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Tlketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen hbalc faktor vardir. Bu faktorler kaltdre
sosyal, kgisel ve psikolojik faktorlerdir. Bu faktorlerin odmasiyla satin alma niyeti ve sz
alma davrangl sureci olarak tanimlaghimiz sirecin ilk basanga olan ihtiyacin ortay
clkmasindan satin alma sonrasi dawtara kadar olan sureg tuketici adina dnemlidir.

Satinalma surecini etkileyen en 6nemli faktorlerden alelklamlar artik cok ¢tli sekillerde
tuketiciye ulgmaktadir. Televizyon reklamath ve diger birgok reklam tirt drunle

tanitmak adina adeta ygnaktadir.

Dizilerdeki reklam @elerinin ve bu reklamarin tiketicilerin satin alma niyetine etkig
O0lcmeye caktigimiz bu tezde reklam, satin alma niyeti, TV rekldmg dizi reklamlari gik
konular incelenmeye calimistir. Dizi reklamlarinin olgturdugu algiyi tespit etmek amaci
anket cajmasi yapilmstir. Anket calgmasi Sakarya Universitesigi@ncileri arasing
kolayda o6rnekleme yodntemiyle yapiktr. Anket calsmasinin verileri SPSS progrg
yardimi ile yorumlanmaya calimistir. Elde edilen verilerin incelenmesinden gelikiginin
Ogrencilerin satin alma niyetine etki eden 6nemli fakt@iter oldgu ve dizilerde kullanilg
reklamlara konu olan Urlnlerin daha pahali olarkklandigl sonucuna ukalmistir. Dizi
oyuncularinin rollerinin etkisinin degéencilerin satin alma niyeti Uzerindekidt oldugu

gozlenmitir.

Anahtar Kelimeler: Satinalma Niyeti, Reklam, Televizyon ReklamgiDizi Reklamcilgi.
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There are many factors which affect the consumetshtion to buy. Those are the culty
social, personal and psychological factoree process from arising of such factors
occurring of need that is the first step of thecpss, which we call the intention taybanc

act to buy to the behaviors after buying is impatrtagarding the consumer.

The advertisements, which are one of the most itapbrfactors affecting the buyi
process, already reach to the consumers in mang.Wag TV commercials and many at
advertisement types compete to introduce the pteduc

In this thesis that we tried to evaluate the elesi@f commercial in the serials and
impact of those commercials on the consumers’ tidento buy, the subjects such
advertisement, intention to buy, TV commercial, coencials in the serials were stud
The pole was applied in order to determine theggeion that the commercials in the s¢
lead to.The pole was applied among the students in Sakdnyaersity in convenienc
sampling method. The data from pole was interpreiethe help of SPSS prograihwas

found from the obtained data that the income was ohthe important factors whi

affected the students’ intention to buy and thatghoducts introduced by the commalg

in the serials were perceived more expensivavas observed that the roles of ser

players have also had the impact on the studeritsition to buy.
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GIRIS

Bireylerin satin alma davragharini etkileyen faktorlerin banda kaltir gelmektedir.
Yiyecek, icecekten mobilyaya veyasisel bakim urtnlerine kadar gunliuk ttketim
kaliplar kultirden etkilenmektedir. Fakat Dbireyter tiketim algkanhklarini
belirleyen faktor sadece kultir gkelir. Kaltur faktorindn yani sira sosyal sksel ve

psikolojik etmenler bireylerin satin alma davigamini etkilemektedir.

Bireylerin satin alma niyetlerini etkileyen bu fékkere zaman ve amag¢ boyutlarini
da eklememiz gerekmektedir. Her Urin her zamanihteedilmez. Satin alma
kararina varmadan o©nce 0rin hakkindastaraa yapilmasi zaman boyutu ile
aciklanabilir. Urtiniin alinma amaci ise amac boyletwaciklanir. Tuketim amagli

alimlar ile hediye amaciyla alimlarin farkl olmasnac¢ boyutuna 6rnektir.

Uriin tanitiminda onemi gittikce artan reklam faetligrinde cok cggtli yollara
basvurulmaktadir. Televizyon reklamgiinin yanisira surekli takipgilerinin hedef
alindg! dizi reklamcilgl ortaya ¢ikmy ve ginumuzde etkilgekilde kullanilir hale

gelmistir.

Dizi reklamcilgina Urin yerlgtirme, akar logo reklamlari, sanal bant reklamlari
ornek olarak verilebilir. Senaryoya ve dekora Uyénlestirme ise en ¢ok kullanilan
dizi reklamcilg! turleridir. Dizi bagrol oyuncularinin kullandiklar kiyafetler,
aksesuarlar izleyenler acisindan o6nemgintaktadir. izleyenler kullanilan bu

artnlerin etkisinde kalmakta ve bu trtnlere yongilcinte bulunabilmektedirler.
Calismanin Amaci
Dizilerdeki reklamlarin tiketicilerin satin almayetine etkisini tespit etmek ve bu

etkinin nedenlerini ortaya koymak amaclyla Sakatyaiversitesi @rencileri

arasinda anket yoluyla atama yapilmg ve su temel sorulara cevap arantng



1. Dizilerdeki reklamlarin tiketicilerin satin almayatine etkisi var midir?
2. Dizilerde tanitilan dUrinlerin satin alinmasinda iletblan faktorler

nelerdir?

Calismanin Onemi

Yapilan caljma ile Sakarya Universitesi'ndeg@nim goren @grenciler arasinda
tercih edilen televizyon kanallari ve takip edildiziler hakkinda argirma yapilimg
ulasilan bilgiler cergcevesinde dizi reklamlarindan kkilerek trtin alinmasi tzerine
bir calsma yuratilmgtir. Bu calsmanin pazarlama uygulayicilarina katki

sgilayacal disunulmektedir.

Calismanin Kisitlari

Yapilan caljma kapsaminda derlendirilen anket sadece Sakarya Universitesi

ogrencileri arasinda yapilgtir. Ogrenci sayisi 320 ile sinirlandirilgtir.

Calismanin Yontemi

Veri toplama araci olarak anket kullanifm. Ornekleme yontemi olarak kolayda
ornekleme tercih edilmgiir. Anket uygulamasina katilanlar kolaylikla gilabilecek

mekanlardaki grenciler arasindan tesadufi olarak segitmi

Anket; @rencilerin dizilerdeki reklamlardan etkilenerek gdrialip almadiklari,
aliyorlarsa ne kadar butce ayirdiklari, hangi feded etkilenerek Grinleri aldiklar

ve katihmcilarin demografik bilgilerini iceren stardan olgmaktadir.

Arastirma verileri SPSS ortamindaglendirilmis olup, frekans dalimlari, t- testi,

anova ve ki kare gibi analizler kullanilarak yoramiaya cagtimistir.



Calismanin igerigi ve Kapsami

Calisma u¢ bolimden olumakta olup, ilk iki béliminde literatir gtamasli, son

bélimde ise uygulama yapilgtr.

Calismanin birinci béliminde, satin alma niyeti, satmaaniyetinin boyutlari ve

karar sureci bguklar! altinda inceleme yapiimaya galmistir.

Calismanin ikinci bolimunde, reklam, televizyon reklahge) dizi reklamcilgl ve
dizilerdeki reklamlarin ttketiciler Gzerindeki etkihakkinda ardirma yapilmaya

calisiimistir.

Calismanin Ug¢unct bdlimunde ise daha Once belirtgiekilde anket yapilngtir.
Anket sorularinin bir kismi daha dnce benzer kawlalayapilan anket turlerinden
alinms, blyuk bir kismi da agarmanin amacina yonelik olarak ilk defa
olusturulmustur. Anket sonuglari SPSS programina girgfimi  Analiz ve

degerlendirmeleri Gglncl bolumin iginde gosteriftini



BOLUM 1 : SATINALMA N IYETI

1.1. Tanimi

Satin alma niyeti, tiiketicinin uyaranlara abelirleyici tepkisini ortaya cikaran en
kritik satin alma karar surecis@malarindan biridir (Tek, 1997: 215). Tutumlar
niyetleri belirler ve niyetler de davragniortaya cikarir (Fishbein ve Ajzen, 1975:
385). Tutum— Niyet — Davrang seklindeki iliski bize tutumlarin davragla
dogrudan ilskili olmadigini ancak tutumlarin davraniizerinde etkili oldgunu
gostermektedir. Bir markaya karolumlu tutum icerisinde olan tiketicinin bu

markay! satinalma olagilidaha yuksek olacaktir (www.ikademi.ca2006).

1.2. Satinalma Niyetini Etkileyen Faktorler

Bir taraftan tuketicilerin bireysel olarak ihtiyaginin ve gudilerinin, @enme
surecinin, kgili ginin, algilamalarinin, tutum ve inanclarinin etilsi diger taraftan,
kisinin Uyesi olarak bulundiu toplumda kalttr, sosyal sinif, referans grup ile a
gibi sosyo-kiilturel faktorlerin etkisiyle ortayakan tuketici davraglarini (Mucuk,
2009: 72) etkileyen faktorler gidli siniflandirmalara tabi tutulmaktadir. Odgbae
Baris’a (2002: 50) gore tuketici davrafarini etkileyen faktorler olarak:

- Psikolojik Faktorler,

- Sosyo — Kulturel Faktorler,

- Demografik Faktorler

- Pazarlama Faktérleri olmak Uzere dort unsurlaregken dger bir
siniflandirmaya (Cémert ve Durmaz, 2006: 351) gaketici davrargini etkileyen

faktorler:

- Klttrel,

- Sosyal,

- Kisisel,

- Psikolojik faktorlerseklindedir.



Tezimizde Comert ve Durmaz tarafindan yapilan kéltéaktorler, sosyal faktorler,

kisisel faktorler ve psikolojik faktorler siniflandiamini inceleyeggz.

Kiiltiirel
Faktorler Sosyal
Faktorler
Kisisel Faktorler | Psikolojik
Faktorler
o Kiiltir * Danisma * Yas ve Yasam
Gruplart Donemi * Giidiileme
o Alt Kiiltiir * Meslek _ * Algilama
e Ajle * Ekonomik . ALICI
Ozellikler * Ogrenme
® Sosyal ’ .
S "l- e Rol ve ¢ Yasam Tarzi e Inang ve
S o .
Statiiler * Kisilik Tutumlar

Sekil 1: Tuketicinin Satin Alma Davragini Etkileyen Faktorler (Kotler ve
Armstrong, 2005: 138)

1.2.1. Kilturel Faktorler

Kaltar kavraminin farkll yazarlar tarafindan farktenimlamalari yapilmatir.
Ozmen’e gore bireylerin bilgi birikimlerini, giendiklerini, inanclarini, y@amlarini,
ahlaki kurallarini, sanat, sembol, gelenek ve gékkamini, torelerini ve dgerlerini
iceren bir butiin (2003: 77) iken Schiffman ve Kaaufore toplumdaki kilerin
davranglarini bir dizene koymaya yardimci olan sonradgrerd@lmis inanclarin,
degerlerin, adetlerin, gelenek ve goreneklerin tumérai ifade edilebilmektedir
(2004: 475).

Kaltar bireyin gecmy hayatinda @grendigi her seyi kapsayan gegibir kavramdir.
Buna gore, inanclar, ahlaki gkrler, yasal mueyyideler, gelenekler ve tim
aliskanhklar kaltar tanimi iginde yer almaktadir. g6 tarzi ve kuiltlr tuketici
davranglarini etkileyen 6nemli faktorler arasinda yer attaair (Ozbek ve Kog,
2009: 141). Kultdr, bir toplumun sahip oklu maddi ve manevi unsurlardan

meydana gelen, toplumun Uyesi fertlerirggoda ortaklga var olan her ¢ bilgiyi,
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deger Olculerini, genel tavir ve davrantarzlari ile digiince ve gilimi kapsayan,
bdylece onu dgjer toplumlardan ayirt etmemizi@ayan, ulus nitefii kazandiran ve
nihayet mevcut gtim ve Ggretim sistemi sayesinde gelecek nesillere aktaatamyal
bir sistemdir (Yukselen, 1998: 70).

Kaltartn 6zelliklerini bg@ madde halinde incelemek mumkundur.

Kaltdr, insanlar tarafindan ortaya konur.
Kaltar, dgrenilmis davranglar topluluzudur.
Kaltar dezisebilir.

Kaltdr, toplum tarafindan paydir ve toplumun baskisiyla korunur.

A

Kaltar, benzerlikleri oldgu kadar, farkhliklar da icerir (Eren, 2009: :27).

Kisinin iginde vyetgtigi kadltir, hayatinin genelinde olgu gibi satin alma
kararlarinda da belirleyici rol oynamaktadir. Kaglifaktorler gunlik ygamimizin
onemli bir kismini olgturdugu icin satin alma kararlarini da etkiler. Kulttiddrag|
olarak, tuketicilerin giyecek tercihleri, ferdi bak trtnleri, mobilyalari, yiyecek-
icecekleri vb. dgisiklik gosterir (Yener, 1988: 14). Ozetle, ne yailne icilecgini,
ne giyilecgini, nerede yganip, nereye tatile gidilegmi ve ygam tarzini blyuk
Olcide kalttr belirler (Mucuk, 2009: 72). Ayni elamik glice sahip olan farkli
kiltarlerdeki insanlara ait konutlarin farkli minmaiarzda iga edilmeleri kaltur
etkisine drnek olarak gosterilebilir.

Kaltarel faktorler; kultar, alt kaltir ve sosyalmsi olmak lUzere U¢ Rak altinda

gruplandiriimaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 353).

Benzer durumlarda, benzer deneyimler gegirkisilerin ortak deerler sistemi
olarak tanimlanan alt kdltir (Karafakia, 2006: 102) milliyet, din, 1rk ve @pafi
bdlgelere dayali farkhliklar icermektedir (Dolaasl 2009: 12).

Tuketici olarak bireyin dahil oldiu kilttr ve alt kaltirin nasil, ne kadar, ne zaman
ve nereden tuketilege gibi tuketici kimliginin sekillenmesi ile ilgili &renme

surecinin belirlenmesinde dgeav Ustlendgi gorilmektedir. Bu agidan bakifidnda;
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belli kaltarel 6zelliklere sahip tuketici kitlelehomojen bir yapi okiuracaksekilde
reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan gruplalahiimekte, bdylece tim
pazarlama karmasi ve pazarlama gleti unsurlari bu kitlenin kulttrel derlerini
sekillendirdigi, aliskanlik ve yaam bicimlerine gore okturulabilmektedir (Elden,
2009: 425).

Sosyal sinif, toplumda yer alan bireylerin hiygitar bir yapiya gore
siniflandinimasidir. Siniflamada yer alargidkenler Tokol tarafindan sosyal, prestij,
meslek, gelir, yerigm alani, gelir kayng (1994: 78) seklinde siralanirken
Ozankaya tarafindan ayni gelir, aynisgqa kaullari, ayni ygam tarzi, ve ayni

yasam gorigu seklinde siralanmaktadir (1996: 205).

Bir sosyal sinif, toplumda bkalarinin baky acisiyla @it sosyal konuma sahip
insanlar kiimesidir. Bir s&a ifadeyle, kginin ya da ailenin, toplum tarafindangse
verilen sayginlk, prestij gibi kriterlere dayankralusturulan sosyal siralamadaki

konumunu ifade eder (Kavas vegprleri, 1995: 158).

Asagida bazi renk, rakamgekil ve hayvanlarin farkh kiltirlerde ifade eteki farkli

anlamlar érneklenrgiir.

Tablo 1: Sayilar, Renkler ve @er Sembollerin Anlamlari

Beyaz Uzak Dgu’da 6lum ya da ya sembolize ederken, Amerika'da saflik

ve mutlulgu caristirir.

Mor Bir cok Latin Ulkesi'nde oliimle ifkilendirilir.
Mavi Hollanda’da kadinlikldsvec ve Amerika’da erkeklikle gkilendirilir.
Kirmizi Nijerya ve Almanya'dasanssizlik ve olumsuzluk, Danimarka,

Romanya ve Arjantin’de olumlu duygularigatirir. Cin’de gelinler
kirmizi giyerler, fakaingiltere ve Fransa’'da kirmizi ega rengidir.

Sari Meksika'da dlumungaretidir. Fransa’da ise sadakatgizBimgeler

Cicekler




Tablo 1'in Devami

Beyaz Ingiltere’de 6lumu ima eder.
Zambak

7 (Yedi) Gana, Kenya ve Singapurdaanssizlik, Fas, Hindistan, Cek

Cumbhuriyeti, Nikaragua ve Amerika’gansin simgesidir.

Ucgen Hong Kong, Kore ve Tayvan'da olumsuzluk, Kolombga’olumlu
olarak algilanir.

Baykus Amerika’da aklin, Hindistan'da kotgansin simgesidir.

Geyik Amerika’da hiz ve zerafet simgelerken, Brezilyaltamoseksuelgi

simgeler.

Kaynak : Mlge Elden, Reklam ve Reklamclilik, s. 430.

Kiltire 6zgl bu 6zellikler, reklam anlakarini da belirler. Ozellikle kiiltiirler arasi
reklam uygulamalari yapacak reklamcilarin, seslekleci kultiri ¢ok iyi analiz
ederek uygun bir reklam icgriile pazara girmeleri, reklamin iyi kalanmasi, kabul
edilebilirligi, dolayisiyla reklami yapilan markanin bu pazardakarisi agisindan

son derece onemli olacaktir (Elden, 2009: 431).

1.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; dagma gruplari, aile, rol ve statiler olmak tzere égik altinda
incelenmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 356).

a) Dansma Gruplari:

Tuketiciyi satin alma kararlarinda etkileyen heidiabir grup, dargma (referans)
grubu olarak nitelenir. Tuketiciler belli bir zangabircok darsma grubunun etkisi
altindadir. Bir satin almada belli bir grubun eitkizsska bir satin almada @ik bir

grubun etkisi s6z konusu olabilir (glar, 2011 : 7).



Tuketiciler yakin cevresi tarafindan sik¢a satimal markalara kar daha olumlu
yaklasim sergilemektedirler. Kisaca, hedef kitleyi gluan bireylerin tutum, fikir ve
davranglarini kimi zaman dgrudan kimi zaman ise dolayli olarak etkileyen tidiet
gruplarina dagma gruplari denilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1982 3). Bir
kisinin dangma grubu, kinin tutum ya da davraglarinda direk (ylz ylze) veya
dolayl etkisi olan gruplarin timududr. ¢iizerinde direk etkisi olan gruplara “tyelik
gruplan” denir (Kotler, 1997: 175).

Dansma grubuna ikkin belli bir sayr siniri ya da Uyelik gerekmez;nad bir
orgutsel yapidan s6z edilmez. Dana gruplari bireylerin ne yapmasi gergkiti
belirlemez. Bireyler bu gruplarin eylemlerinden,riggerinden ve duygularindan
etkilenirler. Dangma gruplari; tiketici guduleri, algilari,g@nme sureci, tutum
olusumu konularinda model dgfturur ve satin alma strecinde bunlarin kullanimini
yonlendirir (Schiffman ve Kanuk, 1997: 332).

Dansma gruplari ikiye ayrilir:

1) Birincil Gruplar: Bata aile olmak tzere #nin yakin cevresidir. Kiyi yakin
arkadalari, akrabalari, kogulari, i arkadalari, mesleki ve dier ilgili kisi ve

kurulus yuz yize ilgkilerde etkileyebilir. Bu gruplarda yakingkiler dikkat ceker.

2) ikincil Gruplar: Kkinin Gyesi olmadii gruplar ve yiiz yize temasta olmadi
kimselerdir. Orngin, sinema yildizlari, Gnlii sporcular, vb. Bunlaager yargilari,
giyimleri, hareketleri, tutum ve davratari yoniunden 6zellikle cocuklar ve gencler
tarafindan 6rnek alinan kimselerdir. Bu gruplara@snmi iliskiler dikkati ceker
(Mucuk, 1999: 83).

Pazarlamacilar, dagma gruplarini stratejilerinin bir parcasi olarakll&airken,
tuketicilerin pek ¢cok dagma grubundan etkilengini gormelidirler. Caitli gruplar,
cssitli tirdeki tuketicileri birbirinden farkli satialma kararlarinda etkilemektedirler.
Dansma gruplari evde,sie, okulda, oyunda tiketicileri surekli etkisi aHi alir.

Otomobil, giysi, kozmetik, elektronik, spor giysileicecek gibi Grtnlerde belli bir



dansma grubunda olma ve kendini gercekigne etkisini dne cikaran reklamlar
yapilir (Calar, 2011 : 9).

b) Aile:

Kisi bebeklginden itibaren aile cevresinden etkilenmektedirliellar Gzerinde aile
tyelerinin etkisi oldukca gucludir (Ersoy, 1993: Razarlama yoneticileri kari, koca
ve cocuklarin ¢gtli Grin ve hizmetlerin alimindaki etki ve rollgte yakindan
ilgilidirler. Bu roller “fikir vericiler”, “etkileyiciler”, “karar vericiler”, “filen satin
alimi yapanlar” ve “kullanicilar” olarak kegruba ayrilir. Bazen bu rollerin timd
veya bir kaci bir kiide birlesebilir. Satin almada aile ig§ bolumu ve otorite trlnlere
ve ailelere gore dssir (Tek ve Ozgul, 2005: 172).

Aile yasam eirisi kavrami ile ortak Ozellikleri olan ailelerirsflandirmak olasidir.
Bu siniflandirmalar icin yaen énemli faktor iken, g@er demografik 6zellikler de
dikkate alinmalidir. Bunlar; ailenin buytlga, medeni hal, c¢caima durumlari
olabilir. Tek bir dgisken yerine, bdyle ¢ok gekenli bir analiz aile hakkinda daha
zengin bir yapi olgturmaktadir. Michigan Universitesi'nde yapilan Igialsmaya

gore, aile ygam erisi asamalarigsbyle incelenebilir:

I-Geng bekar,

2-Cocuksuz geng evli,

3-AltI yasindan kiguk cocuklu geng evli.

4-Alti yasindan biyuk cocuklu geng evli,
5-Cocuklari olan ygi evli,

6-Cocuksuz, ygi evli,

7- Bekar (dul) ysli (www.saglikdiinyam.net, 2013).

Cocuksuz genc¢ evliler icin ¢ocuk mamasi reklamibinigsekilde algilarina
seslenmezken beyazsya, konut, araba ve tatigkence hizmetlerine yo6nelik
reklamlar daha ilgi ¢ekici bir 6zellik gosterebilktedir. Alti yasindan kictk ve daha
blyluk cocuklu evliler icinse ekonomik paketli Grénl cocuklarin gtimi ve

gelecgine yonelik hizmet reklamlari, cocuklarin gh&, beslenmeleri ile ilgili
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urtnler ve oyuncak reklamlari ile konut reklamlalikkat cekici konumda yer
almaktadir. Burada ornekleri verifdi gibi ailenin ygam erisindeki dizeyi

desistikce caitli faktérlere ba&li olarak yodnelinen markalar ve Urinlerden
beklentilerde farklliklar olgmaya balamaktadir (Elden, 2009: 436).

C) Rol ve Statu:

Rol ve statilerde meydana gelengidiklikler, kisinin yasam sureci boyunca
gecirdigsi degisikler (rol gecsleri gibi) satin alma davraginda dgisikliklerin
gorulmesine neden olmaktadir. Tuketicininggi@inda meydana gelen gigmler
(calisma ygami, evlilik, cocuk sahibi olma) ve rol gel@ri (anne, baba, anneanne
vb) yasam tarzinda d@simlerin yssganmasini, dolayisiyla tiketimle ilgili gerlerinin
degsismesini beraberinde getirmektedir. Tuketiciningg/a biciminde dgisimlerin
olmasi, ihtiyag, istek ve beklentilerinin farkglaasina ve mal ve hizmetlere yonelik

algilamasinin dgésmesine neden olabilmektedir (Au ve Temel, 2007: 50).

Tuketiciler, grup icindeki konumlarinin gerektigdimallari, hizmetleri ve markalari
satin alirlar. Grup iginde bulungu konumun gerektirdi Grinleri tiketmeyen birey,

konumunu yitirme tehlikesiyle kaitasacaini disinar.

Prestijli mal, hizmet ve markalarin onlari kullafema farkli bir sayginlik
kazandirdgl varsayilir. Yuksek konumdaki bireyler gosgetiiketimi dedgimiz ttrde
tuketim davrarglarina girerler. Luks evler, arabalar ve liksama dsaridan bakani
etkiler; o kkinin bunlar satin alabilecek bir konumda gidau vurgular. Bgka
deysle, bdyle bir durumda Urinleslevleri nedeniyle dgl simgesel anlamlari
nedeniyle satin alinmaktadir. Bu anlamda konum oléerr arasinda bir Ortine

vardir.

1.2.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; ya ve ygam donemleri, y@am stili, ekonomik kegullar, meslek,
kisilik ve sagilik olmak tzere alti grupta incelenmektedir (DurmazDigerleri, 2011:
118).
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a) Yas ve Yagam Donemleri :

Insanin ygami boyunca farkh yadonemlerinde farkli gereksinimleri olur. Hersya
grubunun ihtiya¢c ve ilgi duydiw Grin ve hizmetlerin farkh o6zellikleri vardir.
Pazarlamacilar pazar bolimlemede siklikla gauplarini kullanmaktadirlar. ¥a
gruplarina gére pazar bolimleme yapilmasinin msakiksebebi, benzer ya
gruplarinda ve ayni yillarda diinyaya gelen tukletici benzer tiiketim ve satin alma

modeli gosteregg distincesidir (Schewe ve Meredith, 2004: 52).

Tuketicilerin yalarina goére gruplanmasi, belirli mallarin potankiyazarlarini
tanimada ve pazar boliumlenmesi acgisindan 6nemaktadir. TUketici pazari ya
gore bolumlere aynlginda, toplam nifusun cocuklar, ergin cocuklar, ¢emc
yetiskinler, yslilar gibi dilimlere ayrilmasi s6z konusudur (Aytup97: 47).

Yiyecek, giysi, mobilya, glence gibi ihtiyaclar ve istekler tiketicinin ggla
yakindan ilgilidir. Orngin, 18-20 yainda bir geng, blue-jean giymeyi, geggh disa
yansimasi, rahatlik, kolaylik gibi nedenlerle ter@derken, 23-25 ygkrinda §
hayatina atild@inda blue-jean’i sadece tatil ginlerinde giymeysigiecek, takim
elbise, kravat tercihleri 6n plana cikabilecek¥iikselen, 2006: 104). 35 yadan
kicuk insanlar internet Gzerinden muzik indirirlerpdaya uygun kilik kiyafet alirlar
ve heyecan, macera aramaktadirlargeDiyandan, 65 wave Uzeri insanlar muzik
CD’leri satin alirlar, genellikle gk UrGnleri tercih ederler ve ilave sigorta

hizmetinden yararlanmak isterler (Reisinger, 2(BI2).

Ulkemizin geng bir nifusu olgwnu gérmekteyiz. Bu da; eglence teknolojilerine,
ileri teknoloji drtnlerine, moda ve giyim sektorunleskin trinlere olan ilgiyi
arttirmaktadi(Pencere, 2006: 30).

b) Yasam Stili (Bigimi) :

Yasam tarzi kavrami; pazarlama literatirinde daha tfidetim davrarglar ile
ili skilendirilerek ele alinmaktadir (Bhakanlik Aile Argtirma Kurumu, 1998: 136).

Yasam tarzi terimi, bireylerin derleri, nerede y@adiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri
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gibi gunluk yaantilarinin hemen hemen her yonuni kapsayans daniicerige
sahiptir (Wilkie, 1994: 344).

Yasam stili, bireylerin neler yaptiklarini, nigin yakiarini ve bunu yapmanin
kendileri ve bgkalari icin ne anlama gelglni anlatmaya yardimci olan ve bireyleri
birbirlerinden farkli kilan davragi kaliplaridir (Chaney, 1999: 14). Tuketim
acisindan bakiimizda yaam bicimi, kisaca kinin zamanini ve parasini nasil
harcayacgina iliskin secimidir. Yaam bicimi, yalnizca bir birey icin, birbiriyle ilti
kiguk bir grup icin ya da buyik bir grup icin elenabilir (Caglar, 2011 : 11).

Yasam tarzlarinin analiz edilmesi genel olarak pazgai baks acisi sglar ve
pazarin yapisi hakkinda bilgi verir. Yeni UrinU tdkkeyen medya stratejileri
kolaylikla gelitirilebilir (Sever, 1991: 15).

Hayatin hemen her yoninde etkili olarsgm tarzi tatil yapma biciminde de etkili
olmaktadir. Modern tatil biciminden farkli bir aglgla tatii yapma imkani, ilk
kez 1996 yilinda Aydin - Didim'de hizmete girengbiae Otel’le birlikte olmuytur.
Caprice Otel'i dger otellerden ayiran Ozellikler; icki ve casinozrmetlerinin
bulunmamasi, otelin bir mescide sahip olmasi ted kompleksinin icinde namaz
vakitlerinde ezan okunmasidir. Ayni zamanda otdddin ve erkekler icin ayri
havuzlar ve plajlar hizmete sunulmaktadir. Otel ya&mnde, Turkiye'de tesettirle
moday! birlgtiren Tekbir Giyim’'in bir m&azasi bulunmaktadir. Bu 1gazada
denize girmeyi mgulastiran “haema” olarak isimlendirilen / bilinenislam

kurallarina uygun sayilan mayolar g@tlar satiimaktadir (Bilici, 2000 : 222).

Ekonomik Kaullar :

Bireyin ekonomik durumu, triin ve marka tercihirkiletyen balica etkenlerdendir.
Bireyin ihtiyaclarinin giderilmesi gelir seviyesinegsli oldugundan ygam tarzi
blyuk oOlctde gelire dir. Gelir ile tuketim ayni yonlu ki icerisindedir. Yani
gelir arttikca tiiketim de artar (www.mahfiegilmeant, 2013). Ozellikle gelire kar
duyarli olan drinlerde, Uretici ve saticilar ekomorgdstergeleri yakindan takip

etmektedir. Orngin, ekonomik durgunluk durumunda, tretici ve s#rcuriinlerin
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konumunu yeniden tanimlayarak fiyatlarini, treti@ stoklarini azaltabilmektedir
(Tek, 1999: 204).

Meslek :

Tuketicinin meslgi, belirli mallara ihtiya¢ ve istek obturur. Bir isgéren ile bir
isverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni gddir. Bir muidhendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili cok dgisik araclara ve gereclere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica
tuketicilerin @renim duzeyleri yukseldikge ihtiyaclari ve isteklde giderek artar ve
cesitlenir (Cemalcilar, 1998: 55). Beyaz yakall olansikelendirilen gciler aldiklar
ariin ya da hizmetten, dolayisiyla markalardan ykikseklentileri olan, zor kQgnen,

alim guict yuksek ve haklarinda israrci bir tuketpgleridir (Kose@lu, 2002: 101).

Kisilik :

Bireyi digerlerinden farkli kilan duygu, diince ve davragiozelliklerinin timine
kisilik denmektedir. Algkanliklar, algilamalar, davrantarzlari, olaylara ve gevreye
baks acilari bu ayirt edici 6zellikler arasinda yer aktadir. Kgili gin, yaganilan
toplumun sosyokdlttrel gerlerinin kii tarafindan yorumu ile bu yorumunski
tarafindan dgerlendiriimesi arasinda @oudan dgruya bir iliski bulunmaktadir
(www.dbe.com.tr, 2012).

Salik :

Tiketici davrarglarini etkileyen kjisel fakttrlerden biri de gaktir. Kisi, sagligl
elverdigi olciide tiketim yapabilmektedir. Orgia, normalsartlar altinda kirmizi et
tuketimi yapan birey, gut (protein hasga) teshisi konulduktan sonra kirmizi et
ardnlerini satin almamasi veya daha 6nce otomaiidzaki olan bir tiketicinin
gozlerini kaybetmesinden sonraki tiketici davgkmnin etkilenmesi buna bir
ornektir (Durmaz ve C¥erleri, 2011: 120-121).
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1.2.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisinden kaynaklanarak, davegamini etkileyen giice psikolojik faktor
denir (Skinner, 1990: 157). Psikolojik faktorlefjdji, algilama, grenme ve tutumlar
olarak dort grupta incelenmektedir (Comert ve Durn2906: 357).

Gudilenme :

Gudu, bireyi harekete gecmesi icin yeterli derecaatéayan bir ihtiyactir (Délarslan,
2009: 21). Gudulenme ise, bu ihtiyaci tatmin etrigéi bireyin amaca yonelik bir
davranga gecmesi olarak tanimlanabilir (Odabae Barg, 2002: 104). Tuketiciler
¢cogu zaman davraglarinin nedenlerini bilemez ve aciklayamazlar. Gunbu
davranglarina yon veren onlarin guduleridir (Kotler ve Astrong, 2008: 142).

Gudu en basit tanimiyla; insani davsaniten en temel nedendir. Gudulerin igewvi
vardir; bunlardan birincisi organizmayi uyarmak faaliyete gecirmek, ikincisi ise
organizmanin davraglarina yon vermektir. Bu nedenle davrgamnn nedeni ancak
gudulere bakarak bulunabilmektedir (Muter, 2002. Zluduler de kilerin tuketim
davranglarini ortaya cikartan, onlari ihtiyaclar @altusunda harekete geciren
guclerdir. Intiyac herhangi bigeyin yoklusunun meydana getirgii gerilim halidir.
Guddler de gerilimleri azaltir veya gerilim durumneydana getirirler (Mucuk, 2009:
74).

Guddiler ceitli sekillerde siniflandirilabilir. Bir siniflandirmgekli; biyolojik guduler
ve psikolojik guduler olarak yapilirken,ggir bir siniflandirma da duygusal gudiiler,
rasyonel guduleseklindedir. Ayni zamanda bir tuketicinin ggdimallari hep ayni
yerden satin almasina etki eden gudulersteniiolma guduleri ve bunlar fiyat,
servis, mal cgtlili gi, durustlik, sagcilarin guler yazlalgu vb. gibi faktérlerden
kaynaklanmaktadir. Tuketicilerin mallari satinalmasveya almamasina etki eden
guduler argtinlirken motivasyon agtirmasi ve bunun igin de derinlemesine
milakat, grup milakati veya bu iki tegm kombinasyonu bazen de projeksiyon
teknigi kullanilir (Pride ve Ferrell2010: 131).
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Gudi Turleri: Birincil Guduler (@enilmemi, Fizyolojik Gudiiler),ikincil Guddiler
(Ogrenilmis, Sosyal ve Psikolojik Gudiiler).

Davranga yonelten guduler birincil ve ikincil giidelerdavransa kaynaklik eden
guduler ise i¢sel ve gal gudulerdir.

Birincil Guduler: Dgustan getirilir. Yaamsal gudulerdir. grenme sureci ile

olusturulmazlar. Birincil pelgtireclerle pekstirilirler. Aclik, susuzluk ve uyku 6rnek
olarak verilebilir.

Ikincil Guduler ise ygamsal énemi olmayan ancak bireyi davsanydnlendiren

gudulerdir.ikincil pekistireclerle pekgtirilirler. O grenme yoluyla kazanilirlar. Ornek:

Para, not, bgarili olma, statd, ilgi cekme (www.egitimpsikolojsom, 2013).

Duygusal ve rasyonel gudiler Mucuk tarafindan (1989) aagidaki sekilde

aciklanmaktadir.

1) Duygusal (Hissi) Guduler: Bir malin prestij, Ubgzenilme gibi 6zelliklerini 6n

plana c¢ikarir.

i) Mantiksal (Rasyonel) Guduler: Bir malingamlik, dayaniklilik gibi gézlenebilir
/ 6lculebilir 6zelliklerini 6n planda tutarak samimaya tevik eder.

Maslow’unihtiyaclar Hiyeragisi giidii konusunu agiklamaktadir.
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Tablo 2: Maslow'unihtiyaclar Hiyeragisi

5. Kendini Gergeklestirme Thtiyaci : Bu asama hiyeragi dahilindeki
Gelismis | bitin aamalar gercekigikten sonra ortaya cikan kendini yerine
getirme arzusunu icerir. Kendine guven, vyaraticilikang gibi
kavramlar 6rnek verilebilir.

4. Sayg, Itibar Ihtiyaci : Stat, Ustunliik, kendine saygi ve prestij
arzusu saygl ihtiyaclarina érnektir. Bu ihtiyackareylerin faydali ve
basarili olma hisleri ile ilgkilidir.

3. Aidiyet Ihtiyaci : Aidiyet ihtiyaci sevgi, arkaghk, iliski ve grup
kabull gibi arzulari yansitir.

2. Givenlik inhtiyaci : Fiziksel giivenlik, istikrar, tutarlilik, bilinen
cevre vb. guvenlik ihtiyaclarini ortaya koyar.

22

1. Fiziksel ihtiyac : Yiyecek, su, uyku, seks gibi ihtiyaclar fiziks
ihtiyaclara ornektir. Cok az tatmin edilmedikc¢egati motivler hareketsg
geciriimez.

Temel

Kaynak : Muge Elden, Reklam ve Reklamcilik, s. 394.

Algilama :

Algilama faktoru kgilerin marka tercih etmelerindeki bir @ir psikolojik unsurdur.
Algilama, Schiffman ve Kanuk tarafindan bireyin @sinden uyarlyl secmesini
sglayan, organize eden ve daha tutarli ve anlamldbitya gor§i olusturmak icin
yorumlayan bir stire¢ (2004: 122) olarak aciklamtkdert tarafindan bir gietkenin
duyu organlariyla alinmasi, “kapah kutu” adi venl zihinsel mekanizmada
adlandiriimasi ve s6z konusu @tkiye kagl olumlu veya olumsuz tepki géstermesi
seklinde bir stire¢ (2001: 18) olarak ifade edilmekte

Duyu organlarinca ugalan veriler, algilama olmaksizin tek do@a bir deger
tasimamaktadir. Bireyin Beduyusunu kullanmasini gerektigdiicin fizyolojik bir
temele dayanmaktadir ancak, algilama sadece figyobor olay desildir. Ayni
zamanda duygusal verilerin algilanmasi yani anlathldmasi gerekmektedir

(Coney ve Dgerleri, 1997: 18)insanlar ayni duyu organlarina sahip olduklari halde
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ayni algilama icerisinde olmayabilirler. Cunkl ingglu ayni zamanda sosyal ve
psikolojik bir varliktir ve d¢ midahaleler ile de yonlendirilebilmektedirler (Ddga,
2002: 58).

Gudulenmg bir tiketici harekete gecmeye hazirdir. Tuketitimasil harekete
gececgini ise, durumu algilayi bicimi etkiler (Kotler, 1997: 185). Algilama, en
genel anlamiyla bireylerin i¢ ve ddinyalarindan haberdar olmalaridir. Algilama,
bireylerin duyu organlari tarafindan ortaya cikariluyarilari segmesi, kavramasi,
dizenlemesi ve anlamlarini yorumlamasi surecidak¢By, 1996: 32). Algilama
sayesinde markaya gkin bilgiler bireyin zihninde konumlanmaktadir (Aidu ve
Temel, 2007: 47).

Algilamanin 06zelliklerini secici, dizenleyici, gegi soyut, birikimci seklinde
siniflandirmak miamkin gériinmektedir (Mert, 2001).19

i- Segcici :

Algilamanin secici Ozelli, yeni mamullerin yenilik derecelerine gbre gelr
mamuller arasindan secilebitlitakdirde algilanabileg@ni ortaya cikarmaktadir.
Tuketici, bulunmyg oldugu ortama gore bir cok mamulle ve bunlarin 6zellikle

karsilasir ve bunlarin hepsini algilamak yerine bir seciapyaktadir.

ii- Duzenleyici :

Cevreden gelen g#li uyaricilarin uyarimlari ve bu arada yeni mataa| yalin bir
bicimde dgil, bunlar dizenlenerek ve orgutlenerek algilamaejdestirilir. Boylece

bir uyarici karggasi dgil, dizenli ve 6rgutli bir sire¢ gercekdieilmi s olunur.

Iii- Gegici :

Algilama gecici bir 6zelie de sahiptir ve nispeten zamanla sinirlidir. Yeni
mamullerin yenilik derecesine gore kabul sireciilin asamasi ile son asamasi

arasinda gececek zaman veya giatikabulden, yeniden satin almaya kadar gececek
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surede, bgangicta vyapilan algllama daha sonra kaybolabilmekieya

unutulabilmektedir.

V- Soyut :

Pazarlama yoneticisinin sunglu pazarlama bikenleriyle, hedef tiketicinin
algiladg! bilesen birbirinden farkl olabilmektedir. Bu farklilikalgilamanin soyut
Ozelligi nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir.

V- Birikimci :

Algilamanin birikimi, yeni pazarlama bgenlerinin birbirlerini tamamlayacak
uyumlarseklinde gerceklgebilecesi gibi, bunlarin gelecege yansiyan bir birikimi de
olabilmektedir. Birikmg algilamalar nedeniyle, pazarlama sistemi hakkiryadén

halde kagilasilan bir gze bir butiini sembolize edebilmektedir.

Ogrenme:

Ogrenme kginin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davsadesisikli ginden olgur
(Mucuk, 2004: 76) ve grenme slrecinin insan davrglarini yonlendirmede buyik
bir yeri ve énemi vardir. gfenme, kjinin, yasadikca artan bilgi ve tecriibesinden
faydalanarak davraglarinda gostergi kalici desisikliklerdir (Schiffman ve Kanuk
2004: 191). @renme, ancak tekrar edilerek gerceklgimektedir. @renme sonucu
olan deisikli gin mimkun oldgunca surdurtlmesi gerekmektedir (Odabee Bars,
2002: 78). Bir urunun reklami birkag defa tekradeémn zaman, o Urln tuketici
tarafindan @renilmektedir.insan davraglarini yonlendirmede grenme siirecinin
blyuk 6nemi bulunmaktadir. Psikologlara gore, imsgosikolojik varlgl ve 6zellgi,
blyuk o6lcide grenme streci boyunca elde edilen deneyimlerle lbehnektedir
(Comert ve Durmaz, 2006: 358). Herhangi bir Grie ilgili olumlu bilgiler
tuketiciye @retilerek o trunun tercih edilmesiganmaktadir. Pazarlama stratejileri
tuketicilere marka adini, hizmetleri, satyerini, fiyati ve ©6zel promosyonlari
animsatmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilagrioyari kullanmaktadirlar.

Tuketiciler de tekrarlar veya gasimlarla, uyaricilari anlamlandirarak, satin alma
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davrangini bir algskanlik ya da otomatik bir davranihaline dongtirmektedir.
Ornesin; bir cok insan tekrarlar sayesinde marka isnfamkinda bile olmadan
ogrenmektedir (Késegu, 2002: 126).

inang ve Tutumlar :

Tuketim davrarglarini ve tiketicilerin algilamalarini goudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kiinin bir fikre, bir nesneye veya bir semboleskin olumlu veya
olumsuz duygularini veyag#imlerini (Coney ve Dgerleri, 1997: 19), inan¢ ise
Kisinin bir seyler hakkinda kabul egii ve onayladgl tanimlayici dgtincelerini ifade
eder (Kotler, 1997: 187). Kalici olmayip zamanlaigkebilen tutumlardan diik
dereceli ve d§ilk yogunluklu olanlar daha kolay @eebilmektedir (Pencere, 2006:
52). Tuketicinin mal ve hizmetlere yonelik olarakligtirdigi inanclar ve dger
mekanizmalari birgcok marka arasindan birini tereimesinde yonlendirici bir etki
yaratmaktadir (Aktglu ve Temel, 2007: 47).

Dini inanslar bazi Grinlere yodnelik talebi etkiler. Yasaklanbazi drtnler dini
kurallara riayet edilen kilerce tiiketimez. Domuz etiislam dinince
yasaklandiindan hammaddesi domuz hayvani olan Urlnlere @li®@amasi inang

faktoriiniin satinalma niyetine etkisini gosterendirektir.

1.3. Satinalma Karar Sireci

Satin alma karar sireci farkli yazarlar tarafind@nkli sekillerde aciklanmaktadir.
Berkowitz’e gbre satin alma karar sureci; problemanima, bilgi ara,
alternatiflerin dgerlendirilmesi, driin segimi ve gerlendirme sireci (1993: 378)
asamalarindan okurken, Mucuk’a gore ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, bikgiplama,
alternatiflerin dgerlendiriimesi, satinalma karari ve satinalma sandavrarglar
(2004: 11) samalarindan okmaktadir. Tezimizde Mucuk’'un siniflandirmasi takip
edilecektir.
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1.3.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tuketici satin alma karar streci buyikggalukla giderilmesi gereken bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi ile géar (Hoyer ve Macinnis, 1997: 190). Bu ihtiya¢ tatrlmams,
doygunluk sglamamg gudunun gerilim olgturmasiyla bglar (www.slideshare.net,
2013).

Ihtiyag, tiketicinin icyapisindan (psikolojik, denmafik) kaynaklanabilegé gibi dis
faktorlerden (sosyal, kiltirel) de kaynaklanal{iddabail ve Barg, 2002: 355).

Ihtiyaclari i¢ faktorlerden kaynaklanan ihtiyaclde dis faktorlerden kaynaklanan
ihtiyaclar seklinde siniflandirmaya ek olarak zorunlu, kiltixe IGks ihtiyaclar
olarak siniflandirmak da mimkundir. Zorunlu ihtigag yemek, icmek, barinmak,
giyinmek vb., kultarel ihtiyaclar; kitap okumak, leégizyon seyretmek vb., liks
ihtiyaclar; tatile ¢cikmak, yat satin almak vb (wwadevindiryap.com, 201Xkeklinde

siniflandiriimaktadir.

intiya¢ tanindiktan sonra, tiketici yada aile biglér catsan ic tepkileri nasil
cbzimleyecgi ya da zaman,sgicl ve para gibi kit kaynaklari nasil kullanil@ca

sorusuyla kan kasiya kalir (www.yazmakta.com, 2012).

Satin alma karar sureciningdr gamalari bu ilk gamada ortaya c¢ikan ihtiyaci

gidermeye yoneliktir.

1.3.2. Bilgi Toplama

Bilgi toplama yontemleri i¢ agirma ve d§ arastirma yontemleri olmak Uzere iki

kisimda incelenebilir.

intiyaci belirledikten yani problemi tanimladiktanonsa tiiketici ihtiyacini
giderebilecek uriinleri ve markalari giramaya balar. ilk 6nce hafizasinda, triin ve
markalarla ilgili daha ©nceden edinmioldusu reklamlar, arkadgarindan

duyduklari, daha once urind kullanmasi veedideneyimlerinden elde ditibilgileri
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taramaya bgdar. Buna dahili ya da i¢ agmrma (internal search) denir. Siklikla bu
sekilde olan argtirmalar sabungampuan, deterjan, stt, ekmek gibisdli ezilim
durumundaki Urtnler icin yeterli olabilmektedir. Buir Grtnlerin karar alma
suresinin oldukca az zaman &dive harici argtirmaya neredeyse hig
basvurulmadgl hatta i¢ argtirmaninin bile minimum oldiu varsayilimaktadir.
Burada tuketicinin aklina ilk gelen, hafizasindailarkalar ve gecrgideneyimleridir.
Buna ariel, coca-cola, camel gibi marka isimlenék verilebilir. TUketicinin yan$i
karar alma olasginin yiksek oldgu, daha Onceki deneyimlerinin ve bilgisinin
eksik yada vyetersiz olgu vb. durumlarda harici agrma yapmaya gerek
duymaktadir.

Harici argtirma (external search) i hafizasinin dindaki kaynaklardan bilgi
toplamasidir. Harici agarma zaman, ¢caba ve hggyde oldgu gibi paraya ihtiyac
duyabilmektedir.

Harici argtirma kaynaklari;

- Kisisel kaynaklar; tuketicinin givengli arkadaglari, akrabalari yada referans

gruplari,

- Halk kaynaklar; tuketiciler icin televizyon pragnlari, ttketici bultenleri,
gazetelerin tuketici kgleri,

- Ticari kaynaklar; reklamlar,satelemanlari, sunumlar, sergiler, fuarlar,

- Deneysel kaynaklar; elle dokunma, inceleme, denerabalar icin deneme skiit
gibi,

tanimlanabilir.

Harici argtirma genellikle yiksek gdlim durumundaki drtnlerde olmakta, gik
egilim durumundaki Uriinlerde ise oldukca sinirli kal@gilimi gostermektedir (Ak,
2009, 52).
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1.3.3. Alternatiflerin De gerlendirilmesi

Tuketici satin alma kararini verirken uygun seciritekierini géz oninde tutarak
karar vermektedir (www.pazarlamablog.blogspot.c@008). Tuketici; kalite, fiyat,
servis olanaklari gibi kriterler goultusunda farkli markalar arasinda «kgtirma
yaparak alternatifleri minimize etmek ve bir segispmak yoluna gitmektedir (Erdil
ve Tgl, 2004: 120). Secim kriterleri subjektif veya ekiik olabilmektedir.

Seceneklerin dgerlendiriimesi fiyat, 6demaartlari, kalite, garanti ve servis gibi
objektif kriterlere bgh olabilecesi gibi; moda, gostesi, renk vesekil gibi stubjektif
kriterlere de bgli olabilmektedir. Objektif kriterlerin dl¢ilebiliyapida olmasina
karsilik subjektif kriterler daha c¢ok tiketicilerin s@wpsikolojik durumuna bz
olmaktadir. Bu iki tur kriterler grubu etkilerini irbirlerinden soyutlanarak
gostermezler. Ne tam olarak objektif kriterlerie, che tam olarak stbjektif kriterlerin
hakim old@gu durum s6z konusu gidir. Ancak, birbirlerine Ustin olduklari
durumlar vardir. Mesela, buzdolabi seceneklergedendirilirken fiyat, ddeme
sartlari, kalite gibi objektif kriterler énem kazaniBunun yaninda, arkaglave
komsularin beenileri, satici gletme ile olan yakinlk gibi sibjektif kriterler de
etkilidir (Arslan, 2013: 90).

Degerlemede gegrgideneyler ve ggtli markalara kagi tutum dnemli rol oynamaktadir.
Ayrica; aile ve ilgkili olunan toplumsal grubun Onerileri gz 6ninanaiaktadir
(Pencere, 2006: 14Alternatiflerin dezerlendiriimesinde zaman unsuru rol oynar;
ihtiyac acil dgilse alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zam#arcanir. Gecrgi
deneyimler, cgtli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkilebu degerlendirmede

etkili olur (www.kirklareli.edu.tr., 2012).
Alternatiflerin degerlendirilmesi gamasinda tuketici, Grin veya hizmetten hangisi ile

en fazla yarara veya tatmine gdaaini disindr ve ona ukamay! hedefler (Stokes ve
Lomax, 2007: 121).
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1.3.4. Satinalma Niyeti ve Satinalma Karari

Satin alma karari ile satin alma niyetinin birkakem farkli kavramlar oldgunu
unutmamak gerekir (Karafakitu, 2006: 102). Niyet, karardan 6nce gelir. Tutumla
niyetleri belirler ve niyetler de davragniortaya cikarir (Fishbein ve Ajzen, 1975:

385). Bu sebeple 6nce satinalma niyeti sonra datankarari aciklanacaktir.

Satin alma niyeti, tiketicinin uyaranlara atelirleyici tepkisini ortaya cikaracak
en kritik gsamalardan bir tanesidir. Uriin, marka secimini,rsalma zamanini ve
alinacak miktarin saptanmasini da beraberindeigeBurada satin almayla ilgili
nihai kime seti icerisindeki nesneler siralanisaén alma niyeti iyice okur (Tek,
1999: 215).

Geng Urin vyelpazesindeki alternatiflerin tiketicilerckendi gereksinimleri,
degerleri, beklentileri, akkanhklari d@rultusunda dgerlendirilerek verdikleri karar

satin alma karari olarak tanimlanmaktadir (ErkmeiYiiksel, 2008: 684).

Satin alma kararinin ¢ 6nemli boyutu tiketici dangtari agisindan dnemlidir:

1. Siklik,
2. Zamanlama,
3. Mevsime Bgl Satin Alma.

Bazi drtnler sik sik alinirken, bazilari uzun aralanunda alinir. Mesela, gunlik ve
haftalik yiyecek ihtiyaclar haftanin belirli gtimiede alinirken, otomobil veya ev
gibi ihtiyaclar 6mur boyunca bir veya iki defa ahnTuketici, satin almaslemini
belirli bir zaman plani icerisinde gerceytier. Karar verdgi Uriin ve markay! ne
zaman alagani planlar. Mesela, geliri artan bir tiketici daivace alamagh camair

makinesini almayi gercelgerir.

Satin almanin @er énemli bir boyutu da mevsimlik 6zellikler gostessidir. Bazi
ardnler mevsimlik alinir. Mesela, deniz malzemeleri yaz aylarinda, kayak

malzemelerinin kg aylarinda satin alinmasi gibi.
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Satin alma karari, bazen zaman baskisi altindeeb#in. Mesela, lasgi patlayan bir
otomobil siricisu, yola devam edebilmek icin yasiik almak zorundadir. Ber
secenekleri deerlendirebilecek ve daha fazla bilgi arayabilecakani kisithdir. Bu
yuzden, kendisi i¢cin en yakin yerden lastik alssakununu ¢c6zmeyi tercih edecektir.
Tuketici, ne satin alagani ve nereden satin alagal bu gamada bildiinden dolayi
satin alma kararini yerine getirir. Kararinisife nedenlerden dolay! erteleme

durumunda kalirsa, tatmin edilmeyen sorunu devaaceddir (Arslan, 2013: 91).

1.3.5. Satinalma Sonrasi Davranglar

Satin alma karari her zaman satin alma eylemindisd@@yebilir. Alternatifleri
degerlendiren tuketici, hangi markayr ve hangi 6zédiik tasilyan Grind satin
alacgina karar verir ve satinoktasina giderek kararini uygulamaya gecirir
(Yukselen, 2006: 112). Satin alma trin veya hizigiatpara 6demesinin yapilgl
bolumdur (Blythe, 2006: 23). Pek ¢cok durumda, itesaryaptgl alisverislerden
blyluk oranda tatmin olurlar. Bazi durumda ise iteabuytk hayal kirikigl ve
tatminsizlik ygayabilirler (Blythe, 2008: 320).

Tiketici satin alma sonrasinda ¢ 6nemli durumdayld karsilasir.

- Tatmin olmytur (yeniden ayni marka ya da Uriini satin almalgtagukselir)

- Kismen tatmin olmgtur (bilissel ¢elgki icerisindedir)

- Tatmin olmamgtir (sikayetci davrarglar icerisindedir) (www.slideshare.net,
2012).

1.4. Satinalma Niyetinin Boyutlari

Satin alma niyetinin boyutlari zaman boyutu ve antexyutu olarak gagida

actklanmstir.
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1.4.1. Zaman Boyutu :

Tuketici davramglarini etkileyen unsurlar yukarida sayilan kiltjisgsyal, kjisel ve
psikolojik faktorler ile sinirli dgildir. Bu faktdrlere zaman faktorint ilave etmek
mumkudndar. Tuketilmesiyle birlikte telafi edilebiiigi ortadan kalkan zaman faktori
Kisilerin tiketim tarzlarini etkiler. Tuketilen Grinimteligi satin alma icin belirlenen
zaman Uzerinde belirleyicidir. Bir otomobil ya da satin almadan 6nce yapilan
arggtirmalarla, bir elbise satin almadan 6nce yapilagtiama gamasi ¢ok farklidir.
Her gun tukettiimiz ekmek gibi dayaniksiz tuketim Urdnleri icireibu @ama zaten
adeta atlanmaktadir (Ozmen, 2006 : 227).

Zaman faktoru ele alinirken ayrima gidilerek saima gleminin gerceklgtigi
zaman dilimi ile satin almaglemini gerceklgtirebilmek icin sahip olunan zaman

miktari ayri ayri irdelenmelidir.

Bircok Urtiniin talebi zamana karldukca duyarhdir. Orrign; yaz donemlerinde
tuketicilerin alkolstiz icecek alimlari en yiksekktaya cikarken, ki aylarinda
belirgin bir disus gostermesiiplik, 2005: 20) veya matarin alindg donemlerin
aligveris icin uygun ortami yaratan bir unsur olarak gorism@dabasi ve Bay

2002: 336) satinalma sleminin gerceklgtigi zaman diliminin  dnemini

gOstermektedir.

Yemek yapmaya zamani kalmayacak kadagguleinsanlarin cabuk c¢orbalari tercih
etmeleri (Bilgen, 2011: 49) ise satinalma tercikirghip olunan zaman miktarinin

Onemine vurgu yapmaktadir.

1.4.2. Amag Boyutu :

Satinalmaya konu olan trinin hangi ihtiyaca isemathlep edilegeni ifade eden
amag faktort satinalma kararlari tizerinde énemMdinesin, hediye amach alinacak
bir Uriin icin ambalaj 6nemli bir élguttir. Ozelkklyilbai, sevgililer gini, anneler
gund vb. gunlerde hediye amach satsunulan Urinlere 6zel ambalaj uygulamasi
yapilmasi bu nedenlediiplik, 2005: 20).

26



Amagc faktorinu etkileyen hususlardan biri de tikeati gerceklgecesi ortamdir.

Ornezin, insanlar § gorismesi icin farkh, di@iunde giymek icin farkli, deniz
kiyisinda gungenmek icin farkli kiyafetler tercih ederler. Yaainac kiyafet almak
degil is gorismesinde giyme amaciyla veya deniz kiyisinda giymaayla kiyafet
almaktir.

Amac boyutunun belirlenmesi ve buna uygun yeni [@im gelitiriimesinin

satinalma talebinde aytmeydana getiregeaciktir.
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BOLUM 2 : REKLAM, REKLAM TURLER 1, DIizZiLERDE
KULLANILAN REKLAM CE SITLERININ SATIN ALMA
NIYETIYLE iLiSKiSi

2.1. Reklam vdletisim

Fransizca “re’clame” s6zgunden Turkceye gecen reklam kelimesinin gunimize
kadar dgisik tanimlari yapilmg olup (Ozgen, 1994: 227) bu tanimlardan bir kagl
asagida belirtilmitir.

Amerikan Pazarlama Bigi, reklami *herhangi bir malin, hizmetin veya fikrbedeli
verilerek ve bedelin kim tarafindan 6degidanlasilacak bicimde yapilan ve yuz yuze
sats disinda kalan tanitim faaliyetleri’ (Odapave Oyman, 2005: 98) olarak
tanimlarken Kocabave Elden (2002: 15) ‘reklam, talep yaratma samatggklinde,
Olug (1990: 20) ise ‘bir Grin ya da hizmetin, burikkmun, bir kginin ya da belli bir
fikrin kimli gi belli sorumlusunca tarifesi dnceden belirleprbir bedel 6denerek
yiginsal iletsim araclar ile, kamuya olumlu bigcimde tanitilip nbasetiimesi’

seklinde tanimlamaktadir.

Reklam ceitli siniflandirmalara tabi tutulabilmektediislamgluna gore (1999)
reklam cg@rafik kapsam, hedef kitle, kullanilan mesaj ve amagkimindan
siniflandirilabilir.

Baska bir siniflandirmada (www.frmtr.com, 2012) rektam

1. Reklam yapanlar acisindan; dretici reklamlar, areeklamlari ve hizmet

isletmesi reklamlari,

2. Hedef Pazar acisindan; tuketicilere yonelik rekémlaracilara yonelik

reklamlar,
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3. Amagclar agisindan; birincil talebi gliwrmaya yonelik reklamlar, secici talebi

olusturmaya yonelik reklamlar,

4. TIslenen konu agisindan; glmdan davragi olusturmaya yonelik reklamlar,
dolayl davrary olusturmaya yonelik reklamlar,

5. Mesaj acisindan; mal reklami, kurumsal reklam,

6. Odeme acisindan; bireysel reklam, ortgkleeklam,

7. Cografik acidan; yerel reklam, ulusal reklam olarakfandiriimaktadir.

Esas amaci salari artirmak olan reklami hedef gruplarina gopiidig! yere gore

ve etki slUresine gore siniflandirmak da mimkundur;

)] Hedef Gruplarina (Kitleye) Gore Reklam :

Bu ayrimda reklam, bir kurumusleétmeyi) ya da o kurumun belli bir Granini
tanitmak amaciyla yapilmakta olup; son tlketiciy@énslik reklam, endustriyel
alicilara yonelik reklam ve ticari alicilara yoreleklam olmak tzere ¢ kisimda

incelenir.

Son tiketiciye yonelik reklam; bireysel kullanima vev halkina yoneliktir.
Endustriyel alicilara yonelik reklam; mali Gretimiellanmak amaciyla satin alan
ureticilere yoneliktir. Ticari alicilara yonelik klam ise mali satmak amaciyla satin
alan, toptanci, perakendeci vgeli araci gletmelere yoneliktir.

i) Yapildigl Yere Gore Reklam :

Bu ayrimda reklamlar Ulke ¢apinda yayinlanip yaanmadgina gore tasnif edilir.

Ulusal dizeyde yapilan reklam: Bu tir reklamlarelifapinda birden cok pazarda

faaliyet goOsterensletmelerin mal yada hizmetlerinin Ulke capindagitient s6z
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konusu oldgu durumlarda yapilir. Bu amagla Ulke ¢apinda yaspan radyo, TV,

gazete ve dergilerden yararlanilir.

Bolgesel reklam: Bu tir reklamlar genellikle sadboebdlgede veyaehirde yapilan
reklamlardir. Bu tir reklamlardaha cok sapiyasasi belli bir bolge veyaehirle

sinirh olansirketler tarafindan yerel habegtae araclari kullanilarak yapilir.

1)) Etki Suresine Gore Reklam;

Kisa sirede satin almayisték eden reklam: Hedef kitle Gzerinde ani satin alm
davrangl yaratmayl amagclar. Orgim sezonluk ve hemen tiketimi yapilan Griin

reklamlari, mgrubat yada kiisel bakim drtnleri gibi.

Uzun sure etkili olmayr amaclayan reklam: Belirli mal yada hizmeti daha 6nce
kullanmams ya da akkanlik sekline getirmemy olan hedef kitleye yodnelik olup
ariin yada hizmetin kullanimi yada kullaniciy@lagaca yarari 6n plana ¢ikarmayi

amagclar (www.reklammaster.com, 2012).

Tuketicilerin bir Grin, hizmet, marka ya da kampaagn haberdar edilmesini ve
bunlara yonelik olarak onlari olumlu bir fikir séihiyapmayl amaclayan, géze veya
kulaga seslenen mesajlarin hazirlanarak parali aragjaydmasini reklam olarak
nitelendirebiliriz (Kurtuly, 1985: 16) tanimindan hareketle reklamin amacinin
tuketicileri bir Grtin, hizmet, marka ya da kampadasa haberdar etmek, ttiketicilerin
aran ile ilgili distncelerini olumlu yone cevirmek olgu sonticuna varabiliriz.
Reklam, zihinlerdeki siralamayi etkilemeyi, bir ey tiketicilerin zihninde yer
edindirmeyi ve onlarin markayr veya Urinu dikkatémaarini sglamayi
amaclamaktadir (Dutka, 2000: 57). Reklamin amaarkaya ek dger katmaktir.
Reklamin goérevi bir ¢cop torbasiningdrlerinden daha dayanikli olgiunu yada
kullanilan sampuanin, alacak olani daha seksi gosgerdi inandirmaktir
(Rutherford, 2000: 215).

Reklamin, markaya ek ger katmasi, zihinlerdeki siralamayi etkilemesi, nirt

hakkinda olumlu fikir olgmasini sglamasi i¢in verdii mesajlarin iyi belirlenmesi
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gerekmektedir. Bir reklamin mesajunlari icerir; farkindalik yaratma, nitelik ve
yararlar hakkinda bilgi aiverisi, kimlik veya imaji dgistirme veya gektirme,
tuketici duygu ve dgiinceleri ile markay! batirggérme, 6rnek gruplar yaratma, hizli

davranma (satin alma davrahiMullin, Hardy, Sutton, 2000: 185).

Iletisim ise anlailabilir mesajlarin alinmasi ve yollanmasi sanat{Bggland, 1985:
4). Reklami bir ile§im sireci olarak deerlendirdgimizde, sireci bgatan bir
reklamveren belli bir tGriin/hizmet ya da kurum marka yonelik hedef kitlesinde
istedgi yonde ortak ve olumlu bir algi afturmak iletisini csitli isitsel, goérsel
gostergeler yoluyla kodlar ve hedef kitleye engrdozamanda en g¢gou kanal
aracilgiyla iletir. Bu noktada hedef kitlenin kaynaktan lege iletiyi kayn&in
amacladgl bicimde agimlayarak anlamlandirabilmesi icin kayn hedef kitleyi en
dogru sekilde analiz ederek, onlarin secici algilarinaapiteden ve acimlamalari
kolay olacak sembollerle aiturulmus mesajlarin hazirlanmasina dikkat edilmelidir
(Elden, 2009: 24).

Hedef kitlenin demografik, psikolojik ve sosyo - lkiiel Ozelliklerinin analiz
edilmesi, kayngin hedef kitleyi tanimasi ve ortak deneyim alanotusturacak
yapinin kurulmasini ve dolasiyla reklam iletisimin etkin ve kaynan amacladil
sekilde anlamlandirilabilmesini gayacaktir. Bu yolla reklam kampanyasinda

belirlenen amagclarin gercekteilmesi de s6z konusu olabilecektir (Elden, 2088).

2.2. Televizyon Reklamcifi

Kitle iletisim araclari icerisinde hedef kitleyi en fazla etkile glictine sahip olan
televizyon (Aytemur, 2000: 60) ilk kez 1940’ yalda bir reklam araci olarak
kullaniimaya bglanms, gerek ses ve goruntiyl ayni anda iletebilmesagiagan
teknik Ozellikleri gerekse de milyonlarca sii kendine bglayan iceriksel
nitelikleriyle reklamcilar acgisindan olduk¢ca cazyr ortam olarak gorulmgitr
(Elden, 2009: 225).

Satin alma davragini etkileyen reklam kaynaklari 6nem sirasina gir@landginda

televizyon reklamlarinin gecen yillaragraen buyik ara farkla en etkin, hatta etkisi
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artan olarak dgerlendiriimesi reklam ajanslarina, medya planlafaacia ve reklam
verenlere miteriye ulgmada izleyecekleri yol icin fikir verirken, TV’ niglcuni
dogru kullanmanin énemi bir defa daha vurgulanmakté@@zcam ve Bilgin, 2012:
72)

Yapilan aratirmalar goéz ve kulga ayni anda gelen mesajlarin % 70’inin g6z, %
30'unun da kulak yoluyla alinmakta olglunu tespit etmstir. Bu noktada
televizyonun kulaktan ¢ok gbze hitap eden gorselaba¢ oldgunu ve televizyon
icin ses unsurunun, goruntliyld destekleyen dranedkilyi gtclendiren, gorunti ile
aktariimayacak mesajlarin alici kitleye iletiimesityardimci olan bir yan g@

durumunda oldgunu séylemek yardiolmayacaktir (Girgen, 1990: 72).

Televizyon g6z ve kuka ayni anda hitap edebilmesi sebebiyle her Ulkkglale
karsilanmakta, her @tim ve her ya grubundan, her sosyokultirel ve ekonomik
yapidan insanlari kendine cekerek buylk kitleleaftadan kabul gdérmektedir
(Book vd, 1989: 98). Televizyonlarin hayatimizdajeriyle birlikte televizyon
reklamlarinin tiketicilerin geleneksel satin alnséeklerine olan etkisi artstir.
Hemen herkesin gin icerisinde izlemekten keyif@ldir program vardir. Programin
baslama bits saatleri gbz 6niine alirfgitakdirde en az bir saat izleyici televizyon
karsisinda zaman gecirmektedir. Bu surec¢ icerisindeyizli programlarin icine,
oncesine, sonrasina yatielmis bircok reklam @esiyle kagilasmaktadir.
Sponsorluktan spot reklam@é bircok yontemle tiketicilere milyonlarca trinin

tanitimi yapiimaktadir.

Televizyon reklamlarinin 6zellikleri (www.eogrenrapadolu.edu.tr2013);

1- Hedef se¢cme olagg

2- Dogrudan seslenmesi,

3- Mesaj taima ve mesaja laalik,

4- Isletmeyi gucliu gosterme,

5- Cabukluk,

6- Tasinan mesajin kalicg ve etkisi,

7- Maliyet olmak Uzere sekiz tanedir.
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Televizyon reklamlarini bant reklam, spot reklaemgrik reklam, tanitici reklam ve
sponsorluk olaraksagida aciklayacaz.

Bant Reklam :

Asagl yukari ekranin dortte biri kadar alani kaplayamevcut yayin esnasinda
yayinlanan bir hareketli reklam yayin uygulamasmywgalamedya.com, 2012)
olarak veya televizyon dizilerinde, programlardalmlerde, maclarda yayin
kesilmeksizin genellikle ekranin alt kisminda yatdgrak yayinlanan maksimum 8
saniye sureli etkili bir reklam uygulamasi (wwwlaaci.com, 2013)olarak

tanimlanabilmektedir.

Spot Reklam :

Hazirlanan gorinti ve seslendirmeli reklam filminaam ekran yayinlangi ara
reklam kygaklarinda yayinlanan reklam turd (www.galamedya.,c@@12) olup

goruntude Gran fotgraflart kullanilir (www.televizyon.reklam.com.tr023).

Jenerik Reklam :

Yalnizca tek bir marka ya da firmayi tanitmaktark gam Urin ya da hizmet
kategorisinin de tanimlangl (Krishnamurthy vd., 2003: 22) jenerik reklamlayyn
yapan kanalin jenerik cingil ile beraber 3 samieani paylgan, geri kalan 5 saniye
de tek baina gorinen sponsor gorselli tanitimlardir. Reklamaklari balarken
oldugu gibi biterken de aynsekilde goriintiye girerler. Yine 3 saniye kanal
cingilyla birlikte, dger 5 saniye de tek b@ma  donerler
(http://televizyon.reklam.com.tr,2013).

Tanitici (Advertorial) Reklam :

Internet, gazete ve dergilerin 6zel reklam sayfatixiyer alan, haber nitgindeki
reklamlardir. Bu tip reklam da gkr reklamlarda oldgu gibi, belirli bir firma dger
bir ifadeyle reklam verenler tarafindan yaptiriineakr. Ancak bu tip reklamda,
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reklam tasarimi metinden glmaktadir. Yazilan metin, makale veya haber formati
kullanilarak hazirlanmakta ve tiketiciye daha kaygaldan, daha etkili olarak
ulasmaktadir. Haberde veya makalede, kurumsal firmajijmeapilanmasi yani
departmanlari, firma cahnlarinin uzmanlklar, dGrin ve hizmet o6zellikleri,
bilesenlerine, kullanim kolayliklarina, dayanikliik s8me kadar ayrintilariyla
anlatilmaktadir. Yalniz burada anlatilanlar, biklaendan ¢ok bir haber veya makale
formatinda oldgu icin ¢aqzu Kisi, bunun bir reklam oldgunu anlayamamaktadir. Bu
tip reklamlarin bir kéesine veya altina, sadece “advertorial reklam” yakadir.
Reklam verenler, bu tip reklam mecralarini gun igeetdaha ¢ok tercih etmektedir

(blog.reklam.com.tr, 2012).

Sponsorluk :

Genellikle kendine ait bir pazar alani ve bilidigi olan firmalar ile pazara yeni
giren ve daha gepiyayilis gostermek isteyen firmalarin tercih gitbir tanitim
alanidir. En etkin medya planlamasi olarak gosteitit. Haftallk ya da gunliuk
diziler ve kadin programlari, yamalar gibi televizyon programlarina “sunar, sundu”

calismasiseklinde gerceklgr (blog.reklam.com.tr, 2012).

Televizyon reklamcifiinda reklam sdrelerinin kisalmasiyla ve programlacine
¢ssitli yontemlerle reklam @elerinin yerlgtiriimesiyle farkl bir doneme girilngtir.
Yeni yasa uygulamasi ile artik reklamlarin programm % 20’sini gecemeyecek
olmasi ile uzun reklam molalarina son verilmeyasdatistir. Onceleri 1 saatlik bir
programda 20 dakikalik reklamlar konulmasiyla uzumun reklam araliklari
olmaktaydi. Fakat yeni yasa uygulamasi ile sadesaalie 12 dakikalik reklam izni
verilmektedir. Fakat bunun yaninda artik dizilende diger programlarda céli
yontemlerle birgok reklam yapilmaktadir. Onceleflam @esi olabilecek herhangi
bir Grin markasinin gérinmesi engellenirken arigletde bircok konuda reklam
0gesi aclkca kullanilarak reklam yapilmaktadir. Ayamanda sirekli akan spot
reklam uygulamalari ve sponsorluklarla da bir¢cokinimn tanitimi yapilmaktadir.
Artik kisa araliklarla surekli daha kisa reklamigisterilerek uzun olan reklam

araliklarina son verilngtir.
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Yukarida ceitleri belirtilen televizyon reklamciginin pazarlama yoninden olumlu
yonleri oldyu gibi olumsuz yoénleri de mevcuttur. Televizyon legkciliginin

olumlu ve olumsuz yonlerisagida aciklanmstir.

Televizyon reklamcifiinin olumlu yanlarisyle ifade edilebilir; tlketiciler, ayni
reklami birden fazla, birbirinden farkli kanallardaeyebilmektedir. Bu durum,
onlarin reklam mesajlarina yonelik algilarinin pekesini sglamaktadir (Zeynalov,
2011, 70). Televizyon yazi, renk, fgmaf, goruntl, ses gibi o0zellikleri ile gdilik

gOstermektedir. Televizyonda, hareketlilik ve chklivardir. Akilda kalicidir

(eogrenme.anadolu.edu.tr, 2013).

Televizyon reklamlarinin dezavantajlagbyle siralanabilir; maliyetinin yiksek
olmasi, reklam fazlaiinin reklam etkiniini azaltmasi, izlenebilirin az olmasi,

izleyicilerce hg kagilanmamasi.

2004 yilinda yapilan bir agarmaya gore dizi filmlerin arasina yeglgilen reklamlar
konusunda agtirmaya katilanlarin % 77’si gerekenden fazla meklaldusunu ifade
ediyor. Argtirmaya gore dizi arasi reklam sirasinda izleyidéebgluk, bunalma,
ofke, yalnizlik,siddet duygulari olguyor bu da reklamlarla ilgili negatif algilama
oldugunu gosteriyor. Reklam kegl baladigi zaman izleyicilerin % 66’si Bka
kanala gectiklerini ifade ediyorlar. Dizi ya danfilerin uzun reklam kgaklari ile
kesilmesi kagisinda aktif yada pasif negatif duygularsggan izleyicilerin %
57’sinin televizyon kanalina, % 32’sinin reklam klusuna, % 29’sunun Radyo ve
Televizyon Ust Kuruluna kizg belirtiliyor. izleyiciler 30 dakikalik bir dizide
maksimum 5 dakika slre ile reklam yayinlanmasinggdwi ile bakabileceklerini

ifade ediyorlar (www.rtuk.org.tr, 2012).

Televizyon reklaminin ki basina digen maliyetlerinin yiuksek olmasi nedeniyle
pahali bir reklam araci tiri olmasi, televizyondagklam kalabafiinin mesaj
iletimini  ve kaliciligl gucletirmesi, «zapping» ile kanal gatirmelerin
yayginlamasi, reklamin izlenme oranini Olcmenin gug olmasi

(www.enderuslu.info/index, 2012) reklamlarin etkiimi azaltan faktorlerdir.
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2.3. Dizi Reklamcilgi

2.3.1. Dizi Reklamcilginin Cesitleri

Bu tezde dizi reklamcginin ¢aitleri Grtin yerlgtirme, sanal bant reklamlar ve akar

logo reklamlar olarak t¢ kisimda ele aligim

2.3.1.1. Uriin Yerlagtirme

Geleneksel reklamlarin maliyetindeki ami yanisira izleyicilerin reklamlarin
baslamasi ile kanal dgstirmesi neticesinde reklamlarin etkigilhde meydana gelen
azalma, pazarlamacilari alternatif reklam aglayina yoneltmy ve boylece dgrudan
programin igine eklenen Urin yestieme uygulamasi 6ne cikgir.

Gunumuz ekonomilerinde geleneksel reklamlarin nedliyi hizla artmaktadir ve
reklamlarin etkinigi, kanal dgistirme ve televizyon programlarini kaydedip,
reklamlari ayiklayabilen dijital gorunti kayit cilarindaki arga bali olarak
azalmaktadir (Akkan, 2006: 3). Reklamlaringytiicari mesajlarin olasi ngterilere
ulasmasinin ve etki etmesinin zogtaas! yizunden, Grin yegteme geleneksel
pazarlama ilesim araclarinin ilgi cekici bir alternatifi olarak ogilmektedir
(d’Astous ve Chartier, 2000: 32).

Geleneksel reklam ortamlarischda kalan, dolayisiyla alternatif reklam ortamlari
olarak tanimlanan Urin yesteme (Kotler ve Keller, 2009: 548) kak reklamlarda
sunulmayan, dgrudan programin igine, hatta senaryoya eklenereg;E2003: 29)
hem marka hem de kendileri icin buyuk bir kazang pigka olan
(www.smgconnected.com, 2012) bir uygulama olup étididerin trine yonelik
inan¢ ve davraglarini olumlu etkilemek amaciyla markal Grinlerfiimler,
televizyon programlari gibi tiketiciyle ilgtmin sglandigl ortamlara amach ve
planl birsekilde yerlatiriime uygulamasi’ (Cawoglu vd, 2011: 151}eklinde veya
‘film ya da televizyon programina planl ve gozepraayacaksekilde markali bir
aranun yerlgtirilerek izleyicileri etkilemeyi amaclayan bedédenmg bir mesajdir’
(Odabal ve Oyman, 2005: 37%gklinde ifade edilmektedir.
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Uriin yerlgtirmenin 6zelliklerisu sekilde ifade edilebilir;

- Geleneksel reklam formatisginda istenilersekilde kullanilir.

- izleyici ile marka bir ba kurar ve genel reklam kagina gore ilgi daha
yuksektir.

- Esnektir ve hatirlaniga fazla olur.

- Profesyonel bigekilde yapildginda izleyiciyi rahatsiz etmez.

- Reklamlarda zap yapan, reklamdan kacan hedefigitledealdir.

- Dogru bir  sekilde vyapildginda  satinalma  etkisini arttirir

(www.tolgasismanoglu.com, 2012).

a) Uriin Yerlestirmenin Geleneksel Reklamlardan Farki

Alternatif reklam usullerinden biri olan Urin yetieme ile geleneksel reklam
arasinda birtakim farklar vardir. Bu farklar; Gryerlestirmenin saglar Gzerindeki
etkisini tahmin etmenin gugdii, Urin yerlgtirmede Uriin hakkinda detayli bilgi
verme imkanindan yoksun olunulmasi ve urin yérleenin dg@grudan reklamin

aksine bilingaltina empoze edilmegemidir.

Uriin hakkinda detayh bilgi verme imkanindan yoksalan Griin yerlgtirmenin

(Odaba ve Oyman, 2006: 380) bir markanin satizerindeki payini tahmin etmek
oldukca guctur (You, 2004: 7RAyrica reklamlari izlemek istemeyen bir seyircinin
kendini d@rudan reklamlarin icinde bulmasina sebep olan U(yérestirmede

arin/marka tanitimlari seyirciye tanimlagmbir kusak icinde, yani bilincaltina
empoze edilerek sunulmaktadir (Turksoy, 2006: 2B®)Rinsight internet sitesinde
yer alan ve reklamlar ile Uriin yegtemenin tuketiciler Gzerindeki etkisine yonelik
dizenlenen ankefu sekilde aciklanmaktadir. Agarma sonuclarina goére drin
yerlestirme uygulamalari esnasinda anlatilan Grunler pi®gram aralarindaki
reklamlarin tiketicilerdeki etkisi oldukca yakin zdiydedir. ‘Uriin yerlgtirmeleri

esnasinda anlatilan Grdnler mi daha fazla aklinkaleyor, program aralarindaki
reklamlar m1?” sorusuna ‘reklamlarda anlatilan letinseklinde cevap verenler %

36, ‘Urun yerlgtirmeleri ile anlatilan Grinlerseklinde cevap verenler % 32, ‘her
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ikisi de’ seklinde cevap verenler % 20, ‘hicbigeklinde cevap verenlerin ise % 11

oraninda oldgu gortlmektedir.

b) Uriin Yerlestirmenin Tarihgesi

Uriin yerlatirme 1930'lu yillardan itibaren gili asamalardan gecip d&ime
ugrayarak gunumuze gelgtir. 1930’larda Amerikan sigarasletmelerinin film
yildizlarina ve spor kahramanlarina markalariniytaraalari icin para ddedikleri
zamana dayanan (Sally ve Jia, 2003: 349) urun gyenee 1980’'li yillara dek
yapimcilarin yapim masraflarini azaltma amaciylandiardan 6ding aldiklar
artnleri yapimlarda kullanmalageklinde iken, ginimuizde dinya genelinde daha
sistemli yaratilmekte, uygulamangekline ve ekranda kalma suresine goére Ucret
talep edilmektedir (Arslan, 2011: 33-34).

Uriin yerlgtirme uygulamasinin  ABD’deki uygulamalar ile kéastiriimasi
yapildginda ABD’nin Urin vyerlgtirme konusunda daha sistematik gidu
gorulmektedir. Televizyon dizilerinde yapilan Uriyerlestirme bati ulkelerine
kiyasla tlkemizde cok fazla gegmisahip dgildir. Amerika’da 1960l yillarin
sonundan itibaren yapilan Urin yetiene, maalesef ki Turkiye’de yeni bir
uygulamadir. Amerikalilar bu camay! neredeyse yarim asirdir yaptiklari icin daha

duzenli ve karggadan uzaktirlar (www.smgconnected.com, 2012).

C) Urlin Yerlestirme Tarleri

Uriin yerlgtirmenin farkli bicimleri vardir. Bunlar; trinun gi@rilmesi, Griinden
bahsedilmesi, Urintn ana karakterlergldatilandiriimasi ve Griinin senaryo igine
gomulmesi olarak siniflandirilabilir.

i) Uriiniin Gosterilmesi :

Kameranin, sahnenin 6n ya da arka planindaki kingirodaklanmasi ve markanin

net birsekilde gosteriimesieklinde yapilir.
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i) Uriinden Bahsedilmesi :

UrGiniin bir sahnedeki kosmna icinde gecmesi ya da bir kemanin odgl olmasi

seklindedir.

i) Uriniin Ana Karakterle Bgantilandiriimasi :

Dizi, film ya da glence programinin yildizi konumundakgikin programda drtna

tutmasi, icmesi, giymesi; yani Uriinl bizzat kullasmgeklindedir.

iv)  Urlinin Senarydcine Gomulmesi :

Uriin film ya da dizinin od&nda yer alir. Castaway filminde Tom Hanks’in Fedex
kutularindaki malzemeyi kullanarak hayatta kalmbhgarmasi ornginde oldwgu

gibi (www.smgconnected.com, 2012).

d) Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme

15/02/2011 tarihinde kabul edilen Radyo ve Televidgrin Kuruly ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun’un ‘Uriin Yeggrme’ bashkl 13 Gincti maddesinde yer
alan ‘Sinema ve televizyon icin yapilgniilmler, diziler ile spor ve genelgience
programlari haricinde, yayinlarda Urin ysetilgneye yonelik uygulamalara yer
verilemez’ hikmune istinaden sinema ve televizyomntan yapiims olan film ve

dizilerde Urun yerlgirme serbest hale gelgtir.

Gunumuzdesietmeler yaptiklari pazarlama ilgtn calsmasinin bir uzantisi olarak
filmlerden yararlanma yoluna gitmekte; boyleliklerg kitlelere ergilmesi, triin ya
da marka farkindglinin sglanmasi ve marka imajina katkida bulunulmasinda

filmlerin 6Gnemli bir sleve sahip oldugu gb6zlemlenmektedir (Tosun, 2003: 8

Gundelik yaamda kullanilan her tarld Grinin ‘Grin ystleme’ ybntemiyle
televizyon dizilerinde gosterilebilmesi mumkindUikemizde televizyon dizilerine

arunlerini yerlgtiren sirketler 6zellikle kuyumculuk, teknolojik Grtin, damyikli gida
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maddeleri, mutfak gerecleri ve otomotiv sektdrldanfaaliyet gostermektedir.
Ornesin  Atasay markasi, sponsoru ofgu dizilerde entegre olmu sekilde
aranlerinin kullaniimasini istegii icin “Haziran Gecesi” adli dizinin yapimcilariyla
bir Griin yerlgtirme anlamasi yapmy, buna gore dizinin Beol oyuncusu Ozcan
Deniz bir taki tasarimcisi karakterini canlandikarAtasay Udrunlerini ekrana
tasimistir (Aydin, 2004: 26). “Asmali Konak”da oyunculari8iemens” marka cep
telefonu kullanmasi, “Hayat Bilgisi’nin kantin goniilerinde tezgahin Ustinde
“Muratbey” marka peynirlerin durmasi, Ekmek Tekrm@si kahve gorunttlerinde
“Of Cay” paketlerinin cay ocandaki raflarda dizili olmasi d@l yerletirmedir
(Sariyer, 2005: 221).

Uriin yerlgtirmenin seyirciler tarafindan farkedilip edilmgdikonusunda yapilan
argtirmalar seyircilerin  televizyon dizileri k& olmak Uzere televizyon
programlarinda Uriin yeggrme yapildginin farkinda oldgunu ortaya koymaktadir.
Televizyon izleyicilerinin % 84’0 program 6ncesi snasinda ekranda yayimlanan
“Bu programda urin yerjirme uygulamasi yapilmaktadir” uyarisini gordikier
beyan ediyorlar (www.dorinsight.com, 2012). Kone ilgili olarak yapilan ve
smgconnected.com sitesinde yayimlanagtairaa sonucyu sekildedir; DORinsight
sirketi halkin  Grin  yerlgirme  konusundaki farkindalik dizeyini ve
deserlendirmelerini aktarmak icin 9-18ubat 2012 tarihleri arasinda bir gtiema
yapti. Argtirmaya Turkiye genelinde 69 ilden, %'&0erkek ve % 58i kadin olmak
Uzere tim sosyo-ekonomik siniflardan 18 yiaeri 914 ki katildi. En ¢ok izlenen
programlari sorduklarinda ve ilk sirayl acik arekia yine dizilerin aldgini gordik
(% 88). Dizi izleyicilerinin % 84 ise Urln yerlgirmesinin farkinda. Dizilerden
sonra en ¢ok izlenen iki program, yanalar (% 59) ve @ence programlari (% 48).
Ancak her iki program izleyicilerinin yarisina yakibu programlardaki Grin
yerlestirmesinin farkinda (% 44). Futbol ve spor programiile giindiiz kgaginda
yayimlanan kadin programlarini izleyen her Ugdean biri de Orin yerkgirmesini

farketmi durumdadir.
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2.3.1.2. Sanal Bant Reklamlar

Gunumuz reklam uygulamalari icerisindeki ondan daggidi olan tanitimlardan
birisi de televizyon reklamcginda, son dénemlerde daha ¢ok kullanilan sanal bant
reklamlaridir. Sanal bant reklam, ajanslar tarafmdgrafikerlerin olgturdugu,
elektronik gorinti ¢cajmalaridir. Televizyon programlarinda, maclarda gattiler
esnasinda alt kisimda vyatay olarak go6ziken rektdmla Saniye bgna
Ucretlendirilip, genellikle 8 saniye olarak yaymidar. Yayinlandiklari programin
saatine gore fiyatlari da gigkenlik gosterir (www.reklamver.com.tr, 2013).

a) Sanal Reklamlar : Elektronik gorinti sistemlerikimlaniimasiyla dizi ya da
program icerisine o anki ortamla gantisi olmayan tanitim materyalleri
yerlestirilebilir. 8 saniyeyi gecmeyen sanal reklamlararglarca 0Ozel olarak

hazirlanir.

b) Bant Reklam : Program eshasinda altta c¢ikan reklabml

(www.radyotvmer.sdu.edu.tr, 2013).

Bu tir calsmalar, dizi ve program iclerinde 8 saniye yayinin
Ucretlendiriimeleri her dizi ve program icin ggklik gostermektedir. Ucret
hesaplamasi yapilirken her 1 saniyeskian bedel 8 ile carpilarak toplam bedele
ulasilir. Genellikle sanal olanlar, program veya diginde bant tanitimlarinin %

60’in1 gecmez (www.blog.reklam.com.tr, 2013).

2.3.1.3. Akar Logo Reklamlari

Dizi veya birka¢ bdlumden ojan programlarin sonlarinda Orin dgsteeren
firmalarin logolarinin tam ekran veya parcall Ia@golseklinde yayinlandi
(www.radyotvmer.sdu.edu.tr, 2013), gemlukla program ve dizilerden alan
televizyon yayinlarina Uriin yada hizmet dgsteeren firmalarin barter kgifiginda
yada para vererek yayin sonrasinda 1 - 2 saniybitk zamanda Kkartvizit

gecer. Akar logo reklam almak igin program gahlar firma bulabildii gibi,
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markalar da igili televizyon kanalina  dwaruda bulunabilirler

(www.reklamver.com.tr, 2013).

Tam ekran logolar firmalarin veg@itrin yada hizmet ile Ucret kaliginda ilk 5-10
firmaya kasgilik gelen logo yayinlardir. Pargal logolar isenfanin verdgi Grin
veya hizmet icin yapilan logo tanitimlaridir. Bezen yada ardina gelen sezonlar

icin devam eden logolardir (www.blog.reklam.com2013).

2.4. Dizilerde Kullanilan Reklam Caitlerinin Satin Alma Niyetiyle 1liskisi

Televizyon, bazi evlerde sabahtan saaka kadar slrekli seyredilmektedir.
Amerika'daki ¢cocuklarin uykudan sonra en cok ilgiegi ikinci sey televizyondur.
Cocuklar yilda 1250 saatlerini televizyon izleyergkcirmektedir. Televizyonun
tutum ve davraniolusturma konusundaki etkileri okullarin, dinin, ebemkyrin ve
kitaplarinkinden daha buyuktir (Ozdemir, 2007: Bysan ygaaminin 6nemli bir
kismini televizyon karsinda gecgii, televizyon kagisinda gecen sirenin énemli bir
kisminin da dizi izlerken gegcen sure didudikkate alindiinda dizilerdeki
reklamlarin satin alma niyetine olan etkisi tasa\adilebilir.

Televizyon tercih edilen bir kitle ilaim aracidir ¢iinkii (Ozdemir, 2007: 8);

- Evreni kigultmyg, dinyay kuresel hale getirgtir,
- Popdler kultaran ve kitle kaltarantnstgucisidir,
- Simgeleri genellgirmis, herkesin mali yaprgtir,
- Okumanin zorlgunu ‘anlatma’ ile gmistir,

- Zaman ve yer hgaminda insani edilgen kilgtir.

Okuma yazmasl! dahi olmayarsilkere ulgilabilmek icin kullanilabilecek en etkili
kanal televizyon olmaktadir. Her yerde izlenebilotena vardir. Mesajlar goze ve
kulaga hitap etme Ozeflinden dolayi etkili birsekilde izleyiciye sunulabilmektedir
(Ergeg, 2004: 2).
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Televizyon kagisinda gegcirilen sirelerin ¢oldu, her yatan insana hitap etmesi,
goze ve kulga hitap etmesi birlikte gerlendirildiginde televizyonun ve dolayisiyla

dizilerin satin alma niyetini etkilegii gorilecektir.
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BOLUM 3 : TUKET ICILERIN DIZILERDE KULLANILAN
REKLAM O GELERINE ~ YONELIK ~ TUTUMLARININ
BELIRLENMESI VE DIZILERDEKI REKLAM O GELERININ
TERCIH EDILMESINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bu bolimde tiketicilerin dizilerde kullanilan rekiaggelerine yonelik tutumlarinin
belirlenmesi ve dizilerdeki reklamgélerinin tercih edilmesini etkileyen faktorlerin
neler old@gunun tespit edilmesine yonelik yapilan saha sgadiarinda toplanan

verilerin analizi ve bulgularin gerlendiriimesi yapilacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojinin hizla gelitigi ginimuizde rekabetin artmasi sebebiyle Urinleen v
hizmetlerin tanitilmasi konusunda bircok reklam kamyalari yuratilmektedir.
Televizyon reklamlarinin uabildigi kitleler g6z ©6nunde tutuldiunda dizi
reklamcilginin kullanilma oranlarinin gun gectikge asnttgorilmektedir. Dizilerde
kullanilan reklam tirlerine 6rnek olarak drin ygtilene, sanal bant reklamlar, spot

reklamlar, jenerik reklamlar érnek olarak gostsilie.

Uriin yerlgtirmenin daha fazla tercih edilmesinin sebebiil&in diziyi izlerken
bilingaltina yonelik etkili reklamlar olmasidir. @lfikle gen¢ niifusa sahip olan
Tarkiye'de diziler Gzerinden yapilan reklamlariisadlma davragindan evvel satin
alma niyeti agisindan incelemeye giak. Bu calsmanin amaci, Sakarya Universitesi
ogrencilerinin dizilerde kullanilan reklamgélerine olan ilgisi ve dizilerde kullanilan

drdnlerin satin alma niyetlerine etkisini ortayayRaaktir.

Yapilan anket cagmasinda grencilerin en ¢ok hangi kanallari ve hangi dizikaikip

ettikleri, izledikleri dizilerde kullanilan reklamoégelerinin  rahatsizlik verip
vermedgi, reklamlarin ne kadar etkili olgu, oyuncularin kullandiklari Grtnleri alip
almayacaklan ve dizilerdeki reklamlarin satin almgetlerine etkileri 6lgtilmeye

calisiimistir.
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3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda alti adet hipotez kurulmayasidaistir. Bu hipotezler;

“HO: Ogrencilerin izledgi diziler cinsiyet acisindan anlamli farklilik gést”,

“H1: Haftalik izlenen dizi sayisi cinsiyet acisindarklilik gosterir”,

“H2: Dizilerin satin alma niyetine etkisi cinsiyatisindan anlaml farklilik gosterir”,

“H3:Dizilerde reklam @elerinin rahatsiz etme durumu cinsiyet acisindaanaln

farkhhk gosterir”,

“H4: izlenen televizyon kanallari cinsiyet agisindan mihl&arklilik gosterir”,

“H5:Dizilerden gorulerek alinan drinler gelir dizeggisindan anlamh farkhlik

gosterir”,

Seklindedir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu bilimsel calgmada, argtirma konusu ile ilgili ihtiya¢c duyulan birincil vigeri

toplamak Uzere anket cghasi yapilmgtir. Anket, @rencilerin; dizilerde kullanilan
reklamlara olan ilgisini, reklamlarda kullanilargedere kagi olan tutumlarini, bu
Ogeleri satin almak igin ayirdiklar butceyi ve buisaalma niyetlerini etkileyen

faktorlerin neler oldgunu amaclayan sorulari icermektedir.

Arastirma, tiketici olarak Sakaya Universitesigréncilerini kapsamaktadir.
Ornekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontéencih edilmitir. Ankete

katilacak @rencilerin belirlenmesinde, mimkin ofgiitnca sosyal, ekonomik ve
demografik agidan farkhgencilerin bulunmasina cailimistir. Toplamda 320 anket

dagitiimustir.
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Anket sorulari daha 6nce reklam, dizi reklamlaatjrs alma niyeti ile ilgili yapilny
calismalarin incelenmesi ve gtamanin amaclari dgultusunda yeni sorularin dahil
edilmesi ile olgturulmwtur. Anket formu dért bolimden almaktadir. Birinci
bolumde, @rencilerin siklikla hangi kanallari izledikleringrcih ettikleri kanallarda
hangi dizileri izlediklerine ve dizi oyuncularindatkilenerek trin alip almadiklarina
yonelik sorular bulunmaktadiikinci boliumde, dizilerde kullanilan reklamlardan
etkilenerek satin almolduklar! dGrtinlerin hangi alanda olglu bu trinlere ne kadar
bitce ayrildgl, dizilerdeki reklam @elerine balg acisina ikin sorular
bulunmaktadir. Ugtincti bélimde ise dizilerdeki rekigeren Uriinlerle ilgili ifadeler
yer alirken, dérdinci ve son bélimde igeeticilerin demografik 6zellikleri ile ilgili

sorular bulunmaktadir.

Veri analizi SPSS 15.0 paket programi kullanilayagilms ve elde edilen sonuglar

ve deserlendirmeleri gagida verilmitir.

3.4. Analiz Sonuclar

3.4.1. Demografik Ozellikler

Tablo 3'te goruldgu Uzere 154’'G bayangéenci, 166's1 ise erkekgbenci olmak
Uzere toplam 320 g@enci Uzerinde anket yapilgr. Erkek ve bayan oranlarinin
birbirine yakin olmasi inceleme yapilirken her thraf adina da gerlendirme

yapilabilmesine imkan geamistir.

Tablo 3: Katilimcilarin Cinsiyet Durumu

Katilimci | Yuzde | Gegerli Ylizde | Toplam Yizde
Sayisl
Erkek 166 51,9 51,9 51,9
Gecerli |Kadin 154 48,1 48,1 100,0
Toplam 320 100,0 100,0
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Tablo 4 ankete katilangtencilerin medeni hallerini gostermektedir. Anké&ggilan

320 @renciden 57’si yani % 17,8’i evlidir.

Tablo 4: Katilimcilarin Medeni Halleri

Katilimci | Yuzde | Gegerli Ylizde | Toplam Yizde
Sayisl
Bekar 263 82,2 82,2 82,2
Gegerli [Evli 57 17,8 17,8 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 5'te ankete katilangtencilerin ya aralgindan farkli olarak daha spesifik
sekilde ya tanimlamalari yapilmgtir. Ankete katilan grencilerin yarisindan fazlasi

(%52,2'si) 22 yave lzerinde iken, 20 ym altinda 43 grenci bulunmaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Ya Durumlari

Katiimci | Yuzde | Gegerli Yizde| Toplam Ylzde
Sayisl

18 24 7,5 7,5 7,5

19 19 5,9 5,9 13,4

20 51 15,9 15,9 294
Gegerli |21 59 18,4 18,4 47,8

?2 ) ve 167 52,2 52,2 100,0

Uzeri

Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 6'da ankete katilangtencilerin gelir diizeyi frekanslari gosteriktii. Ankete
katilan @rencilerin yarisindan fazlasinin (% 56,2'si) gedliizeyinin 1.000,00

TL'den az oldgu gorulmektedir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Gelir Duzeyleri

Katilimci Yuzde Gegerli Toplam Yilzde
Sayisl Yuzde
250-499 91 28,4 28,4 28,4
500-749 46 14,4 14,4 42,8
750-999 43 13,4 13,4 56,3
1000-
52 16,3 16,3 72,5
11499
Gegerli
1500-
38 11,9 11,9 84,4
1999
2000 e
. 50 15,6 15,6 100,0
Uzeri
Toplam 320 100,0 100,0

3.4.2. Takip Edilen Dizi ve Karakterler

3.4.2.1. Takip Edilen TV Kanallari

Tablo 7'de @rencilerin en ¢cok hangi kanallari tercih ettikldilgisine ulgmak
hedeflenmitir. Ogrencilerin ilk sirada % 29,4’liik oranla Star TV'ykinci sirada %

23,8'lik oranla Kanal D'yi tercih etmektedirler. genciler arasinda en az izlenen

kanal ise % 4,1'lik oranla Samanyolu TV gelmektedir

Tablo 7: Ogrencilerin Televizyon Kanal Tercihleri

Katilimci Yuzde Gegerli Toplam Yizde
Sayisl Yuzde
ATV 46 14,4 14,4 14,4
Gecerli |FOX 26 8,1 8,1 22,5
KANAL D 76 23,8 23,8 46,3
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Tablo 7'nin Devami

Samanyoll

13 4,1 4,1 50,3
TV
Show TV 14 4.4 4.4 54,7
Star TV 94 29,4 29,4 84,1
TRT 33 10,3 10,3 94,4
Diger 18 5,6 5,6 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

3.4.2.2. Haftada Takip Edilen Dizi Siklg

Ankete katilanlarin dizenli olarak takip ettikledizi sayilarina bakilginda;
ogrencilerin % 69,7’sinin haftada 1-2 diziyi takipikteri, % 21,3'Unln haftada 3-4

diziyi takip ettikleri gértlmektedir.

Tablo 8: Ogrencilerin Bir Haftaddzledikleri Dizi Sayisi

Katimci | Yuzde | Gegerli Toplam
Sayisi Yuzde Yuzde
1-2 Diziizliyorum 223 69,7 69,7 69,7
3-4 Diziizliyorum 68 21,3 21,3 90,9
Gegerli |5 ve Daha Fazla Di3

. 29 9,1 9,1 100,0
Izliyorum
Toplam 320 100,0 100,0

3.4.2.3. Takip Edilen Diziler

Ogrencilerin dizi seyretme oranlarinin belirlenmeyaliggidigl  aragtirmamizda

televizyon dizileri reyting durumlari g6z 6nindéularak ankette yer algtir.
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Anket sonuglari gozénune aligchda Medcezir adh dizinin % 27,8'lik oranla en gok
izlenen dizi oldgu, Medcezir dizisini % 17,2’lik oranla Seksenlezidinin izledgi
gorulmektedir. Siralamada % 15,6’lik oranla Yalaminga Ucinci, % 15,310k
oranla Muhtgeem Yuzyil dérdinci, % 14,1'lik oranla Karadayisioei, % 13,4'lUk
oranla Kurtlar Vadisi altinci, % 8,1’lik oranlintikam yedinci, % 6,6’lik oranla

Cocuklar Duymasin sekizinci, % 5,9’luk oranla Hu8aka dokuzuncu olmgtur.

Tablo 9: Seyredilme Siralamasina Gore Diziler

Katilimci Gecgerli Toplam
Sayisl Yuzde Yuzde Yuzde
Evet 89 27,8 27,8 27,8
Medcezir Hayir 231 72,2 72,2 100
Evet 55 17,2 17,2 17,2
Seksenler Hayir 265 82,8 82,8 100
Evet 50 15,6 15,6 15,6
Yalan Dinya Hayir 270 84,4 84,4 100
Muhtesem Evet 49 15,3 15,3 15,3
Yuzyil Hayir 271 84,7 84,7 100
Evet 45 14,1 14,1 14,1
Karaday! Hayir 275 85,9 85,9 100
Evet 43 13,4 13,4 13,4
Kurtlar Vadisi Hayir 277 86,6 86,6 100
Evet 26 8,1 8,1 8,1
Intikam Hayir 294 91,9 91,9 100
Cocuklar Evet 21 6,6 6,6 6,6
Duymasin Hayir 299 93,4 93,4 100
Evet 19 5,9 59 59
Huzur Sokagi Hayir 301 94,1 94,1 100
Evet 80 25,0 25,0 25,0
Diger diziler Hayir 240 75,0 75,0 100

3.4.2.4. Takip Edilen Erkek ve Bayan Karakterler
Ogrencilerin takip etfii kanallarda yayinlanan dizilerden bayan ve erkatakterler

ornekler halinde verilgi ve bu karakterlerin k@enilme oranlarina bakilarak

karakterlerin satinalma niyetine etkisi 6lctilmekaaganmsgtir.
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Yapilan ankette en fazla izlenen dizi olarak tegpilen Medcezir dizisinin bayan
basrol oyuncularindan Mira karakteri % 27,5’lik birara en fazla gnilen bayan
oyuncu olarak belirlenngiir. Erkek oyuncular arasinda da yine Medcezir Siien
basrol oyuncularindan Yaman karakteri % 22,8’lik oeam@n fazla bgenilen erkek
karakter olarak belirlenrtir.

En az izlenen dizilerden biri olaimtikam dizisinin barol oyunculari Yamur %
4,1’lik oranla, Emre % 4,4’lik oranla, Huzur Sg@Kain barol oyunculari Feyza %
5,6’lik oranla, Bilal % 5,3’lik oranla en az g@ilme oranina sahip oyuncular olarak
saptanmytir.

Tablo 10: Dizi Karakterleriigerisinde Bayan Karakterlerin Benilme Duzeyi

Katilimci Yuzde| Gegerli Toplam Yizde
Sayisl Yuzde

Deniz 31 9,7 9,7 9,7
Mira 88 27,5 27,5 37,2
Feride 38 11,9 11,9 49,1
Gllden 22 6,9 6,9 55,9
Hlrrem

Gegerli | Sultan 4 131 131 091
Yagmur 13 4,1 4,1 73,1
Feyza 18 5,6 5,6 78,8
Meltem 15 4,7 4,7 83,4
Diger 53 16,6 16,6 100,0
Toplam 320 100,0 100,0
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Tablo 11: Dizi Karakterleriigerisinde Erkek Karakterlerin Benilme Diizeyi

Katilimci Yuzde | Gegerli Toplam
Sayisi Yuzde Yuzde
Riza 25 7,8 7,8 7,8
Yaman 73 22,8 22,8 30,6
Mabhir 33 10,3 10,3 40,9
Ergun 35 10,9 10,9 51,9
Kanuni Sultan
Gegerli | Suleyman 38 o o 038
Emre 14 4.4 4.4 68,1
Bilal 17 53 53 73,4
Polat 40 12,5 12,5 85,9
Diger 45 14,1 14,1 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

3.4.2.5. Dizilerden Etkilenip Urtin Satin Alma Durunu

Ogrenciler arasinda yapilan anket galamizda ankete katilan 32@rénciden
61'inin (% 19,1) dizilerde kullanilan drinleri satialdgl sonucuna varilngtir.
Dizilerde yer alan Urin reklamlarinin satin almdepyne dongme oraninin %

20’lere dayandy gorulmektedir.

Tablo 12: Dizi Karakterlerinden Etkilenip Urlin Satin Alma Dumu

Katihmcir | Yuzde| Gegerli Toplam Yulzde
Sayisl Yuzde
Evet 61 19,1 19,1 19,1
Gegerli |Hayir 259 80,9 80,9 100,0
Toplam 320 100,0 100,0
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3.4.2.6. Hangi Alanlardaki Uriinlerin Tercih Edilme Durumu

Dizilerde yer alan reklamlarin satinalma niyetlerialan etkisinin ne ttr Grunler
Uzerinde oldguna bakildginda % 30,3’lik oranla giyim, % 20,3’lik oranla eksar
ve % 18,8'lik oranla teknolojik Grtinler gefgigorilmektedir.

Bu siralamadan giencilerin ya ve durumlari goz 6nine alifinda dizilerden
etkilendikleri utrGnler arasinda $aoldugu anlgiimaktadir. Giyime, akseuar ve
teknolojik Urlinlere olan merakin satin alma niyiegtkiledigi goérilmektedir. Bu
konuda @rencilerin ¢cok az bir kismindan gelen cevaplaraeggryimde Huzur
Soka dizisinden etkilenerek tunik alingl] teknolojik Grlnlerde ise Medcezir
dizisinden etkilenerek Note 3 serisi cep telefonlar tercih edildgi

g6zlemlenmektedir.

alanin otomotiv olmasi normal kdanmaktadir.

Tablo 13: Dizilerden Etkilenerek Alinan Uriinlerin Alanlari

Katihmci | Yuzde | Gegerli | Toplam
Sayisi Yuzde Yuzde
Aksesuar 65 20,3 20,3 20,3
Ev Gerecleri 21 6,6 6,6 26,9
Gida 17 53 53 32,2
Giyim 97 30,3 30,3 62,5
| Kozmetik 23 7,2 7,2 69,7
Gegerli
Otomotiv 7 2,2 2,2 71,9
Teknoloji (Telefon
60 18,8 18,8 90,6
Kamera)
Diger 30 9,4 9,4 100,0
Toplam 320 100,0 100,0
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3.4.2.7. Dizilerin Satinalma Niyetine Etkisi
Dizilerin satinalma niyetine etkisini anlamaya ylikeorumuza grencilerin verdgi
cevaplar incelendinde, fikri olmayan kisim g6z ardi edifginde, dizi izleyicilerinin

etkilenme durumu % 36,9 olarak belirlestii

Tablo 14: Dizilerin Satin Alma Niyetini Etkileme Derecesi

Katilmci | Yuzde | Gegerli Toplam

Sayisl Yuzde Yuzde
Cok Etkiler 12 3,8 3,8 3,8
Etkiler 106 33,1 33,1 36,9
Ne Etkiler Ne

Gegerli | Etkilemez > 181 181 >0

Etkilemez 83 25,9 25,9 80,9
Hic Etkilemez 61 19,1 19,1 100,0
Toplam 320 100,0 | 100,0

3.4.2.8. Dizilerden Gorulerek Alinan Urlnlere Ayrilan Bltce Miktari

Dizilerde goérilen ve satin alinan Urlnlere % 48@nmda 0-50 TL arasi bitce
ayrildigi gorilmektedir. Bu veri grencilerin dizilerden etkilenerek aldiklari Grurder
ayirms olduklar bitgcenin az oldwnu gdstermektedir. Melian digik olmasinin
asll sebebinin grencilerin demografik 6zellikleri Bag altinda incelediimiz gelir

dizeyi oldgu distinilmektedir.

Harcama skalasinda % 19,1'lik oranla 200 TL ve d&masi bitce ayriimasi

teknolojik Grtinlere olan ilgiden kaynaklagddistinilmektedir.
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Tablo 15: Dizilerden Goriilerek Satin Alinan Urtinlere AyrilBiitce

Katiimci | Ylzde Gecgerli | Toplam Yuzde
Sayisl Yuzde
0-50 TL 155 48,4 48,4 48,4
51-100 TL 43 13,4 13,4 61,9
101-150 TL 31 9,7 9,7 71,6
Gegerli |151-200 TL 30 9,4 9,4 80,9
200 TL -
daha fazlasi 61 19,1 19,1 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

3.4.2.9. Dizilerde Kullanilan Reklam (Eelerine Bakis AgisI

Anketimizde dizilerde kullanilan gglerin izleyicileri rahatsiz edip etmedi
sorulmy, ankete katilanlarin % 31,6’s1 dizilerdeki reklamgerikli 6gelerden
rahatsizlik duymagini, % 36,9'u “fark etmez” demek suretiyle nétr donda
olduklarini belirtmglerdir. Her iki kesimin toplaminin % 68,5 oranindastig
distnuldigiinde dizilerde reklam igerikligelerin kullanilmasinin izleyicilerce dal
kargsilandgl sonucuna varilmaktadir. Bu durum dizilerde reklgarikli 6gelere yer

verilmesini daha cazip hale getirmektedir.

Tablo 16: Dizilerde Kullanilan Reklanicerikli Ogelerin Rahatsiz Etme Durumu

Katilimci Yuzde | Gecgerli Toplam Yizde
Sayisi Yuzde
Evet
, 100 31,3 31,3 31,3
| Ediyor
Gegerli
Hayir
_ 101 31,6 31,7 63,0
Etmiyor
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Tablo 16’nin Devami

Fark Etmez 118 36,9 37,0 100,0
Toplam 319 99,7 100,0

Gecgersiz 1 3

Toplam 320 100,0

3.4.2.10. Dizilerde Kullanilan Reklam @eleri ile ilgili ifadeler

Ankette @rencilere yoneltilen sorularin her birine verileevaplara ilgkin frekans
tablolarina gagida yer verilmg ve bu tablolarin analizi yapiimaya gaimistir.
Ankete katilanlara yoneltilen her bir ifade, dizdeki reklamlarin belli bg yonleri

ve tuketiciler Gzerindeki etkilerini dlgme amacigézenlenmtir.

ifadelerde tlketicilerin dizilerde kullanilan hangirtinleri tercih etgi, dizi
oyuncularinin ve dizi karakterlerinin satin almaraka Uzerindeki etkisi, hangi
alanlardaki drtnlerin tercih edilgli reklamlarin fazlafiinin satin alma niyetine
etkileri, kullanilan markalarin satin alma kararezetindeki etkisi, drtnlerin
ulastlabilirli gi, Grunlerin fiyatlari gibi konularda bilgi toplaregya ve bunlarin
analizleri yapiimaya calilmistir.

Tablo 17’da “Dizilerde Kullanilan Urlinleri Satin Wim” ifadesine ait sonuclara yer
verilmistir. Sonuglar dgerlendirildiginde @&rencilerin dizilerde “Urin yerkgirme”
biciminde reklami yapilan Uriinlere farkl tepkitgisterdgi gorilmektedir. Dizilerde
Kullanilan Urtinleri Satin Alinm sorusuna “Katiligon” ve “Kismen Katiliyorum”
seklinde cevap verenlerin oranlarinin ankete katitgalam icerisinde % 35’e tekabdl

ettigi gorulmektedir.
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Tablo 17:“Dizilerde Kullanilan Urlinleri Satin Alirrm3eklinde Verilen Cevaplarin

Frekans Dailimi

Katilimci Yuzde | Gecgerli | Toplam Yuzde
Sayisi Yuzde

Hi¢c Katilmiyorum 112 35,0 35,0 35,0
Kismen

63 19,7 19,7 54,7
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum

33 10,3 10,3 65,0

Gecgerli| Ne Katilmiyorum

Kismen

87 27,2 27,2 92,2
Katiliyorum
Katiliyorum 25 7,8 7,8 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 18'de “Geleneksel Ajveris Tarzimi Dizilerde Kullanilan Urtinler Etkiler”
ifadesine ait sonuglar yer almaktadfadelere verilen cevaplardan dizilerde yer alan
reklamlarin geleneksel aWeris tarzinda dnemli dlctde bir gaiklik olusturmadgi
sonucuna ukalmaktadir. Reklamlarin geleneksel sakris tarzini etkileme orani
ankete katilanlarin % 31.9'u kadardir. Sakarya ©rsitesinde ankete Kkatilan
ogrencilerin dizilerdeki Urtnleri geleneksel wferislerine yansitma orani dik

ctkmistir.

Tablo 18: “Geleneksel Algveris Tarzimi Dizilerde Kullanilan Uriinler Etkiler”
Seklinde Verilen Cevaplarin Frekans glami

Katilimci | Yuzde | Gegerli | Toplam Yiuzde
Sayisi Yuzde
Hi¢c Katilmiyorum 119 37,2 37,2 37,2
Kismen
. 64 20,0 20,0 57,2
Gecerli| Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne
35 10,9 10,9 68,1
Katiimiyorum
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Tablo 18'in Devami

Kismen

84 26,3 26,3 94,4
Katiliyorum
Katiliyorum 18 5,6 5,6 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 19'da ankete katilanlara yoneltilen “Daha C&esrol Oyuncularinin
Kullandiklari Aksesuarlari/Takilari Satin Alinm’fadesine ilgkin sonuclar yer

almaktadir.

Sonuglardan ankete katilagréncilerin % 70,1'inin bgrol oyuncularinin kullang
aksesuarlara yonelik taleplerinin olmgci% 26,6’sinin oyuncularin kullandiklar

aksesuarlara yonelik talep sturabilecekleri anlglmistir.

Tablo 19: ‘Daha Cok Barol Oyuncularinin Kullangi Aksesuar/Takilart Alirnm’
Seklinde Verilen Cevaplarin Frekans glami

Katilimci | Yuzde | Gegerli Toplam
Sayisi Yuzde Yuzde
Hic Katilmiyorum 129 40,3 40,3 40,3
Kismen
67 20,9 20,9 61,3
Katiimiyorum
~ |[Ne Katiliyorum Ne
Gegerli 39 12,2 12,2 73,4
Katiimiyorum
Kismen Katiliyorum 68 21,3 21,3 94,7
Katiliyorum 17 5,3 5,3 100,0
Toplam 320 100,0 | 100,0

Tablo 20'de ankete katilanlara yoneltilen “Daha C&esrol Oyuncularinin
Kullandiklari Kiyafetleri Satin Alinm” ifadesineevilen cevaplara gkin frekans

dagihmi gorulmektedir. Sonuclar ankete katilanlarir6248’lik yiksek bir oranda bu
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ifadeye katiimadiklarini gostermektedifadeye destekleyenlerin oraninin % 24,7

oldugu gorulmektedir.

Tablo 20: ‘Daha Cok Bgrol Oyuncularinin Kullangn Kiyafetleri Satin Alirnm’

Seklinde Verilen Cevaplarin Frekans glami

Katilimci | YUzde | Gegerli| Toplam
Sayisi Yuzde Yuzde
Hic Katiimiyorum 138 43,1 43,1 43,1
Kismen Katilmiyorum 63 19,7 19,7 62,8
Ne Katiliyorum Ng
Gecerli |Katiimiyorum 40 125 ) 1o 753
Kismen Katiliyorum 62 19,4 19,4 94,7
Katiliyorum 17 5,3 5,3 100,0
Toplam 320 100,0 | 100,0

Tablo 21'de “Dizilerde Goérdgiim Ev Gereclerini Satin Alinm” ifadesine yonelik
sonuglardan katillanlarin % 63,1'inin bu ifadeyeilkaadg), % 23,8’inin ise bu
ifadeye katildgl gorulmektedir.

Tablo 21: “Dizilerde Gordigim Ev Gereglerini Satin AlirnmSeklinde Verilen
Cevaplarin Frekans [@dimi

Katilimci Yuzde | Gegerli | Toplam Yuzde
Sayisi Yuzde
| Hig
Gegerli 130 40,6 40,6 40,6
Katiimiyorum
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Tablo 21'in Devami

Kismen
72 22,5 22,5 63,1
Katiimiyorum

Ne Katiliyorum
Ne 42 13,1 13,1 76,3

Katiimiyorum

Kismen

56 17,5 17,5 93,8
Katiliyorum
Katiliyorum 20 6,3 6,3 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 22'de ankete katilanlara yoneltilen “Dizilekil Urlinler Zaten Bgenildigi Icin

Alrm” ifadesine verilen cevaplara gkin frekans daillimlari yer almaktadir.
Sonuglara bakilginda ankete katilanlarin % 39,40 yoneltilen ifagleatilirken,
ankete katillanlarin % 48,1'i kendilerine yOneltildu ifadeye katilmadiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 22: “Dizilerdeki Uruinler Zaten Bgenildigi igin Alirm” Seklinde Verilen

Cevaplarin Frekans [@dimi

Katiimci | Yizde | Gegerli | Toplam
Sayisl Yuzde Yuzde
Hic Katilmiyorum 107 33,4 334 334
Kismen
47 14,7 14,7 48,1
Katiimiyorum
Ne Katiliyorum Ne
Gegerli 40 12,5 12,5 60,6
Katilmiyorum
Kismen Katiliyorum 85 26,6 26,6 87,2
Katiliyorum 41 12,8 12,8 100,0
Toplam 320 100,0 100,0
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Tablo 23'de ankete katilanlara yo6neltiien “Dizilekdil Oyuncularin Rollerinin
Izleyicinin Satinalma Davragina Etkisi Biyuktiur’ ifadesine verilen cevaplara
ili skin frekans dgilimlari yer almaktadir. Sonuclara bakgohda ankete katilanlarin
% 40,61 yoneltilen ifadeye katilirken, ankete katlarin % 41,2’si kendilerine
yoneltilen bu ifadeye katilmadiklarini belirtgt@rdir. Sonuclardan rollerin satin alma

davrangina olan etkisi goze carpmaktadir.

Tablo 23: “Dizilerdeki Oyuncularin Rollerinirizleyicinin Satinalma Davragina
Etkisi Buyuktur’Seklinde Verilen Cevaplarin Frekans glami

Katilimci | Ylzde | Gecerli | Toplam Yizde
Sayisi Yuzde
Hic Katilmiyorum 74 23,1 23,1 23,1
Kismen
58 18,1 18,1 41,3
Katiimiyorum
_ |[Ne Katiliyorum Ne
Gegerli 58 18,1 18,1 59,4
Katiimiyorum
Kismen Katiliyorum 90 28,1 28,1 87,5
Katiliyorum 40 12,5 12,5 100,0
Toplam 320 100,0 | 100,0

Tablo 24’de ankete katilanlara yoneltilen “Dizilekil Reklam Araliklarinin Fazla
Satinalma Davragina Etki Eder” ifadesine verilen cevaplarasklin frekans
dagihmlari yer almaktadir. Sonuglara bakgmhda ankete katillanlarin % 34,30
yoneltilen ifadeye katilirken, ankete katilanla#n49,4’G kendilerine yodneltilen bu

ifadeye katilmadiklarini belirtrglerdir.
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Tablo 24:“Dizilerdeki Reklam Araliklarinin Fazlgll Satinalma Davragina Etki
Eder” Seklinde Verilen Cevaplarin Frekans glami

Katilimci Yuzde | Gegerli | Toplam Yuzde
Sayisi Yuzde
Hic
101 31,6 31,6 31,6
Katiimiyorum
Kismen
57 17,8 17,8 49,4
Katiimiyorum
~ [Ne Katiliyorum
Gegerli 52 16,3 16,3 65,6
Ne Katilmiyorum
Kismen
83 25,9 25,9 91,6
Katiliyorum
Katiliyorum 27 8,4 8,4 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 25'de ankete katillanlara yoneltilen “Dizileki Sponsorlarin Tanittiklari
Uriinleri Daha Cok Satin Alinm” ifadesine verilerevaplara ilgkin frekans

dagilimlari yer almaktadir. Sonuglara bakgdida ankete katilanlarin % 28,1’i
yoneltilen ifadeye katilirken, ankete katilanla#n55,3’'0 kendilerine yodneltilen bu

ifadeye katilmadiklarini belirtrglierdir.

Tablo 25: “Dizilerdeki Sponsorlarin Tanittiklari Urtinleri DalCok Satin Alirim”
Seklinde Verilen Cevaplarin Frekans glami

Katilimeci | Yuzde | Gegerli | Toplam Yuzde
Sayisi Yuzde
Hic katilmiyorum 112 35,0 35,0 35,0
Kismen
_ 65 20,3 20,3 55,3
Gegerli |Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne
53 16,6 16,6 71,9
Katiimiyorum
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Tablo 25'in Devami

Kismen

67 20,9 20,9 92,8
Katiliyorum
Katiliyorum 23 7,2 7,2 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 26'da ankete katilanlara yoneltilen “Dizilekdl Oyuncularin Giyim Tarzlarn
Satinalma Davragimi Etkiler” ifadesine verilen cevaplaraskin frekans dgilimlar
yer almaktadir. Sonuclara bakgdhda ankete katilanlarin % 36,9'u yoneltilen
ifadeye katilirken, ankete katilanlarin % 49,7'snHilerine yoneltilen bu ifadeye
katilmadiklarini belirtmilerdir.

Tablo 26: “Dizilerdeki Oyuncularin Giyim Tarzlar Satinalmaizrangimi Etkiler”

Seklinde Verilen Cevaplarin Frekans glami

Katilimci | Yuzde | Gecerli | Toplam Ylzde

Sayisl Yuzde
Hic Katiimiyorum 97 30,3 30,3 30,3
Kismen Katilmiyorum 62 19,4 19,4 49,7
Ne Katiliyorum Ne
Katimiyorum 43 13,4 13,4 63,1
Kismen Katiliyorum 88 27,5 27,5 90,6
Katiliyorum 30 9,4 9,4 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 27'de ankete katilanlara yoneltilen “DizilerdBezendisim Kiyafetleri
Ahyorum” ifadesine verilen cevaplara gskin frekans dailimlari yer almaktadir.
Sonuglara bakilganda ankete katilanlarin % 33,1'i yoneltilen ifadelatilirken,
ankete katilanlarin % 51,9'u kendilerine yoOneltileo ifadeye katilmadiklarini

belirtmislerdir.

63



Tablo 27: “Dizilerde Begendigim Kiyafetleri Alyorum” Seklinde Verilen

Cevaplarin Frekans @dimi

Katiimci | YUzde | Gegerli | Toplam Yilizde
Sayisi Yuzde
Hic Katilmiyorum 97 30,3 30,3 30,3
Kismen
69 21,6 21,6 51,9
Katiimiyorum
~ |Ne Katiliyorum Ne
Gegerli 48 15,0 15,0 66,9
Katiimiyorum
Kismen Katiliyorum 81 25,3 25,3 92,2
Katiliyorum 25 7,8 7,8 100,0
Toplam 320 100,0 | 100,0

Tablo 28de ankete katilanlara yoneltilen “DizilerdYapilan Reklamlardaki
Markalari Daha Fazla Tercih Ederim” ifadesine \@rilcevaplara gkin frekans
dagihmlari yer almaktadir. Sonuclara bakgdida ankete katilanlarin % 29,1’i
yoneltilen ifadeye katilirken, ankete katillanla#n55,3’U kendilerine ydneltilen bu
ifadeye katilmadiklarini belirtrglerdir.

Tablo 28: “Dizilerde Yapilan Reklamlardaki Markalari Daha FaZercih Ederim”
Seklinde Verilen Cevaplarin Frekans glami

Katilimci | Yuzde | Gegerli | Toplam Yilzde
Sayisl Yuzde
Hic Katiimiyorum 110 34,4 34,4 34,4
Kismen
_ 67 20,9 20,9 55,3
Gecerli |Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne
50 15,6 15,6 70,9
Katiimiyorum
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Tablo 28'in Devami

Kismen

65 20,3 20,3 91,3
Katiliyorum
Katiliyorum 28 8,8 8,8 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 29'da ankete katilanlara yoneltilen “Diziler&unulan Uriinlere Uyenam
Kolaydir” ifadesine verilen cevaplara siin frekans dailimlari yer almaktadir.
Sonuclara bakilginda ankete katillanlarin % 38,40 yoneltilen ifagleatilirken,
ankete katilanlarin % 34,4'0 kendilerine yoOneltileo ifadeye katilmadiklarini
belirtmislerdir.

Tablo 29: “Dizilerde Sunulan Uriinlere Umam Kolaydir’Seklinde Verilen
Cevaplarin Frekans [@dimi

Katilimci Yuzde | Gecgerli | Toplam Yuzde

Sayisl Yuzde
Hic Katiimiyorum 57 17,8 17,8 17,8
Kismen Katilmiyorum 53 16,6 16,6 34,4
Ne  Katilyorum  Ne
Katimiyorum 87 27,2 27,2 61,6
Kismen Katiliyorum 88 27,5 27,5 89,1
Katiliyorum 35 10,9 10,9 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 30'da ankete katilanlara yoneltilen “Dizilerdanitilan Markalarin Fiyatlari
Arttigindan Dolayr Satinalma Davrammi Olumsuz Etkiler” ifadesine verilen
cevaplara ikkin frekans dailimlari yer almaktadir. Sonuglara bakgohda ankete
katilanlarin % 44,7'si yoneltilen ifadeye katilirkeankete katilanlarin % 33,4°U

kendilerine yodneltilen bu ifadeye katiimadiklaroalirtmislerdir.
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Bu sonugtan grencilerin dizilerde reklamlari yapilan Urtnlerigétlarinda meydana
gelen arya bah olarak s6z konusu drunleri tercih etmediklerilglsine
ulasmaktayiz. @rencilerin gelir durumlarini gosteren tablo da gozine alindiinda
Ogrencilerin  Grtn tercihlerinde fiyat unsurunun Helici oldusu sonucuna

ulasiimaktadir.

Tablo 30: “Dizilerde Tanitilan Markalarin Fiyatlari Ariindan Dolayi Satinalma

Davrangimi Olumsuz Etkiler'Seklinde Verilen Cevaplarin Frekans glami

Katilimci | Yuzde | Gecgerli | Toplam Yuzde
Sayisl Yuzde
Hic Katiimiyorum 64 20,0 20,0 20,0
Kismen
43 13,4 13,4 33,4
Katiimiyorum
Ne Katiliyorum Ne
_ 70 21,9 21,9 55,3
Gegerli |Katilmiyorum
Kismen
76 23,8 23,8 79,1
Katiliyorum
Katiliyorum 67 20,9 20,9 100,0
Toplam 320 100,0 100,0

Tablo 31'de ankete katilanlara yoneltilen “Dizi Owwlarinin  Reklamlarda
Oynamasi Saglari Etkiler” ifadesine verilen cevaplaraskin frekans dgilimlari yer

almaktadir. Sonuclara bakifginda ankete katilanlarin % 54,4’G yoneltilen ifagey
katillirken, ankete Kkatilanlarin % 29,1'i kendilexinyoneltiien bu ifadeye

katilmadiklarini belirtmilerdir.
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Tablo 31: “Dizi Oyuncularinin Reklamlarda Oynamasi Sian Etkiler” Seklinde

Verilen Cevaplarin Frekans Béami

Katiimci | Yuzde | Gegerli | Toplam Yuzde
Sayisi Yuzde
Hic Katilmiyorum 62 19,4 19,4 19,4
Kismen
31 9,7 9,7 29,1
Katiimiyorum
~ |Ne Katiliyorum Ne
Gegerli 53 16,6 16,6 45,6
Katiimiyorum
Kismen Katiliyorum 86 26,9 26,9 72,5
Katiliyorum 88 27,5 27,5 100,0
Toplam 320 100,0 | 100,0

3.4.3. Gruplar Arasi Karsilastirmalar
Arastirma ba&laminda dizilerdeki reklamlarin etkisine ydnelikadieler agisindan
cinsiyetin rol oynayip oynamaglni 0Ogrenmek amaciyla cinsiyet acisindan

karsilastirma testleri yapilnstir.

3.4.3.1. @rencilerin izledigi Diziler ve Cinsiyetleri Arasindaki Farkliliklara
Yonelik T-Testi Analizi

izlenen diziler ile cinsiyet kalastiriimasi yapilirken SPSS tanimlamalgnsekilde
yapiimstir.

izlenen dizilerin her biri igin; 1 = Erkek, 2 = Kad

Izlenme durumu igin; 1 = Evet, 2 = Hayir.

HO: Ogrencilerin izledgi diziler cinsiyet acisindan anlamli farklhihk gést.
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Sakarya Universite’sinde gtenim goren @grencilere yapilan anket atamasi

sonucunda T-Testi ile elde gitniz verilere bakilarakunlari séyleyebiliriz;

“Yalan Dunya” dizisinin izlenme durumu; erkekgrénciler ile kadin grenciler

arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir (t=1,32£2033).

“Medcezir” dizisinin izlenme durumu; erkelgkenciler ile kadin grenciler arasinda

anlamli bir fark bulunmamaktadir (t =,540, p =,590)

“Karaday!” dizisinin izlenme durumu; erkelgi@nciler ile kadin grenciler arasinda
anlamh bir farklilk bulunmamaktadir (t= -1,343;Q69).

“Kurtlar Vadisi” dizisinin izlenme durumu; erkekgtenciler ile kadin grenciler
arsinda anlamli farkhliklar bulunmaktadir. Kadigrénciler erkek grencilere gore
diziyi daha fazla tercih etmektedirler (t= -5,3%;,,000).

“Seksenler” dizisinin izlenme durumu; erkegrénciler ile kadin grenciler arasinda
anlamli farkliliklar bulunmamaktadir (t= 1,343, [£80).

“Muhtesem Yuzyil” dizisinin izlenme durumu; erkelgi@nciler ile kadin grenciler
arasinda anlamh farkhliklar bulunmaktadir. Erk@tenciler kadin grencilere gore
diziyi daha fazla tercih etmektedirler (t= 4,956, ,000).

“Huzur Soka&” dizisinin izlenme durumu; erkekgéenciler ile kadin grenciler

arasinda anlamli farkhliklar bulunmamaktadir @%7, p=,381).
“Intikam” dizisinin izlenme durumu; erkekgienciler ile kadin grenciler arasinda
anlamh farkhliklar bulunmaktadir. Erkekgtenciler kadin grencilere goére diziyi

daha fazla tercih etmektedirler (t= 2,678, p=,008)

“Cocuklar Duymasin” dizisinin izlenme durumu, erkedgrenciler ve kadin

ogrenciler arasinda anlaml farkhliklar bulunmamakidt= -,048, p=,962).
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Tablo 32: Cinsiyetin Dizi Tercihleri Uzerindeki Etkisi

DiZiLER CINSIYET Ort Sig T P

Erkek 1,87

Yalan Dinya Kadin 1,82 ,015 1,212 ,226
Erkek 1,73

Medcezir Kadin 1,71 ,282 ,540 ,590
Erkek 1,83

Karaday! Kadin 1,90 ,000 -1,824 ,069
Erkek 1,77

Kurtlar Vadisi Kadin 1,97 ,000 -5,359 ,000
Erkek 1,86

Seksenler Kadin 1,80 ,007 1,343 ,180
Erkek 1,94

Muhtesem YUzyil Kadin 1,75 ,000 4,956 ,000
Erkek 1,95

Huzur Sokagi Kadin 1,93 ,079 877 ,381
Erkek 1,96

Intikam Kadin 1,88 ,000 2,678 ,008
Erkek 1,93

Cocuklar Duymasin Kadin 1,94 ,924 -,048 ,962

3.4.3.2. Cinsiyet ile Haftalikizlenen Dizi Sayisi Arasindakiiliskiye Yonelik Ki-

Kare Analizi

H1: Haftalik izlenen dizi sayisi cinsiyet acisindarklilik gosterir.

Haftada izlenen dizi sayisi ile cinsiyet arasinddamli fark olup olmadiini

belirlemek amaci ile bu iki giesken kullanilarak ki-kare analizi yapilgtir.

Yapilan analiz sonucunda haftada izlenen dizi sdyakimindan erkek ve bayan

ogrenciler arasinda anlaml farkhliklar bulurgutespit edilmgtir (p=, 002).
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Haftalik izlenen dizi sayisi cinsiyet agisindanaamii farkhliklar icermektedir. Erkek
ogrenciler haftada 1-2 dizi seyrederken bayamedciler 3-4 ve 5 ‘ten fazla dizi
izlemektedirler. Erkek orencilerin dizi izleme olam bayan @rencilere gore daha

dusuktar.

Tablo 33: Haftadaizlenen Dizi Sayisi ile Cinsiyet Arasindaki Farkldra Yonelik

Ki-Kare Analizi

. CINSIYET o
HAFTADA KAC D izi S
o ERKEK KADIN -
iZLiYORSUNUZ o
F % F % TOPLAM
N
1-2 Dizi S
130 | 58,30% | 93| 41,70% 223 | @
3-4 Dizi 26 | 3824% | 42| 61,76% 68 §
N
—
5 VE DAHA FAZLA 10 | 34,48% | 19| 65,52% 29 o
2
2
TOPLAM 166 154 320

Tabloda yer alan veriler incelergthde; ankete katilan 32Gtencinin % 69,69’'una
tekabll eden 223'UnUn haftada 1-2 dizi izlerken2¥%425’ine tekabil eden 68'inin
haftada 3-4 dizi izledikleri, % 9,06’una tekabilead29’'unun ise haftada 5 ve daha

fazla dizi izledikleri gorulmektedir.
Haftada 1-2 dizi izleyen gbenciler arasinda erkekgi@ncilerin bayan grencilere

kiyasla fazlalikta olduklari, hafta 3 ve daha fadiz izleyen @renciler arasinda ise

bayan @rencilerin erkek grencilere kiyasla fazlalikta olduklari gorilmektedi
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3.4.3.3. Cinsiyet ile Dizilerin Satin Alma NiyetineEtkisi Arasindaki iliskiye

Yonelik Ki-Kare Analizi
H2: Dizilerin satin alma niyetine etkisi cinsiyetisindan anlamli farklilik gosterir.

Anket verileri lzerinde dizilerin satin alma niyedi etkisi ile cinsiyet arasinda
anlamh fark olup olmaghni belirlemek amaci ile bu iki gesken kullanilarak ki-
kare analizi yapilnstir. Yapilan analiz sonucunda dizilerin satin aimgetine etkisi
konusunda erkekler ile kadinlar arasinda anlamikhféklar bulundigu tespit
edilmistir (p=,041).

Dizilerin satin alma niyetine etkisi cinsiyet aodan anlamh farkhliklar
icermektedir. Dizilerin erkek gencilerin satin alma niyetine etkisi ¢cok fazla

olmazken bayangienciler acisindan etkilenme orani daha fazladir.

Tablo 34: Dizilerin Satin AlIma Niyetine Etkisi ile CinsiyetrAsindaki Farkliliklara

Yonelik Ki-Kare Analizi

. ] . CINSIYET
DIZILER SATIN ALMA N IYETINIZI
) ERKEK KADIN
NE DERECE ETKILER

F % F % |TOPLAM | &
o
1
Cok Etkiler o

3 125,009 9 |75,00% 12
v
I
©
Etkiler 47 | 44,30% 59 | 55,70% 106 @
Lo
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum | 37 | 63,80% 21 | 36,20% 58 <
o
)
Etkilemez 44| 53,00% 39 | 47,00% 83 E
<

Hic Etkilemez 35| 57,40% 26 | 42,60% 61

TOPLAM 166 154 320
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Dizilerin satin alma niyetine etkisi cinsiyet bahnarak irdelendiinde bayan
ogrenciler Uzerinde erkekgtencilere kiyasla daha fazla etkili ofglu gorilecektir.
Nitekim dizilerin satin alma niyetine etkisi sorufiinda “cok etkiler” cevabini
veren erkek grenci sayisi 3 iken bayarg@nci sayisinin 9 olmasi; “etkiler” cevabini
veren erkek grenci sayisi 47 iken bayargr@nci sayisinin 59 olmasi; “gcok etkiler”
ve “etkiler” seklinde cevap veren toplam 50 erkefr@ncinin 166 erkek grenci
icerisindeki oraninin % 30,12; “cok etkiler” ve kder” seklinde cevap veren toplam
68 bayan @rencinin 154 bayangienci igerisindeki payinin % 44,15 olmasi dizilerin
bayan @rencilerin satin alma niyeti tzerinde daha etHdiugunun bir gostergesidir.

3.4.3.4. Dizilerdeki Reklam (gelerinin Rahatsiz Etme Durumu ile Cinsiyet

Arasindaki Farkliliklara Yonelik Ki-Kare Analizi

H3 : Dizilerde reklam gelerinin rahatsiz etme durumu cinsiyet acisinddanaln

farklhilik gosterir.

Anket verileri Uzerinde dizilerdeki reklamgélerinin rahatsiz etme durumu ile
cinsiyet arasinda anlamli fark olup olma&di belirlemek amaci ile bu iki desken

kullanilarak ki-kare analizi yapiltir. Yapilan analiz sonucunda dizilerdeki reklam
ogelerinin rahatsiz etme durumu acisindan erkekkerkddinlar arasinda anlamli

farkhliklar bulunmadg tespit edilmgtir.

Tablo 35: Dizilerdeki Reklam @elerinin Rahatsiz Etme Durunile Cinsiyet

Arasindaki Farkliliklara Yonelik Ki-Kare Analizi

REKLAM ICERIKL i CINSIYET 0

OGELER Sizi ERKEK KADIN E
RAHATSIZ ED iYOR

MU? F % F % TOPLAM | o

Evet Ediyor 54/ 54,009 46  46,00% 100 | &
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Tablo 35'in Devami

Hayir Etmiyor 45| 44,600 56 55,40% 101
Farketmez 67 56,80% 51 43,20% 118
TOPLAM 166 153 319

3.4.3.5. Hangi TV Kanal’'ni izliyorsunuz Ifadesi ile Cinsiyet Arasindaki

Farkliliklara Yonelik Ki-Kare Analizi

H4: izlenen televizyon kanallari cinsiyet acisindan mhléarkhhk gosterir.

Anket verilerinden kiilerin izledikleri kanallar hakkinda bilgi edinilmplup izlenen

kanal ile cinsiyet arasinda yapilan ki-kare testitwunda izlenen kanallar itibariyle

erkekler ve kadinlar arasinda anlamlh farkhliklaulundigu tespit edilmgtir
(p=,000). ATV, Samanyolu TV, Show TV ve Star TV k#larinin kadin grencilere

nazaran erkek gienciler tarafindan daha fazla izlenddi Fox TV, Kanal D ve

TRT'nin ise erkek @rencilere nazaran kadingm@nciler tarafindan daha fazla

izlenildigi goralmektedir.

Tablo 36: Hangi TV Kanalinizliyorsunuzifadesi ile Cinsiyet Arasindaki

Farkliliklara Yonelik Ki-Kare Analizi

iZLENEN CINSIYET ~
11
TELEV iZYON ERKEK KADIN S
KANALI F % F % TOPLAM
N~
(0]
S
ATV 37 80,40% 9 19,60% 46 |
11
o
©
FOX 7 26,90% 19 73,10% 26 | <
Y
KANAL D 31 40,80% 45 59,20% 76
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Tablo 36’nin Devami

SAMANYOLU | 8 | 61,50% | 5 | 3850% 13
SHOW TV 8 | 57,10% | 6| 42,90% 14
STARTV 48 | 51,10% | 46| 48,90% 94

TRT 14 | 42,40% | 19| 57,60% 33
DIGER 13 | 72,20% | 5| 27,80% 18 | 8
TOPLAM 166 154 320 | W

3.4.3.6. Dizilerden Gorulerek Alinan Urlinlere Ayrilan Butce ile Gelir Dlzeyi

Arasindaki Farkliliklara Yonelik Ki-Kare Analizi

H5:Dizilerden gortlerek alinan drtnler gelir diuzeagisindan anlamh farkhlik
gosterir.

Anket verilerinden, dizilerden goérulerek alinan rilgie ayrilan butce ile gelir
dizeylerinin arasinda anlamli birski olup olmadg tespit edilmeye calilmis olup,
bu amacla ki-kare testi uygulargtwr. Analiz sonucunda gelir dizeyi ile dizilerden
gorulerek alinan Grtnlere ayrilan bitce arasind@nalinfarkhliklar gézlenmgtir (p=
,014). Gerencilerin gelir diizeyleri g6z 6nune alipohda dizilerden goriilerek satin
alinan dUruinlere ayrilan butgenin 0-50 TL arasinéenasi dgal kagilanmaktadir.
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Tablo 37: Dizilerden Gorilerek Alinan Urlinlere Ayrilan Blitije Gelir Diizeyi

Arasindaki Farkliliklara Yonelik Ki-Kare Analizi

Dizilerden Gelir Diizeyi
gorerek 2000 TL - daha
<
alinan 25 0-499 TL 500-749 TL 750-999 TL | 1000-1499 TL 1500989TL fazla E',_
Uriinlere E
ayrilan
o
butce F % F % F % F % F % F % TOPLAM | §
3
S
0-50 TL 58 | 37,40% 26 | 16,809 18 | 11,60% 16 | 10,30% 16 | 10,30% 21 13,50% 155 8,
™
1l
g
g
51-100 TL 9 | 20,90% 9 |20,90% 7 | 16,30% 6 | 14,00 6 |14,00% 6 14,00% 43 =
101-150 TL| 8 | 25,80% 3 9,70%| 5| 16,10% 7| 22,600 5 |16,10% 3 9,70% 31
151-200 TL 5 | 16,70% 6 | 20,00% 2 6,70% 9 | 30,00 4 |13,30% 4 13,30% 30
200 ve daha
fazla 11 | 18,00% 2 3,30% | 11| 18,00% 14| 23,0000 7 | 11,50% 16 26,20% 61
TOPLAM 91 | 28,409 46 | 14,409 43 | 13,40% 52| 16,20% 38 | 11,90% 50 15,60% 320

Gelir duizeyleri itibariyle grenciler kategorize edildiklerinde 250-499 TL agaida
gelir elde edenlerin ankete katilagrénciler icerisinde % 28,40 ile ilk sirada yer
aldiklar; 1500-1999 TL arainda gelir elde edenlerin % 11,90 ile son sirada ye

aldiklari gorilmektedir.

Gelir duzeyi tasnifinde her grup icerisinde en palya sahip olan kismin (Aylik 250-
499 TL gelir elde etgiini beyan eden 91gdenciden 58’i, aylik 500-749 TL gelir elde
ettigini beyan eden 46gienciden 26’s1, aylik 750-999 TL gelir elde gitti beyan
eden 43 grenciden 18, aylik 1000-1499 TL gelir elde giti beyan eden 52
Ogrenciden 16'si1, aylik 1500-1999 TL gelir elde @tti beyan eden 38genciden
16’s1, aylik 2000 TL'den fazla gelir elde gifii beyan eden 50 genciden 21'i)
dizilerden goérerek aldiklara Urdnler icin ayirdrklditcenin 0-50 TL dizeyinde
yogunluk kazandii gorulmektedir. Bu durumgencilerin dizilerdeki kiiguk tutarli
drtinlere yonelik talep oturacaklarinin bir gostergesidir.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda ekonomik gelnelerle birlikte insanlarin tuketim gkanliklar da
degisime wramstir. Ozellikle eitim diizeyinde ve ekonomik refahta ortaya cikan
artis, kisilerin ttkettikleri Grtinlerde farklilik ve 6zelliarama dizeylerini arttirrtir.
Reklam, o6zellikle televizyon reklamlari ve dizi takciligl, tiketicilere farkh
dayandirilmasinin  tuketicilerin  algisinda  olumlu pkiger  olusturdugu

gozlemlenmytir.

Sakarya Universitesi giencileri izerinde yapilan anket sonuclari inceiginde
dizilerde kullanilan reklamlarin tiketicilerin atgiacisindan farkliliklar gostegli
saptanmytir.

izlenen TV kanallar arasinda Star TV neredeyse liicteraninda izlenme orani ile
en bata gelmektedir. Buna i§a olarak Star TV’'de yayinlanan Medcezir dizisi el
cok izlenen dizi olmgtur. Ogrencilerin Medcezir dizisinin takip etmelerinin en
onemli sebebi olarak dizinin oyunculari gérinmekte®izi oyunculari hakkinda
hazirlanmg anket sorularinda en fazla ilgiyi yine Medcezirzigsii oyunculari
gormistur. En sevilen bayan karakter secilen Mira ve ewilen erkek karakter
secilen Yaman der dizi oyuncularinin da alsiolduklari oylarin neredeyse (cte
birini alarak birinci siraya yerenistir. Ogrencilerin &itim durumlari ve ygun
programlari sebebiyle haftada izledikleri dizi sayi-2 dizi diizeyindedir. Daha fazla

dizi seyreden kisim anket yapilagrénciler arasinda azigholusturmaktadir.

Anket sonuclarindan elde edilen veriler Uzerindemceieme yap#imizda
ogrencilerin dizilerdeki reklamlardan gorerek trlnigaalma dortte birlik oy orani
ile sinirh kalmstir. Alinan Grtnler arasinda en fazla giyim ve talfik Grtnler yer
almistir. Alinan teknolojik GrGnler arasinda Note 3 seihazlar, giyim drtnleri

arasinda ise tunikler yer almaktadir.

76



Dizilerdeki reklamlarin tuketicilerin satin almayatine etkisini dlgmeye ¢ahgimiz
sorularin cevaplarin bakiginda ise olumlu ve ne katiliyorum ne katilmiyorum

ifadesini secenlerin toplamina bakgdida % 36,9 olarak belirlenstir.

Ogrencilerin gelir durumlari ile ilgili toplanan véerde anket yapilangdencilerin
onemli bir kisminin gelir seviyelerinin gk oldygu ve buna bgi olarak
reklamlarda tanitilan Grinlerin daha pahali algriasi ile birlikte daha az tercih

edildigi gorulmektedir.

Gelisen toplumlarda internet vb. araclarin tiketicilelire kolaylik sglamasindan
dolayi dizilerde tanitimi yapilan urtinlere ateak artik daha kolaydir. gencilerin
dizilerdeki reklamlarda tanitilan Grtnlere g konusunda sikinti yamadgi

gozlenmitir.

Dizilerdeki reklamlara yonelik ifadelerin yer aggiankette @rencilerin cinsiyetleri
arasinda buyudk farklara rastlanmaim Fakat bununla beraber dizi oyuncularinin
reklamlarda oynamasi ve dizilerdeki rollerinin stkin cinsiyet akimindan

farkhliklar olusturduzu gozlemlenmtir.
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EKLER

DIZILERIN SATIN ALMA N IYET I UZERINDEKI ETKILERINI
DEGERLENDIRMEYE YONEL IK ANKETCALI SMASI

Degerli katihmcl,
Bu anket formu ile dizilerin miferilerin satin alma davragitzerindeki etkilerinin
belirlenmesi amaclangtir.Buradan elde edilecek bilgiler bilimsel bir gahaya

temel olyturacak ve bgka bir amacla kullaniimayacaktir. Zaman ayirip burfu
doldurarak, capmamiza yapaganiz katkilardan dolayi $ekkir ederiz.

Fatma KAHRAMAN GUD

1)Hangi TV kanalini daha ¢ok seyrediyorsunuz?

LJAtvOFox[1Kanal D [JSamanyolu LIShow TV Star
OTRTODiger(.......... )

2)Haftada kac¢ dizi seyrediyorsunuz?

[11-2 dizi seyrediyorum

13-4 dizi seyrediyorum

[15 ve daha fazla dizi seyrediyorum

3)Asagidaki dizilerden hangisini surekli takip ediyorsufu

ClYyalan Duny&lMedcezitlKaradayiIKurtlar Vadisi
LSeksenldrlMuhtesem Yuzyll COHuzur Sokél

O intikamCocuklar DuymasiniDiger(.......... )

4)Asagidaki dizi karakterlerinden en gendiginiz bayan karakteri seciniz.

LIDeniZ dMiraldFeridd1GulderiIHUrrem Sultan
OYagmurdFeyza COMeltem  ODiger(......... )

5)Asagidaki dizi karakterlerinden en gendiginiz erkek karakteri seciniz?

ORiza OYamaridMahirCErgurCdKanuni S.Sdleyman
OEmrdBilalCdPolat  ODiger(......... )

6)Bu dizi karakterlerinden etkilenip herhangi liiriin satin aldiniz mi?
LlEvet ClHayir
(Cevabiniz hayir ise 9. sorudan devam ediniz.)

7)Aldiysaniz ne aldiniz? YazInIzZ.......cooooviiiiiiiiiiici i,



8)Uriinii alma sebeplerinizi 6nem sirasina gore 1 Slenkadar siralayiniz. (En
Oonemlisi 1, en 6nemsizi 5)

[IOyuncunun kendisi
CIRolun etkisi

OUrinin moda olmasi
OUriine ihtiyacinizin olmasi
OIBegendiniz igin

9)Dizilerden etkilenerek alginiz Grtnler en ¢ok hangi alandadir?

LlAksesuallEv gerecleidGida  OGiyimOKozmetik
[1OtomotiM] Teknoloji(telefon, kamera)dDiger(......)

10) Dizilerden gorerek satin againiz Griinlere ne kadar butce ayirirsiniz?

JO-50 TL
J51-100 TL
[J101-150 TL
J151-200 TL
[1200- daha fazlasi

11)Diziler satin alma niyetinizi ne derece etkiler?

C1Cok etkiler
LlEtkiler
LIFikrim yok
LlEtkilemez
LHig etkilemez

12)Dizilerde kullanilan Grtnlerin markalari ne kad#katinizi ceker?

L1Cok dikkat ederim
CIDikkat ederim
LIFikrim yok
CIDikkat etmem
OHig dikkat etmem

13)Dizilerde kullanilan reklam igerikligeler sizi rahatsiz ediyor mu?
LIEvet ediyor

CIHayir etmiyor
LlFarketmez
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Dizilerde kullanilanirinleri satin alirim.
Geleneksel a&veriy tarzimi  dizilerde
kullanilandriinler_ etkiler.
Daha c¢ok bgrol oyuncularinin kullandiklarn
aksesuarlari/takilari satin alirim.
Daha c¢ok bgrol oyuncularinin kullandiklarn
kiyafetleri satin alirim.
Dizilerde goOrdgum ev gereclerini satin

alirim.

Dizilerdeki Grtnler zaten @enildigi igin satin
alrim.

Dizilerdeki oyuncularirrollerinin_ izleyicinin
satin alma davragina etkisi buyukttr.

Dizilerdeki reklam araliklarinin fazlaligi
satin alma davragpima etki eder.

Dizilerdeki sponsorlarintanittiklari Grinleri
daha cok tercih ederim.

Dizilerdeki oyuncularingiyim tarzlari satin
alma davrarsimi etkiler.

Dizilerde bgendigim kiyafetleri_aliyorum.

Dizilerde yapilan reklamlardakmarkalari
daha fazla tercih ederim.

Dizilerde  sunulan  UrUnlere ulasmam
kolaydir.

Dizilerde tanitilan markalarin fiyatlari
arttigindan dolayr satin alma davrgini
olumsuz etkiler.

28)Dizi oyuncularinin reklamlarda
oynamasisatslari etkiler.
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29)CinsiyetinizElErkek Kadin

30)Medeni haliniZZ] Bekar CIEvli

31)YaIniz:

[015-24125-34 [135-44 [45-54 [155-64 0165 ve Uzeri
34)Gelir diizeyiniz(TL)J250-499 0500-7491750-99911000-1499

01500-1999  [0J2000- ve uzeri

TESEKKURLER
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