alana katki
saglamaktir.

Bu c¢alismada, GSM Operatorii kullanicilarina sunulan reklam ve reklamda
kullanilan sloganin tiiketim davraniglarini etkileme durumunu arastiran bir alan arastirmasi
yapilmustir.

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de GSM sektorii hizli bir gelisme gostermektedir.
Tiirkiye'de ilk olarak 1993 yilinda faaliyetlerine basladiklarinda GSM operatorlerinin abone
sayis1 700 bin iken, 2007 y1l1 itibariyle bu say1 62 milyona ulagsmistir. Ancak son donemde
abone sayisi artis oraninin azalmaya baglamasi ile birlikte GSM sektorii, miisteri
kazanmanin giderek zorlastig1 olgunluk asamasina gelmeye baslamistir. Bu noktada, GSM
operatdrlerinin kendi miisterilerinin rakip GSM operatorlerinin potansiyel miisterileri
olabileceginden hareketle, 6zellikle numara tasmabilirligi uygulamasinin baslamasi, marka
baglilig1i olusturmanin Onemini bir kat daha artirmistir. Ciinkii miisterilerin operator
degistirme maliyetleri azalmistir. Milyonlarca kullaniciy1 kendi markasina ¢ekmek ve sadik
bir sekilde tutma yarigindaki operatdrlerin durumlarinin tiiketici goziinden tespit edecegi

icin aragtirmanin 6nemli bir yeri olacag: diisiiniilmektedir.

3.2.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini, Elazig il merkezinde oturan on sekiz yasindan biiylik cep
telefonu kullanicilarindan  herhangi iki operatdr arasinda numara tasimis olanlar
olusturmaktadir. Arastirmaya GSM hizmeti veren tiim operatorlerin (Tiirkcell, Avea ve
Vodafone) miisterileri dahil edilmistir. Ancak gizlilik ilkeleri geregince GSM

operatorlerinden miisteri listesi temin edilemedigi i¢in arastirma, tesadiifi Ornekleme



44

yoluyla secilen deneklerden, anketi cevaplamak isteyenlerle yiiriitilmistir. Ankete
baslamadan 6nce deneklere en az bir defa iki operator arasinda numara tasiyip tagimadig
sorulmus ve numara tasidigini belirten deneklerle devam edilmistir.

Sayilar1 400 olarak belirlenen ve Elazig Valiligi Hiikiimet Konagi’nda, Gazi
Caddesi’nde, Postane Meydani’nda, Firat Universitesi Kampiis’iinde rast gele erisilen
deneklere, saha uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket, 14.06.2011-14.07.2011 tarihleri
arasinda uygulanmistir. Gegersiz anketlerin iptal edilmesi sonucunda ise 337 kisilik bir

orneklem grubuna ulasilmistir.

3.3. Hipotezler

1. Numara tasima davranisinda GSM operatorleri kullanicilarinin cinsiyeti ile
GSM operatorlerinin slogani hatirlamasinda olumlu iliski vardir.

2. Numara tagima davranisinda GSM operatorlerinin sundugu konusma
tarifeleri ile cinsiyet arasinda olumlu iliski vardir.

3. Numara tagima davranisinda GSM operatorlerinin reklamlar takip etme
araci ile yas arasinda olumlu iligki vardir.

4. Numara tagima davraniginda GSM operatorleri kullanicilarinin yasi ile
numara tagima sebebi arasinda olumlu iligki vardir.

5. Numara tagima davraniginda GSM operatorleri kullanicilarin reklami takip
etme araci ile egitim arasinda olumlu iligki vardir.

6. Numara tasima davranisinda GSM operatorleri kullanicilarinin egitimi ile
GSM operatorlerinin sloganini hatirlamasi arasinda olumlu iligki vardir.

7. Numara tagima davranisinda GSM operatorleri kullanicilarinin yast ile GSM
operatorlerinin reklamlarini hatirlamasi arasinda olumlu iligki vardir.

8. Numara tasima davranisinda GSM operatorleri kullanicilarinin meslegi ile
GSM operatorlerinin sundugu konusma tarifelerini se¢gmesi arasinda olumlu
iliski vardir.

9. Numara tasima davranisinda GSM operatorleri kullanicilarinin reklami
hatirlama durumu ile slogan arasinda olumlu iliski vardir.

10. Numara tasima davramisinda GSM operatorleri kullanicilariin  reklami

hatirlama durumu ile reklam arasinda olumlu iliski vardir.
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11. Numara tagima davranisinda GSM operatorleri kullanicilarinin reklami
hatirlama durumu ile Tarifenin arasinda olumlu iligki vardir.

12. Numara tasima davramisinda GSM operatorlerinin kullanicilarin  reklami
hatirlama durumu ile GSM ¢ekim kalitesi arasinda olumlu iliski vardir.

13. Numara tasima davranisinda GSM operatorleri kullanicilariin slogani
hatirlama durumu ile slogan arasinda olumlu iligki vardir.

14. Numara tasima davranisinda GSM operatdrleri kullanicilarinin slogani
hatirlama durumu ile reklam arasinda olumlu iliski vardir.

15. Numara tasima davramiginda GSM operatdrlerinin kullanicilarin slogant
hatirlama durumu ile tarife arasinda olumlu iliski vardir.

16. Numara tasima davranisinda GSM operatorlerinin kullanicilarin sloganm
hatirlama durumu ile GSM ¢ekim kalitesi arasinda olumlu iliski vardir.

17. Numara tagima davranisinda GSM operatorlerinin kullanicilarin Sloganin

Etkisi Ile Operator Gegisi Arasindaki liski arasinda anlamli farklilik vardar.

3.4. Stmirhhiklar

Bu arastirma i¢in hazirlanan anket formu, GSM Operatorii kullanim hakki yast olan
18 yas ve iistlindeki deneklere uygulanmistir. Yapilan anketle toplanan sayisal verilerin
gerceklik ve giivenirligi, veri toplamada kullandigimiz bu teknigin (anket) ozellikleri ile
sinirlidir. Anket uygulamasi, Elazig ilinde ulasilabilen ve orneklem kisminda ayrintili

olarak tanimlanan yerlerdeki numara tasidigini belirten deneklerle sinirlidir.

3.4.1. Soru Formu ve Ol¢iim Araclar

Arastirmaya katilanlarin  GSM  Operatorii  kullanicilarina  sunulan reklam ve
reklamda kullanilan sloganin tiiketim davraniglarini 6lgmek amaciyla 14 sorudan olusan bir
anket formu hazirlanmistir. Anket formu 20 kisi lizerinde On teste tabi tutulmustur. Bu test
sayesinde katilimcilarin anket sorularini ve cevaplarimi ne derece anlayabildikleri ve
anketin alan1 kapsama becerisi gozlenerek anket formuna son sekli verilmistir. Anket
formunda katilimcilarin sosyo-demografik degiskenleri ve kullanicilarin numara degistirme

siirecinden etkilenme durumu ele alinmstir.
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3.4.2. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler
Alan arastirmasi1 14.06.2011-14.07.2011 tarihleri arasinda katilimcilarla yiiz yiize
gorisme yolu ile gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 16 istatistik programi

kullanilarak elektronik ortamda islenmistir.

3.4.2.1. Ki Kare Testi

Yapilan bu arastirmada (H1), (H4), (H5), (H6), (H7) hipotezlerinde Pearson Kikare
Analizi testinin uygulanmasi uygulanmistir.

Ki-kare testi, gézlenen frekanslar (G) ile beklenen frekanslar (B) arasindaki farkin
istatistik olarak anlamli olup olmadig1 temeline dayanir.

Ki-kare testinde, niteliksel olarak belirtilen veriler kullanilir. Ayrica, Olgiimle
belirtilen siirekli degiskenler de belli bir dereceden az veya ¢ok olarak nitelendirilerek Ki-
kare testi uygulanabilir. Veriler, oranlar veya yiizdelikler olarak ifade edilmisse testin
uygulanmasi1 miimkiin degildir.

Ki-kare dagilimi, genellikle iki bagimsiz niteliksel kriteri test etmek igin kullanilir.
Sifir hipotezi (HO), iki kriterin bagimsiz oldugunu; arastirma hipotezi(HA) ise, iki kriterin
arasinda iliski oldugunu ifade eder.

Pearson Ki-kare gozlerdeki gozlem sayisinin 25’in iizerinde olmasi durumunda

uygulanir (www.istatistikmerkezi.com).

3.4.2.2. Varyans Analizi

Yapilan bu arastirmada (HS), (H17) hipotezlerinde tek yonlii Varyans Analizi
uygulanmigtir.

Varyans analizi yontemini Tek Faktorlii Varyans Analizi, ki Faktorli Varyans
Analizi ve Cok Faktorlii Varyans Analizi olmak tizere iki baglik altinda incelemek
miimkiindiir.

Cok-faktorlii varyans analizinde, bir yada daha fazla bagimsiz degiskene ait
gruplarin, iki yada daha fazla bagimli degiskene iliskin ortalamalar1 karsilagtirilir ve
ortalamalar arasindaki farkin belirli bir giiven diizeyinde (%95, %99 gibi) anlamli (6nemli)

olup olmadig test edilir. Bu test ile her bir bagimsiz degiskene ait gruplar kendi arasinda,



47

her bir bagimhi degiskene iliskin Ol¢limlere gore ayr1 ayri karsilastirilir. Cok-faktorlii
varyans analizine MANOVA (Multivariate ANOVA) testi de denmektedir

(www.istatistikanaliz.com).

3.4.2.3. T-Testi

Yapilan bu arastirmada (H2), (H9), (H10), (H11), (H12), (H13), (H14), (H15),
(H16) hipotezlerinde Bagimsiz Orneklem T Testi uygulanmistir.

T testi, hipotez testlerinde en yaygin olarak kullanilan yontemdir. t testi ile iki
grubun ortalamalar1 karsilastirilarak, aradaki farkin rastlantisal mi, yoksa istatistiksel olarak
anlamli m1 olduguna karar verilir. Kiigiik 6rnekleme teorisi olarak da bilinen t dagimu,
kiigiik orneklemlerle de calismaya imkan verdiginden, arastirmacilar i¢in biiyiik kolaylik
saglamaktadir.

Bagimsiz iki grup arasi farklarin testi (Independest Samples "t" test) Bir arastirmada
cogu kez farkli ana kiitleden elde edilen gruplar arasinda karsilastirmalar yapmak gerekir.

Iste bu gibi analizler T testi ile yapilir (www.istatistikanaliz.com).

3.5. Bulgular ve Degerlendirme
Bulgular boliimiinde Once, arastirmaya katilanlarin kisisel o6zellikleriyle GSM
operatorleri kullanicilarin numara degistirmede reklam sloganlarinda ki degisim iligkileri

belirlemeye yonelik analiz sonuglarina yer verilmektedir.

3.5.1. Genel Bulgular

Ankete katilan katilimcilardan 191 kisi (%56.7) erkek, 146 kisi (%43.3) kadindir.

Katilimcilarin yas dagilimlar ise 132 kisi (9%39.2) 18-25, 131 kisi (%38.9) 26-35,
33 kisi (%9.8) 36-45, 24 kisi (%7.1) 46-55, 17 kisi (%5.0) 55 yas iizeri araliginda

bulunmaktadir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

f %
Kadin 146 43,3
Cinsiyet
Erkek 191 56,7
18-25 yas 132 39,2
26-35 yas 131 38,9
Yas 36-45 yas 33 9,8
46-55 yas 24 71
55 yas ve tizeri 17 5,0
[kogretim 12 3,6
Ortadgretim(lise) 74 22,0
Egitim durumu Yiksek Okul 82 24,3
Fakiilte (lisans) 127 37,7
Yiksek Lisans ve usti 42 12,5
Serbest Meslek 38 11,3
Memur (kamu 6zel sektor) 62 18,4
Isci (kamu ve 6zel sektor) 86 25,5
Sanayici —Tiiccar 11 3,3
Meslek
Emekli 14 4,2
Ev Kadim 26 7,7
Ogrenci 99 29,4
Diger... 1 0,3

Katilimeilarin egitim durumlarina gore dagilimi ise 12 kisi (%3.6) ilkdgretim, 74
kisi (%22.0) ortadgretim (lise), 82 kisi (%24.3) yiiksekokul, 127 kisi (%37.7), fakiilte

(lisans) 41 kisi ise (%12.2) lisansiistii mezunlardir.
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Ankete katilan katilimeilardan 38 kisi (%11.3)’1 serbest meslek, 62 kisi (%18.4)’1
memur, 86 kisi (%25.5)’1 is¢i, 11 kisi (%3.3)’1 sanayici tiiccar, 14 kisi (%4.2) si emekli, 26
kisi (% 7.7)’s1 ev kadini, 99 kisi (%29.4)’i 6grencidir.

Tablo 2. Katilimcilarin GSM Operatorlerinin Reklamlarii Takip Ettigi Araglar

f %
Televizyon 187 55,5
Radyo 7 2,1
Internet 112 33,2
Gazete 13 3,9
Dergi 1 0,3
Brosiir 5 15
Bilgi mesajlariyla 12 3,6

Aragtirmaya katilan numarasini tasiyan cep telefonu kullanicilarinin  187'si
Televizyon, 7’si Radyo, 112'si internet, 13'ii Gazete, 1'i Dergi, 5'i Brosiir, 12'si Bilgi

mesajlartyla GSM operatorlerinin reklamlarini takip etmektedir.
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Grafik 1. GSM Operatorlerinin Reklamlarin1 Takip Ettigi Araglar
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Tablo 3. Katilimeilarm ilk ve Ikinci Operatdrlerinin Dagilim1

Tk operator Ikinci operator
f % f %
TURKCELL 203 60,2 67 19,9
VODAFONE 74 22 134 39,8
AVEA 60 17,8 136 40,4

Tiiketicilerin satin alma davranisinda reklam sloganlarinin 6nemi adli bu ¢aligmada
337 katilimei igerisinde en ¢ok kullanilan GSM operatdrii 203 kisi ile Tiirkiye nin ilk GSM
operatorii olan TURKCELL’1 kullanmaktadir, ikinci olarak en ¢ok tercih edilen 74 kisi ile
VODAFONE vyi kullanirken son olarak 60 kisi ile AVEA kullanmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranisinda reklam sloganlarinin 6nemi adli bu ¢aligmada
337 katilimci igerisinde en ¢ok numara taginilan operator 136 kisi ile AVEA ya gecilmekte.
Ikinci olarak tercih edilen operator 133 kisi ile VODAFONE gegilmekte. Son olarak da 68
kisi ile TURKCELL tercih edilmektedir.
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Grafik 2. Katilimeilarin ilk ve Ikinci Operatorlerinin Dagilimi
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Tablo 4. Katilimcilarin Numara Tagima Sebepleri

f %
GSM operatdriiniin iletisim kalitesi yiiksek olmasi 62 18,4
GSM operatdriiniin iletisim maliyetinin diigiik olmast 159 | 47,2
GSM operatdriiniin internet ve mesaj iicretlerinin uygun olmasi 49 14,5
Aile ve arkadas ¢evremin tavsiyesi 52 | 154
Firmaya duydugum giiven 15 4,5

Tiiketicilerin satin alma davranisinda reklam sloganlarinin 6nemi adli bu
arastirmada 337 katilimci igerisinde katilimcilara numara tasima sebepleri soruldugunda
cogunlugu olusturan 159 kisinin GSM operatoriiniin iletisim maliyetinin diisiik olmasini
tercih ettigi goriilmiistiir. 62 kisi GSM operatoriiniin iletisim kalitesinin yiiksek olmasini,
52 kisi ise aile ve arkadas cevresinin tavsiyesini tercih etmektedir. 49 kisi GSM
operatOriinlin internet ve mesaj licretlerinin uygun olmasin tercih ederken 15 kisi Firmaya

duydugum giiveni tercih etmektedir.
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Grafik 3. Katilimcilarin Numara Tagima Sebepleri
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Tablo 5. Katilimcilarin GSM Operatorlerinin Reklamini Hatirlama Durumu

f %
Evet 189 56,1
Hayir 148 439

Tiiketicilerin satin alma davranigsinda reklam sloganlarinin 6nemi adli bu ¢alismada
337 katilimci igerisinde 189 kisi GSM operatorlerin reklamlarini hatirlarken, 148 kisi

reklamlart hatirlamamaktadir.




Tablo 6. Katilimcilarin GSM Operatorlerinin Sloganini Hatirlama Durumu
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Grafik 4. GSM Operatorlerinin Reklamini Hatirlama Durumu
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f %
Evet 115 34,1
Hayir 222 65,9

Tiiketicilerin satin alma davraniginda reklam sloganlarinin 6nemi adli bu ¢aligmada

337 katilimcei igerisinde 115 kisi GSM operatorlerin sloganini hatirlarken, 222 kisi slogani

hatirlamamaktadir.
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Grafik 5. GSM Operatorlerinin Sloganini Hatirlama Durumu
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Tablo 7. Katilimcilarin GSM Operatérlerini Degistirmede Sloganinin ligkisi

f %
Hic 150 44,5
Biraz 44 13,1
Ne etkili, ne degil 78 23,1
Oldukga 54 16,0
Tamamen 11 3,3

Sloganin etkisi soruldugunda 150 kisi hic etkili degil demekte. 44 kisi biraz etkili
demekte. 78 kisi ne etkili ne degil demistir. 54 kisi oldukga etkili derken yalnizca 11 kisi
tamamen etkili demektedir.
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Grafik 6. GSM Operatorlerini Degistirmede Sloganinin Etkisi
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Tablo 8. Katilimcilarin GSM Operatérlerini Degistirmede Reklamin Iliskisi

f %
Hig 70 20,8
Biraz 73 21,7
Ne etkili, ne degil 74 22,0
Olduk¢a 100 29,7
Tamamen 20 59

Reklamin etkisi soruldugunda 70 kisi hi¢ etkili degil demektedir. 73 kisi biraz etkili
demekte. 74 kisi ne etkili ne degil demektedir. 100 kisi oldukga etkili derken yalnizca 20 kisi
tamamen etkili demektedir. Dolayisiyla anket sonunda katilimcilarim %35,6’s1 GSM
operatorlerini degistirmede reklamlardan yogun sekilde etkilendigini belirtirken %20,8°1 hig¢
etkilenmedigini, %21,7’si biraz da olsa etkilendigini belirtmis, geri kalan %22’lik kesim ise
net bir fikir beyan edememistir. Bu oranlara bakildiginda, reklamlarin 6énemli biiyiik oranda

etkin oldugu goriilmektedir.
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Grafik 7. GSM Operatorlerini Degistirmede Reklamin Etkisi
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Tablo 9. Katilimcilarin GSM Operatérlerini Degistirmede Tarifenin Iliskisi

f %
Hic 5 15
Biraz 29 8,6
Ne etkili ne degil 18 5,3
Oldukca 158 46,9
Tamamen 127 37,7

Tarifenin etkisi soruldugunda yalnizca 5 kisi hig etkili degil demekte. 29 kisi biraz etkili
demektedir. 18 kisi ne etkili ne degil demekte. 158 kisi oldukca etkili derken 127 kisi

tamamen etkili demektedir.
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Grafik 8. GSM Operatorlerini Degistirmede Tarifenin Etkisi
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Tablo 10. Katilimcilari GSM Operatérlerini Degistirmede GSM Cekim Kalitesinin Iliskisi

f %
Hig 9 2,7
Biraz 26 7,7
Ne etkili, ne degil 51 15,1
Olduk¢a 152 45,1
Tamamen 99 29,4

GSM c¢ekim kalitesinin etkisi soruldugunda yalnizca 9 kisi hig¢ etkili degil demekte. 26
kisi biraz etkili demekte. 51 kisi ne etkili ne degil demekte. 152 kisi oldukea etkili derken 99

kisi tamamen etkili demektedir.
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Grafik 9. GSM Operatorlerini Degistirmede GSM Cekim Kalitesinin Etkisi
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Yapilan bu arastirmada GSM operatorlerinin numara tasimasinda reklam
sloganlarinin etkisinde numara tasima da sloganin etkisine bakildiginda Kullanicilar
tizerinde sloganin etkisi yok denilecek kadar azdir. Reklamin etkisine bakildiginda slogana
gore daha etkili oldugunu goriilmekte. Ancak reklam ve slogan ne kadar etkili olursa olsun
ekonomik sebepler daha 6n plana ¢ikmaktadir. Yapmis oldugumuz ankette de cogunlugu
olusturan katilimc1 numara tagimada ekonomik sebeplerin etkili oldugu sdylenmekte. Yine
ekonomik sebeplerin yaninda ¢ekim kalitesinin numara tasimada ikinci derecede Oneme

sahiptir bu da {irlinlin kaliteli olmasina baglanmaktadir.
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Tablo 11. Cinsiyete Gore Slogan1 Hatirlama

Cinsiyet
Slogami hatirlama Kadin Erkek X sd P
Say1 54 61
Evet
Yiizde 37,0 31,9
0,938 1 0,333
Say1 92 130
Hayir
Yiizde 63,0 68,1

=2
Cinsiyet ile slogani hatirlama arasinda anlamli iliski bulunamamaktadir X =0,938;
p=0,333 > 0,05).

Kadin katilimcilar incelendiginde; toplamda 146 katilimcidan 54 kisinin GSM

operatdrlerinin  reklam sloganim1 hatirladiklar1  goriiliirken 92 kisinin ise GSM
operatdrlerinin reklam sloganini hatirlamadiklar1 goriilmektedir. Boylece kadin tiiketicilerin
GSM operator reklam sloganini ¢ok takip etmedigi goriilmektedir.

Erkek katilicimlar incelendiginde; toplamda 191 katilmecidan 61 kisi GSM
operatdrlerinin  reklam sloganini hatirladiklar1 ~ gortiliitken 130 kisinin ise  GSM
operatorlerinin reklam sloganlarini hatirlamadiklar1 goriilmekte. Boylece erkek tiiketicilerin
GSM operator reklam sloganlarint ¢ok takip etmedigi anlasilmaktadir. Genel olarak
bakildiginda erkek ve kadinlarin GSM operatorlerinin reklam sloganlarimi  ¢ok
hatirlamadig1 goriilmektedir.

Yapilan Pearson Kikare Analizi testine gore “Cinsiyetle, GSM Operatdriiniin
Sloganmi Hatirlama Arasindaki iliski”nin anlamsiz oldugu goriilmektedir.

“Katilimcilarin, Cinsiyeti ile GSM Operatoriiniin Sloganint Hatirlamasi arasinda

olumlu iligki vardir” (H1) hipotezi dogrulanmamaktadir.
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Tablo 12. Konugma Tarifelerinin Cinsiyete Gore iliskisi

Cinsiyet N Ort Ss t p
Kadin 146 4,123 0,846
Tarifenin etkisi 0,278 0,781
Erkek 191 4,094 1,022

Arastirmaya katilanlarin  Tarifenin etkisi puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Yapilan
bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan
anlamli bulunmamistir. (tz3s = 0,278; p = 0,781>0,05). “GSM Operatorlerinin Sundugu
Konusma Tarifeleri ile Cinsiyet arasinda olumlu iliski vardir” (Hz) hipotezi

dogrulanmamaktadir.
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Tablo 13. Reklam Takip Araglarinin Yasa Gore Iliskisi

Yas
(3}
c £ z |z &g |8 [
=5 ° e |w |w |w | 5| ¥ |sd| p
5 2 o I R B B -
€ % 28 |8 | ¢ i
Say1 68 67 19 19 14
Televizyon
Yiizde | 51,5 | 51,1 | 57,6 | 79,2 | 82,4
Say1 1 5 0 1 0
Radyo
Yiizde | 0,8 3,8 00 | 42 0,0
) Say1 49 49 12 2 0
Internet
Yiizde | 37,1 | 37,4 | 36,4 | 8,3 0,0
Say1 4 4 2 0 3
Gazete 40,752 | 24 | 0,018
Yiizde | 3,0 3,1 6,1 00 | 17,6
Say1 0 1 0 0 0
Dergi
Yiizde | 0,0 0,8 0,0 | 00 0,0
Say1 4 1 0 0 0
Brostir
Yiizde | 3,0 0,8 0,0 | 00 0,0
Say1 6 4 0 2 0
Bilgi mesajlariyla
Yizde | 4,5 3,1 00 | 83 0,0

Yas ile reklamlar1 takip etme arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (K?24}40,752;
p=0,018< 0,05).

Kullanicilara “Katilimcilarin Yast ile GSM Operatorlerinin Reklamlarin1 Takip
Etme Araci Arasindaki iliski” sorusu sorulmus tiiketiciler GSM operatdrlerinde numara
tasima sebebi olarak katilimcilar yas araliklarina gore incelendiginde; 18-25 yas araliginda
cogunlugu olusturan 68 kisi reklamlar1t TV’den takip etmektedir. 49 kisi internetten takip

ederken kimse dergiden takip etmemektedir. 26-35 yas araliginda ¢ogunlugu olusturan 67
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kisi reklamlar1 TV’den takip etmektedir. 49 kisi internetten takip ederken 1 kisi brosiirden
takip etmektedir. 36-45 yas araliginda cogunlugu olusturan 19 kisi reklamlar1 TV den takip
etmektedir. 12 kisi internetten takip ederken radyo, dergi, brosiir, bilgi mesajlarindan kimse
takip etmemektedir. 46-55 yas araliginda ¢ogunlugu olusturan 19 kisi reklamlar1 TV’den
takip etmektedir. 2 kisi internetten takip ederken kimse dergi ve brosiirden takip
etmemektedir. Son olarak 55 yas ve lizerine baktigimizda olusturan 14 kisi reklamlari
TV’den takip etmekte, 3 kisi gazeteden ederken kimse dergi, brosiir, radyo ve bilgi
mesajlarindan takip etmemektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde GSM operatorlerin reklamlarii TV’den takip
eden ve cogunlugu olusturan kisi sayist 187, reklamlari internetten takip eden kisi sayist
112, gazeteden takip eden kisi sayis1 13, reklamlar1 bilgi mesajlarindan takip eden kisi
sayist 12, radyodan takip eden kisi sayis1 7, brosiirden takip eden kisi sayis1 5 iken dergiden
takip eden sayist yalnizca 1 kisi. Yapilan Pearson Kikare Analizi testine gore
“Katilimcilarin  Yagt ile GSM operatorlerinin reklamlarini takip etme araci arasindaki
iliski’nin anlamli oldugu goriilmektedir. Buradan anlasildig1 gibi “GSM Operatorlerinin
Sundugu Konusma Tarifeleri ile Cinsiyet arasinda olumlu iliski vardwr.” (Hs) hipotezi

dogrulanmaktadir.
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Tablo 14. Numara Tasima ile Yas Arasindaki iliski

Yas
@ @n @ @n 15
S S S |2 el e
Numara tasima etKisi vy v v w 8 8| X sd p

(] en < w » N

0 © © S "

— N ™ < ol

GSM operatoriiniin Say1 28 18 7 6 3

iletisim kalitesi yiiksek
Yiizde | 21,2 | 13,7 | 21,2 | 25,0 | 17,6
olmasi

GSM operatoriintin Say1 50 | 69 19 14 7

iletisim maliyetinin diisiik
Yiizde | 37,9 | 52,7 | 57,6 | 58,3 | 41,2
olmasi

GSM operatdriiniin Say1 30 | 19 0 0 0 13101516 0,013

internet ve mesaj

. . Yiizde | 22,7 | 145 | 0,0 | 0,0 | 0,0
ticretlerinin uygun olmasi

Aile ve arkadas ¢evremin | Say1 20 | 18 | 5 4 5
tavsiyesi Yiizde | 15,2 | 13,7 | 15,2 | 16,7 | 29,4

7 2 0 2

Firmaya duydugum Say1 4
given Yiizde | 30 | 53 | 6,1 | 0,0 | 11,8

Yas ile numara tasima sebebi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (:“;EIEGI =31,015;p=
0,013< 0,05).

Katilimcilarin Yast ile Numara Tasimay: Etkileme Sebebi Arasindaki Iliskisine
bakildiginda. 337 katilimci arasinda 18-25 yas araliginda 132 kisi bulunmaktadir. Bunlar
arasinda c¢ogunlu olusturan 50 kisi GSM operatorlerinin iletisim ticretlerinin diisiik
olmasini, 30 kisi internet ve mesaj licretlerinin uygun olmasini, 28 kisi iletisim kalitesinin
yiiksek olmasini, 20 kisi aile ve arkadas ¢evresinin tavsiyesini, sdylerken yalnizca 4 kisi
firmaya duyulan giliveni soylemistir.

Katilimcilarin arasinda 26-35 araliginda olan 131 kisi bulunmaktadir. Bunlar

arasinda c¢ogunlu olusturan 69 kisi GSM operatorlerinin iletisim {cretlerinin diisiik
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olmasini, 19 kisi internet ve mesaj ticretlerinin uygun olmasini, 18 er kisi aile ve arkadas
cevresinin tavsiyesini ve iletisim kalitesinin yiiksek olmasini tercih sdylerken 7 kisi firmaya
duyulan giiveni s0ylemistir.

Katilimcilar arasinda 36-45 yas araliginda 33 kisi bulunmaktadir. Bunlar arasinda
cogunlu olusturan 19 kisi GSM operatorlerinin iletisim {icretlerinin diisilk olmasini, 7 kisi
iletisim kalitesinin yiiksek olmasini, 5 kisi aile ve arkadas ¢evresinin, 2 kisi firmaya
duyulan giiveni soOylerken kimse internet ve mesaj {icretlerinin uygun olmasin
sOylememistir.

Katilimecilar arasinda 46-55 yas araliginda 24 kisi bulunmaktadir. Bunlar arasinda
cogunlu olusturan 14 kisi GSM operatorlerinin iletisim {icretlerinin diisiikk olmasini, 6 kisi
iletisim kalitesinin yiiksek olmasini, 4 kisi aile ve arkadas ¢evresinin tavsiyesini sOylerken
kimse firmaya duyulan giiveni ve internet ve mesaj {icretlerinin uygun olmasini
sOylememistir.

Katilimcilar arasinda 55 yas ve iizeri yas aralifinda 17 kisi bulunmaktadir. Bunlar
arasinda ¢cogunlu olusturan 7 kisi GSM operatorlerinin iletisim {icretlerinin diisiik olmasini,
5 kisi aile ve arkadas cevresinin tavsiyesini, 3 kisi iletisim kalitesinin yiiksek olmasini, 2
kisi firmaya duyulan giiveni sOylerken kimse internet ve mesa;j iicretlerinin uygun olmasini
sOylememistir.

Genel olarak bakildiginda Katilimcilarin arasinda ¢ogunlugu olusturan 159 kisi
GSM operatorlerinin iletisim ticretlerinin diisiik olmasini, 62 kisi iletisim kalitesinin yliksek
olmasmi, 52 kisi aile ve arkadas gevresinin tavsiyesini, 49 kisi internet ve mesaj
ticretlerinin uygun olmasini sdylerken 15 kisi firmaya duyulan giiveni sdylemistir. Yapilan
Pearson Kikare Analizi testine gore “Katilimcilarin Yasi ile Numara Tagimayi Etkileme
Sebebi Arasindaki iliski”nin anlamli oldugu goriilmektedir. Buradan anlasildigi {izere
“Katilimcilarin Numara Tasima Sebebi ile Yast arasinda olumlu iligki vardir.” (Ha)

hipotezi dogrulanmaktadir.



Tablo 15. Reklam Takip Araglari Ile Egitim Arasindaki iligki

65

Egitim durumu

g S
: E E ™ é S 7 [ > ] 7l
Reklam takip etme 5 | 8| = =5 |2 % < X | sd p
: : = @ L =3
Z |£ 2 |E=sp 8”7
o o '>.‘
Say1 9 51 46 64 17
Televizyon
Yiizde | 75,0 | 68,9 | 56,1 50,4 40,5
Say1 2 1 0 1 3
Radyo
Yiizde | 16,7 1,4 0,0 0,8 7,1
] Say1 1 16 27 50 18
Internet
Yiizde 8,3 216 | 329 39,4 42,9
Say1 0 2 5 5 1
Gazete
Yiizde 0,0 2,7 6,1 3,9 2,4 44,012 | 24 | 0,008
Say1 0 0 1 0 0
Dergi
Yiizde 0,0 0,0 1,2 0,0 0,0
Say1 0 1 1 1 2
Brosiir
Yiizde 0,0 1,4 1,2 0,8 4,8
Say1 0 3 2 6 1
Bilgi mesajlartyla
Yiizde 0,0 4,1 2,4 4,7 2,4
Say1 12 74 82 127 42
Toplam
Yiizde | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0

w2

Egitim ile reklam takip etme araci arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (K':z“}: 44,012;

p =0,008< 0,01).

Katilimcilarin egitimiyle reklamlari takip etme araglarina bakildiginda kullanicilarin

Egitim durumu ilkdgretim olan 12 kisiden cogunlugu olusturan 9 kisi Televizyondan, 2 kisi

Radyodan, 1 kisi Internetten takip ederken 0 kisi Gazete, Dergi, Brosiir ve Bilgi
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mesajlartyla reklamlar takip etmektedir. Egitim durumu Ortadgretim(lise) olan 74 kisiden
cogunlugu olusturan 51 kisi Televizyondan, 16 kisi Internetten, 3 kisi Bilgi mesajindan, 2
kisi Gazeteden, 1 kisi Radyodan, 1 kisi Brosiirden, takip ederken 0 kisi Dergi reklamlariyla
takip etmektedir. Egitim durumu Yiiksek Okul olan 82 kisiden ¢ogunlugu olusturan 46 kisi
Televizyondan, 27 kisi Internetten, 5 kisi Gazeteden, 2 kisi Bilgi mesajindan, 1 kisi
Dergiden, 1 kisi Brosiirden, takip ederken 0 kisi Radyodan, reklamlari takip etmektedir.
Egitim durumu Fakiilte (lisans) olan 127 kisiden c¢ogunlugu olusturan 64 Kkisi
Televizyondan, 50 kisi Internetten, 6 kisi Bilgi mesajindan, 5 kisi Gazeteden, 1 kisi
Radyodan, 1 kisi Brosiirden, takip ederken 0 kisi Dergiden reklamlar takip etmektedir.
Egitim durumu Yiiksek Lisans ve istii olan 42 kisiden ¢ogunlugu olusturan 18 kisi
Internetten, 17 kisi Televizyondan, 3 kisi Radyodan, 2 kisi Brosiirden, 1kisi Gazeteden,
1kisi Bilgi mesajindan takip ederken 0 kisi Dergi reklamlariyla takip etmektedir.

Yapilan bu anketten anlagilan kullanicilarin egitim durumlariyla GSM operatdrlerin
reklamlarin takip ettikleri araglar farkliliklar gostermektedir. Egitim durumu diigiik olan
kullanicilar genel olarak reklamlari en genis kitleye ulagan ve hem kulaga hem goze
kolaylikla hitap eden herkesimin kolaylikla anlayacagi reklam araci televizyondan takip
etmektedirler. GSM operatorleri kullanicilarin egitim seviyeleri arttikga televizyondan
internete dogru kayma oldugu gozlenmekte ve egitim diizeyi en yiiksek olan yiiksek lisan
mezunu kullanicilarima baktigimizda reklamlari daha ¢ok internetten takip ettikleri
goriilmekte. Televizyon ve internetin disinda Gazete, Radyo, Bilgi mesaj1, Dergi, Brosiir
gibi diger reklam araclar1 ¢cok az kisi tarafindan takip edilmektedir. Buradan da anlagilan
eski ve kokli reklam araci olan televizyon ve giinlimiizde bilgiye iletisime en hizli sekilde
ulagilan internet arasinda biiyiik ¢ekisme gozlenmektedir. Yapilan Pearson Kikare Analizi
testine gore “Katilimcilarin egitimi ile reklami takip etme araci Arasindaki Iliski’nin
anlamli oldugu goriilmektedir. Anlasildig1 lizere “Katilimcilarin reklam takip araci ile

egitimi arasinda olumlu iliski vardwr ”(Hs) hipotezi dogrulanmaktadir.
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Tablo 16. Slogan1 Hatirlama Ile Egitim Arasindaki liski

Egitim durumu

= £ E "
z E S8 2oy &
i & F 8¢ 2gE g E Y|P
= = ) ® = @ & = B n B
@ = é < § = =g
= s
Say1 4 21 26 46 18
Evet
Yiizde 33,3 28,4 31,7 36,2 429
2,976 4 0,562
Say1 8 53 56 81 24
Hayir
Yiizde 66,7 71,6 68,3 63,8 57,1

Egitim durumu ile Slogani hatirlama arasinda anlamli iliski bulunamamustir. (Ef4} =

2,976; p=0,562>0,05).

Katilmeilarin - egitim durumuyla slogani1 hatirlamasi iligskisine bakildiginda
kullanicilarin Egitim durumu Ilkogretim olan 12 kisiden ¢ogunlugu olusturan 8 kisi GSM
operatorlerin reklam sloganlarini hatirlamazken 4 kisi sloganlar1 hatirlamaktadir. Egitim
durumu Ortadgretim(lise) olan 74 kisiden cogunlugu olusturan 53 kisi slogam
hatirlamazken 21 kisi hatirlamaktadir. Egitim durumu Yiksek Okul olan 82 kisiden
cogunlugu olusturan 56 kisi slogani hatirlamazken 26 kisi reklam sloganini hatirlamaktadir.
Egitim durumu Fakiilte (lisans) olan 127 kisiden ¢ogunlugu olusturan 81 kisi reklam
sloganin1 hatirlamazken 46 kisi slogan1 hatirlamaktadir. Egitim durumu Yiiksek Lisans ve
istii olan 42 kisiden ¢ogunlugu olusturan 24 kisi reklam sloganini hatirlamazken 18 kisi
slogan1 hatirlamaktadir.

Yapilan bu anketten goriilen verilere bakildiginda GSM operatorlerin reklam
slogani biiyiik oranda hatirlanmamaktadir. Yapilan Pearson Kikare Analizi testine gore
“Katilmcilarin egitimi ile slogam hatirlama Arasindaki iliski”nin anlamsiz oldugu
goriilmektedir. Anlasildig: iizere “Katilimcilarin, slogani hatirlamasi ile egitimi arasinda

olumlu iligki vardir ’(Hg) hipotezi dogrulanmamaktadir.
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Tablo 17. Reklami Hatirlama Ile Yas Arasindaki liski

Yas
z g 2 | & | & | § |
s = v w . o |& 5 %’ sd p
< = Q D i o >~ 3
2 = X N 8 e |
Say1 79 77 17 12 4
Evet
Yiizde 59,8 58,8 91,5 50,0 23,5
9,101 4 0,059
Say1 53 o4 16 12 13
Hayir
Yiizde 40,2 41,2 48,5 50,0 76,5

Yas ile Reklami hatirlama arasinda anlamli iliski bulunamamuistir. (Ef43, = 9,101;

p=0,059>0,05)

Katilimcilarin Yasi ile reklamlarin hatirlanmasi arasindaki iliskiye bakildiginda. 337
katilimer arasinda 18-25 yas arasinda bulunan 132 kullanicidan ¢ogunlugu 79 kisi GSM
operatdrlerin reklamlarini hatirlarken 53 kisi hatirlamamaktadir. 26-35 yas arasinda
bulunan 131 kisiden 77 kisi reklamlar1 hatirlarken 54 kisi hatirlamamaktadir. 36-45 yas
arasinda bulunan 33 kisiden 17 kisi reklamlar1 hatirlarken 16 kisi ise reklamlar
hatirlamamaktadir. 46-55 yas aralifina bakildiginda 24 kullanicidan 12 kisi reklamlari
hatirlarken yine 12 kisi reklamlari hatirlamamaktadir. Son olarak 55 yas ve fizeri
kullanicilara bakildiginda farkli bir sonug goriilmekte 17 katilimcidan ¢ogunlugu olusturan
13 kisi reklamlart hatirlamazken yalnizca 4 kisi reklamlar1 hatirlamaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde GSM operatorlerin reklamlar1 hatirlanmaktadir.
Ancak yas oranin artisiyla reklam hatirlanma orani diismektedir. Yapilan Pearson Kikare
Analizi testine gore “Katilmcilarin Yasi ile reklami hatirlama Arasindaki Iliski”nin
anlamsiz oldugu goriilmektedir. Buradan anlasildig1 iizere “Katilimcilarin, reklami

hatirlamast ile Yast arasinda olumlu iliski vardwr ”(H7) hipotezi dogrulanmamaktadir.
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Tablo 18. Tarife ile Meslek Arasindaki liski

Grup F Ort SS F P
Serbest Meslek 38 | 4,158 0,886
Memur (kamu 6zel sektor) 62 4419 0,615
E Tsci (kamu ve 6zel sektdr) 86 | 4140 | 0,897
qé Sanayici —Tiiccar 11 4,000 1,000 2,551 0,020
% Emekli 14 4,286 0,611
" Ev Kadim 26 4115 0,653
Ogrenci 99 3,848 1,207

Levene testi degeri = 5,64 ; p=0,000 sd1=6; sd2= 329; sd(toplam)=335

Aragtirmaya katilan numarasini tagiyan cep telefonu kullanicilarinin Tarifenin etkisi
ortalamalarinin meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=2,551;
p=0,020<0,05). Farkliliklarin kaynaklarimi belirlemek amaciyla yapilan tamamlayict post-
hocTukeyanalizi sonucunda meslegi Memur (kamu o6zel sektdr) olan cep telefonu
kullanicilariin  Tarifenin etkisi, Ogrenci olan cep telefonu kullanicilarimin Tarifenin
etkisinden yiiksek bulunmustur. Yapilan tek yonlii varyans analizi gore “Katilimcilarin
meslegi ile konusma tarifelerini se¢me sebebi Arasindaki Iliski”nin anlamli oldugu
gorilmektedir. Buradan anlasildig lizere “Katilimcilarin meslegi ile konusma tarifelerini

se¢me sebebi arasinda anlamly iliski vardir ”(Hg) hipotezi dogrulanmaktadir.
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Tablo 19. Sloganin Etkisi Ile Reklam1 Hatirlama Durumu

Reklami hatirlama F Ort Ss t P
Evet 189 | 2,381 1,252
Sloganin etKisi 2,947 | 0,003
Hayir 148 | 1,980 1,226

Arastirmaya katilanlarin Sloganin etkisi ortalamalarinin reklami hatirliyor mu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmaktadir. (t=2,95; p=0,003<0,01). Reklam1 hatirlayan cep telefonu kullanicilarinin
Sloganin etkisi (x=2,381), Reklami hatirlamayan cep telefonu kullanicilarinin Sloganin
etkisinden (x=1,980) yiiksek bulunmaktadir. Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi gore
“Katilimcilarin, reklami hatirlama durumu ile sloganin etkisi Arasindaki iliski”nin anlamli
oldugu goriilmektedir. Buradan anlasildig1 iizere “Katilimcilarin reklami hatirlamasi,

slogan arasinda anlaml iligki vardir”’(Hg) hipotezi dogrulanmaktadir.

Tablo 20. Reklamin Etkisi Ile Reklami Hatirlama Durumu

Reklami hatirlama F Ort Ss t p
Evet 189 | 3,148 | 1,125
Reklamin etKisi 6,458 | 0,000
Hayir 148 | 2,318 | 1,229

Arastirmaya katilanlarin reklamin etkisi ortalamalarinin reklami hatirliyor mu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
(t=6,46; p=0,000<0,01). Reklam1 hatirlayan cep telefonu kullanicilarinin Reklamin etkisi
(x=3,148), Reklam1 hatirlamayan cep telefonu kullanicilarinin Reklamin etkisinden
(x=2,318) yiiksek bulunmustur. Yapilan bagimsiz 6rneklem t testine gore “Katilimcilarin,
reklam1 hatirlama durumu ile reklamin etkisinin Arasindaki Iliski”nin anlamli oldugu
gorilmektedir. Buradan anlasildig1 lizere “Katilimcilarin reklami hatirlamast ile reklam

arasinda anlamly iliski vardwr ”(Hyo) hipotezi dogrulanmaktadir.
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Tablo 21. Tarifenin Etkisi Ile Reklam1 Hatirlama Durumu

Reklami hatirlama F Ort Ss t P
Evet 189 | 4,143 | 0,949
Tarifenin etkisi 0,788 | 0,431
Hayir 148 | 4,061 | 0,949

Arastirmaya katilanlarin Tarifenin etkisi ortalamalarinin reklami hatirliyor mu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (t=0,788; p=0,431>0,05). Yapilan bagimsiz orneklem t testi gore
“Katilmcilarin, reklami hatirlama durumu ile Tarifenin etkisinin Arasindaki Iliski”nin

(13

anlamsiz oldugu goriilmektedir. Buradan anlasildigt tlizere “ Katilimcilarin, reklami

hatirlamasi ile Tarife arasinda anlamli iliski vardw ”(Hi1) hipotezi dogrulanmamaktadir.

Tablo 22. GSM Cekim Kalitesi ile Reklami Hatirlama Durumu

Reklam hatirlama F Ort Ss T p
Evet 189 | 3,926 | 1,008
GSM c¢ekim Kkalitesi 0,373 | 0,709
Hayir 148 | 3,885 | 0,980

Arastirmaya katilanlarin GSM ¢ekim kalitesi puanlar1 ortalamalarinin reklami
hatirhyor mu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamistir. (t=0,373; p=0,709>0,05). Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi gore
“Katilimcilarin, reklami hatirlama durumu ile g¢ekim Kkalitesinin etkisinin Arasindaki
[liski”nin anlamsiz oldugu goriilmektedir. Buradan anlasildig iizere  Katilimcilarin, ¢ekim
kalitesi ile reklam: hatirlamasi  arasinda olumlu iliski  vardwr”(Hiz) hipotezi

dogrulanmamaktadir.




72

Tablo 23. Slogani Hatirlama ile Sloganin Etkisi Durumu

Slogami hatirlama F Ort Ss t p
Evet 115 | 2,887 | 1,248
Sloganin etKisi 7,798 0,000
Hayir 222 | 1,851 | 1,106

Arastirmaya katilanlarin  Sloganin  etkisi ortalamalarinin  slogani hatirlama
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
(t=7,80; p=0,000<0,01). Slogani hatirlayan cep telefonu kullanicilarinin Sloganin etkisi
(x=2,887), Slogan1 hatirlamayan cep telefonu kullanicilarinin Sloganin etkisinden
(x=1,851) yiiksek bulunmustur. Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi gore “Katilimcilarin,
slogani hatirlama durumu ile sloganmn etkisinin Arasindaki iliski”nin anlamli oldugu
goriilmektedir. Buradan anlasildig1 lizere “Katilimcilarin, slogant hatirlamast sloganin

etkisi arasinda olumlu iliski vardir "(Hi3) hipotezi dogrulanmaktadir.

Tablo 24. Reklamin Etkisi ile Slogani1 Hatirlama Durumu

Sloganm hatirlama F Ort Ss t p
Evet 115 | 3,330 | 1,122
Reklamin etkisi 6,135 0,000
Hayir 222 | 2,500 | 1,206

Aragtirmaya katilanlarin  reklamin etkisi ortalamalarinin  slogan1  hatirlama
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
(t=6,14; p=0,000<0,01). Slogan: hatirlayan cep telefonu kullanicilarinin Reklamin etkisi
(x=3,330), Slogan1 hatirlamayan cep telefonu kullanicilarinin Reklamin etkisinden
(x=2,500) yiiksek bulunmustur. Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi gore “Katilimcilarin,
slogan1 hatirlama durumu ile reklamin etkisinin arasindaki iligki”nin anlamli oldugu
gorilmektedir. Buradan anlasildig1 tizere “Katilimcilarin reklamin etkisi ile slogani

hatirlamast arasinda olumlu iliski vardir ”(Hy4) hipotezi dogrulanmaktadir.
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Tablo 25. Tarifenin Etkisi Ile Slogan1 Hatirlama Durumu

Slogan1 hatirlama F Ort SS t p
Evet 115 | 3,939 | 1,037
Tarifenin etkisi -2,352 | 0,019
Hayir 222 | 4,194 | 0,889

Arastirmaya katilanlarin  Tarifenin etkisi ortalamalarmin sloganit hatirlama
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
(t=-2,35; p=0,019<0,05). Slogan1 hatirlamayan cep telefonu kullanicilarinin Tarifenin etkisi
(x=4,194), Slogan1 hatirlayan cep telefonu kullanicilarinin Tarifenin etkisinden (x=3,939)
yikksek bulunmustur. Yapilan bagimsiz orneklem t testi gore “Katilimcilarin, slogani
hatirlama  durumu ile tarifenin etkisinin Arasindaki iliski”nin anlamli oldugu
goriilmektedir. Buradan anlasildig1r {lizere “Katilimcilarin tarifenin etkisi ile slogam

hatirlamast arasinda olumlu iligki vardwr ”(His) hipotezi dogrulanmaktadir.

Tablo 26. GSM Cekim Kalitesi ile Slogan1 Hatirlama Durumu

Slogan hatirlama F Ort Ss t p
Evet 115 | 3,922 | 1,101
GSM c¢ekim Kkalitesi 0,182 | 0,856
Hayir 222 | 3,901 | 0,936

Arastirmaya katilanlarin GSM ¢ekim kalitesi puanlari ortalamalarinin slogani
hatirlama degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamistir. (t=0,182; p=0,856>0,05). Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi gore
“Katilimcilarin, slogani hatirlama durumu ile g¢ekim kalitesinin etkisinin Arasindaki
[liski”nin anlamsiz oldugu goriilmektedir. Buradan anlasildig1 iizere “ Katilimcilarin, ¢ekim
kalitesi ile slogamt hatwrlamast arasinda olumlu iliski vardir”’(His) hipotezi

dogrulanmamaktadir.
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Tablo 27. Sloganin Etkisi Ile Operatér Gegisi Arasindaki liskiye liskin

Gegis N Ort Ss F p
Turkceell -> Avea 101 | 2,089 | 1,266
Turkceell -> Vodafone 102 | 2,324 | 1,195
Vodafone -> Avea 36 | 1,972 | 1,276
Sloganin etkisi 0,995 | 0,420
Vodafone -> Turkcell 38 | 2,316 | 1,378
Avea -> Vodafone 30 | 2,467 | 1,279
Avea -> Turkcell 30 2,067 | 1,202
Levene testi degeri = 0,56 ; p=0,731 sd1=5; sd2= 331; sd(toplam)=336

Arastirmaya katilan numarasini tasiyan cep telefonu kullanicilarinin Sloganin etkisi
ortalamalarinin  operatdr gegisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (F=0,995;
p=0,420>0,05). Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi “Numara tasima davranisinda GSM
operatorlerinin  kullanicilarin  Slogamn Etkisi Ile Operator Gegisi Arasindaki Iliski

arasinda anlamli farklilik vardwr”. (H17) hipotezi dogrulanmamaktadir.




SONUC

9 Kasim 2008 tarihinden itibaren uygulanmakta olan mobil numara tagmabilirligi
hizmeti cep telefonu kullanicilarina operator segme Ozgiirliigii tanimaktadir. Mobil numara
tagmabilirligi ile miisterilere numaralarini degistirmeden hizmet almak istedikleri
operatdriin abonesi olma hakki vermistir. iletisim sektdriinde rekabete farkli bir boyut
kazandiran bu uygulama operatorlerin pazarlama stratejileri lizerinde de etkili olmustur.
Ozellikle mevcut abonelerini kaybetmek istemeyen ve yeni abone kazanmak isteyen
operatorler birbiri ardina kampanyalar diizenlemis, iirlinlerini zihinlere yerlestirmek i¢in
sloganlar olusturmustur. Ornegin Turkcell numara tasmabilirligine iliskin cesitli tarifeler
olusturmustur. Avea ve Vodafone ise, operatdr degistirme niyeti icerisindeki abonelere
sabit fiyatlarla sinirsiz konugma imkani saglayan kampanyalar sunmustur. Bu ¢alismada
reklam sloganlarinin operator degistirme niyeti iizerindeki rolii incelendiginden Gtiiri,
operatorlere onemli geribildirim saglayacagi diisiiniilmektedir. Operatdr degistirme niyeti
ile memnuniyet, kalite, fiyat, degistirme maliyetleri ve engelleri gibi faktorlerin iliskisi
ortaya konmustur.

Bu calismada edinilen bulgulara gore, katilimcilarin ¢ogunlugu son 50 yilin en
bliylik eglence aract olan televizyonu, reklamlar1 en ¢ok takip ettikleri arag¢ olarak
belirtmislerdir; onu internet takip etmektedir. Reklam takip araglarinin yasa olan iligkisine
bakildiginda tiim yas gruplar igerisinde geleneksel iletisim araci olan televizyon ilk sirada
iken ikinci sirada internet yer almaktadir. Buradan, giiniimiizde her evde bulunan ve en
ucuz iletisim araci olan televizyonun, hizla gelisip gitgide daha ¢ok alana yayilan internete
kars1 yerini hala korudugu anlami ¢ikarilabilir.

Elde edilen verilere gore, 337 katilimecinin yanitlarindan, 6nceki GSM operatorii
olarak en ¢ok kullanilmis olan operatoriin 203 kisi ile Tiirkiye’nin ilk GSM operatorii
TURKCELL oldugu saptanmistir. ikinci sirada, 74 kisi ile VODAFONE gelmektedir.
Kalan 60 kisi ise kullandig ilk operatoriin AVEA oldugunu beyan etmistir. En ¢ok numara
tasiilan operatdr ise 136 kisi ile AVEA olmustur. Ikinci olarak tercih edilen operatdriin ise
133 kisi ile VODAFONE oldugu saptanmigtir. Kalan 68 kisi ise numarasint TURKCELL’e

tagimuistir.
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BTK (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu) Tiirkiye cep telefonu pazarina
yonelik 2011 yil1 3. Ceyrek diliminde yayimladigi yeni rapora bakildiginda da siralamanin
anket verileriyle paralel c¢iktig1 goriilmektedir. Ceyrek bazli degerlendirmede tablo tam

tersine donmekte ve siralama, Avea, Vodafone, Turkcell seklinde olmaktadir.

Reklimda Slogan Etkeni Uzerine Alan Arastirmasi

Ik operator Ikinci operator

n % n %
e TURKCELL . 203 60,2 67 19,9
¢ VODAFONE : 74 22 134 39,8
e AVEA : 60 17,8 136 40,4

BTK’nun Tiirkiye Cep Telefonu Pazarina Yonelik 2011 Yih 3. Ceyrek Dilimi
Raporu:
e TURKCELL :34.43 milyon (Ceyrek bazh %1.1 artis)
e VODAFONE :17.84 milyon (Ceyrek bazh %1.9 artis)
e AVEA : 12.53 milyon (Ceyrek bazh %?2.4 artis)

Bu anket calismasi ile BTK (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu)’nun cep
telefonu pazarmma yonelik 2011 yili 3. Ceyrek (Temmuz, Agustos, Eyliil) diliminde
yayimladig1 yeni rapor arasinda dogru orant1 goriilmektedir.

Reklamda slogan etkeni iizerine yapilan bu alan aragtirmasinda numara tagima
sebepleri sorulan katilimcilarin ¢ogunlugu GSM operatdriiniin iletisim maliyetinin diisiik
olmasmin numara tasima kararinda etkili oldugunu belirtmistir. ikinci siradaki etken ise
GSM operatoriintin iletisim kalitesinin yiiksek olmasidir. Aile ve arkadas g¢evresinin
tavsiyesi tligiincii etken olarak tespit edilmistir.

Insanin daima ¢ikarlarin1 gdzeten ussal bir varlik oldugu, tiiketicinin satin alma
davranigin1 etkileyen faktorlerin psikolojik, sosyo-kiiltiirel, kisisel, ekonomik faktorler
oldugu calismanin ikinci boliimiinde vurgulanmisti. Bu arastirmada tiiketicilerin

davraniglarint bigimlendiren birinci siradaki etmen ekonomik durum olarak belirmistir.
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Yapilan ankette goriildiigli gibi katilimcilarin  ¢ogunlugu numara tasirken GSM
operatOriiniin iletisim maliyetinin diigsiik olmasini ve GSM operatorlerinin internet ve mesaj
ticretlerinin uygun olmasini birinci sirada dikkate almistir.

Arastirmaya gére GSM operatorleri kullanicilarinin ¢ogunlugu yapilan reklamlari
hatirlamaktadir. Reklam, firmanin, {riiniin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda
kalmasimi saglamak i¢in de kullanilmaktadir. Reklamin hatirlatma fonksiyonu o6zellikle
iriiniin  olgunluk ve gerileme doénemlerinde kullanilan bir fonksiyondur. Arastirma
sonucuna gore, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun reklami hatirladiginin bulunmas:t GSM
operatorii reklamlarinin hatirlatma fonksiyonu agisindan etkin oldugu yorumun gétiirebilir.

Sloganin, bir iiriin veya markanin iddiasin1 ve felsefesini ortaya koyan ve hisleri
tetikleyen en onemli iletisim 6gelerinden biri oldugu belirtilmisti. Uriin ve markalarin
reklamlarinda kullanilan reklam sloganlari hafizada kalicilig1 saglamada 6nem tasir; ancak
yapilan bu c¢alismada kullanicilarin  ¢ogunlugunun GSM operatorlerinin - reklam
kampanyalarinda kullanilan sloganlari hatirlamadigi ortaya konulmustur. Dolayisiyla
kullanicilar iizerinde sloganin etkisi yok denilecek kadar az goéziikkmektedir. Reklamin
biitiinlinlin slogana gore daha etkili oldugu goriilmektedir. Ancak reklam ve slogan ne
kadar etkili olursa olsun ekonomik sebepler 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimcilarin gogunlugu
ekonomik sebepleri, numara tasima kararlarinda birincil sebep olarak gostermektedir.

Slogan1 hatirlayan az bir kesimin ise slogandan etkilendikleri goriilmiistir. GSM
operatrlerinin reklam ve slogan kampanyalarinda uyguladiklar1 sloganlarin, sloganlari
hatirlayanlarda amacina ulastigi sonucuna varilabilir. Ayrica arastirmaya katilanlarin
slogan1 hatirlama durumu ile reklamin etkisi arasindaki iligkinin anlamli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bagka bir ifadeyle reklamdan etkilendigini belirten katilimcilarin, slogani da
hatirladiklar1 bulunmustur. Bu bulgu, slogani hatirladiklarini ifade etmemis olsalar da
reklamdan etkilendigini sdyleyen katilimcilarin da slogandan etkilenmis olma ihtimallerini
diigiindiiriir. Buradan iirlin ya da hizmetlerin insanlarin hafizalarinda yer edinmesini
saglamak ya da zaten zihinlerinde olan bilgiyi veya imaj1 hatirlatmak icin yapilan reklam ve
yaratici sloganlarin istenilen amaca ulagmada etkin oldugu iddia edilebilir.

Ayrica numara tasimada c¢ekim kalitesini tercih edenlerin GSM operatorleri
reklamlarin1 hatirlamadiklar goriilmiistiir. Tarifeden etkilenenlerin ise slogani hatirladiklari

gorilmiistiir. Buradan da anlasildig1 gibi tarifeden etkilenenler, reklam kampanyalarina ve
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slogana Onem vermekte ve uygun kampanyayr belirli oranda reklamlardan takip
etmektedirler. Cekim kalitesine 6nem verenler ise reklam kampanyalarini, slogani ve
ekonomik sebepleri dikkate almamaktadirlar. Bu verilere gore cekim kalitesine 6nem
verenlerin bu bilgiyi reklamlardan o6grenmedikleri anlagilabilir. Dolayisiyla ¢ekim
kalitesine Onem verenlerin bu mesele hakkindaki bilgiyi c¢evrelerindeki diger
kullanicilardan edindikleri diisiiniilebilir.

Cinsiyete gore slogani hatirlamaya bakildiginda yapilan arastirmaya gore kadin ve
erkek kullanicilarin aldiklar1 kararlar ve slogani hatirlama durumlari arasinda biiyiik fark
goriilmemistir. Kadin kullanicilara ve erkek kullanicilara ayri ayri bakildiginda her iki
grubun da ¢ogunlugunun herhangi bir slogan hatirlamadigi goriilmiistiir. Yine tarifenin
etkisi acgisindan degerlendirildiginde kadin ve erkek kullanicilarin verdikleri kararlar ayni
dogrultuda olmustur. Buradan anlasildigi gibi numara tasimada karar alma siirecinde kadin
veya erkeklerin bakislar arasinda fark olmadig1 gériilmiistir.

Numara tagima ile egitim arasindaki iligski g6z oniine alindiginda tiim yas araliginda
bulunan kullanicilarin gosterdigi ilk gerekge, GSM operatorlerinin iletisim {iicretlerinin
diisiik olmasidir. Bu durum, yas duruma bakilmaksizin ekonomik sebeplerin giiniimiiz
modern toplumunda karar alma siirecinde baskin oldugunu gostermektedir.

Arastirma bulgularina gore, her egitim seviyesindeki katilimecinin reklamlar
televizyondan takip ettigi, ancak yliksek lisans egitimi alan kullanicilarin reklamlar1 daha
cok internetten takip ettigi tespit edilmistir. Slogan1 hatirlama ile egitim arasindaki iliskiye
bakildiginda genel olarak slogan hatirlanmamakla beraber, egitim seviyesi arttikca slogani
hatirlama seviyesinin de arttig1 goriilmiistiir. Buradan, egitim arttikca alinan mesajlara karsi
dikkatin ve bilincin arttig1 yorumu ¢ikarilabilir.

Tiirkiye’de GSM operatdrlerinin yeni pazar bulma ihtimalleri giderek diismiistiir.
Numara tagima siirecinin baglamasiyla operatorler, rakiplerinin kullanicilarina odaklanmis
ve tiiketicileri kendi operatorlerine ¢cekmek i¢in bu yolda reklam tanitim kampanyalariyla
ses getirmeye calismiglardir. Yine reklam kampanyalarinda yaratici reklam stratejilerine ve
sloganlara biiylik 6nem verilmistir. Ancak bu c¢alisma yaratici reklam ve sloganin numara

tasima Tlzerine karar verme silirecinde ¢ok fazla etkin olmadigin1 ortaya koymustur.
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Ek-1 Anket Formu

iYi GUNLER,

GSM operatorleri arasinda numara tasiyan abonelerin reklam sloganmindan etkilenme durumlar ile ilgili
bu aragtirma tamamen bilimsel amagli bir ¢aligma igin yapilmaktadir. Caligmada kimlikle ilgili herhangi bir soru
bulunmamaktadir. Cevaplar kesinlikle sakli kalacak ve baska bir amag i¢in kullanilmayacaktir. Vakit ayirdigimniz ve
bilimsel bir arastirmaya katki sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Mehmet DEMIREL Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
1. Cinsiyet

(1)Kadin(2) Erkek

2. Yas
(1)18-25 yag(2) 26-35 yas  (3)36-45 yas (4) 46-55 yas (5)55 yas ve lizeri

3. Egitim durumu

(W)llkdgretim (2) Ortadgretim (lise) (3)Yiiksek Okul (4) Fakiilte (Lisans) (5) Yiiksek Lisans ve iistii

4. Meslek
(1)Serbest Meslek (2) Memur (Kamu ve Ozel Sektédr) (3) Isci (Kamu ve Ozel Sektor) (4) Sanayici
— Tiiccar (5) Emekli (6) EvKadini (7) Ogrenci  (8) Difer............ccccovvvveiinnn...

5. GSM operatorlerinin reklamlarimi en ¢ok nereden takip ediyorsunuz?
(1) Televizyon(2) Radyo(3) Internet(4)Gazete (5)Dergi (6) Brosiir (7) Bilgi Mesajlariyla

6.Daha once hangi GSM operatoriinii kullaniyordunuz?
()TURKCELL  (2) VODAFONE (3) AVEA

7. Numaramazi hangi GSM operatoriine tasidimiz?
(1)TURKCELL (2) VODAFONE  (3) AVEA

8. Numara tasimanizda en etkili secenek hangisidir?

(1)GSM operatoriiniin iletisim kalitesi yiiksek olmas1

(2) GSM operatoriniin iletisim maliyetinin diigiik olmasi

(3) GSM operatériiniin internet ve mesaj licretlerinin uygun olmasi

(4) Aile ve arkadas ¢cevremin tavsiyesi

(5)Firmaya duydugum giiven

9.Numara tasidigimiz GSM operatoriiniin reklamin1 hatirhyor musunuz?

(LEVET (2) HAYIR
10. Numara tasidigimz GSM operatoriiniin sloganini hatirhlyor musunuz?
(LEVET (2) HAYIR

11. Numara tasimamzda GSM operatoriiniiziin sloganin ne gibi etkisi oldu?

(1)Hig (2) Biraz  (3) Ne etkili, ne degil(4)Olduk¢a  (5) Tamamen

12. Numara tasimanmizda GSM operatoriiniiziin reklamlarinin ne gibi etkisi oldu?

(L)Hig (2) Biraz  (3) Ne Etkili Oldu Nede Etkili Olmad1  (4) Olduk¢a  (5) Tamamen
13. Numara tasimamzda GSM operatoriiniiziin konusma tarifelerinin ne gibi etkisi oldu?
(1)Hig (2) Biraz  (3) Ne Etkili Oldu Nede Etkili Olmadi  (4) Olduk¢a  (5) Tamamen
14. Numara tasimamzda GSM operatoriiniiziin hizmet ve kapsama alam kalitesinin ne gibi
etkisi oldu?

(L)Hig (2) Biraz  (3) Ne Etkili Oldu Nede Etkili Olmad1  (4) Olduk¢a  (5) Tamamen
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