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OZET

Bu tez calismas1 radyoda reklam izleyen kitle reytinglerini ve
arastirma stratejilerini, dijital iletisim renginde
incelemekte. Kaynak, yeni arastirma metodolojileri ve izleyen
Kitlenin (hedef Kkitle) icinde radyo reklam kavramimin yeniden
kavramsallastirilmasi elealinmistir. Bir ¢ok iilkeler ¢capindaki radyo
reytingleri internette bulunuldugunda, izlerkitle davramslar
dijitallesme sonuclara ulasmustir. izlerkitle ve dinleyici anahtar
kavramlar: diisiiniildiicii, geleneksel radyo yayinciligi ve hedef kitle
arastirmalarnt  giincellig@ini  kaybetmislerdir. Tez  ¢alismasi
medyalararas1 dijital platformu ve mevcut gorevli davramslarim

aciklamaktadir.

Yetersizligi gecersiz hale getirmek istenmektedir. Bu c¢alisma,
izlerkitle reyting kurallari ve radyo dinleyici kavramlarina

yenilikler sunacak.

Anahtar Kelimeler: Radyo, Reklam, Hedef Kitle
Arastirmasi, Reyting
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GIRIS
Glinlimiiz diinyasinda hayatin her alaninda insanlar reklamlarla
karsilasmaktadirlar. Insanlarn ilgi alaninmn oldugu her yerde reklamlar
aktif bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlari gesitli platformlarda
gore biliriz. En yaygin reklam kullanilan platformlar televizyon, radyo,
sokak reklamlar1 ve dijital mecrada olan reklamlardir. Bu reklamlar
icerisinden radyo reklamlarmin hedef kitle iizerindeki etkisi mevcut

calismada arastirilmaktadir.

Birinci boliimde, reklamin tanimi ve kapsami ele alinmistir. Reklam
faaliyetleri, avantaj ve dezavantajlar1 incelenmistir. Radyo reklamlarina
gecmeden Once radyonun tarihi hakkinda bilgi verilmis ve dijital ve
geleneksel radyo hakkinda bilgiler ilave edilmistir. Radyo
reklamlarindaki  tutundurma  faaliyetleri ile  birlikde  bdlim

sonlandirilmistir.

Ikinci boliimde, hedef kitle olgusu ele alinmistir. Radyo reklamlarini ele
aldiktan sonra bu reklamlarin kimlere goriinecegine karar vermek esas
sarttir. Hedef kitlenin tanimi, hedef kitlenin yapisi, hedef Pazar
olgusunun igerigi bu boliimde incelenmektedir. Bunun yani sira, tiiketici
davraniglar1 ve tiiketici davranislarini etkileyen kiiltiirel faktorler de

hedef kitle baslig1 altinda detayl bir sekilde aciklanmaktadir.

Uciincii béliim arastirmanin anlatildign boliimdiir. Bu béliimde hedef
kitle icerisinden secilen 105 kisiye yapilan anket ¢alismasindan toplanan
veriler dogrultusunda analiz yapilmistir. Bu verilerin esasinda, dncelikle
demografik faktorler esasinda frekans dagilimi analizi yapilmistir, daha
sonra ise faktor analizi ile sorularin ka¢ boyutta toplandigi gosterilmis ve
devaminda da faktorlere gore farklar olup olmadigi incelenmistir. Bu

analizler kapsaminda ANOVA ve T testleri yapilmistir.



BIRINCi BOLUM

REKLAM KAVRAMI VE RADYO REKLAMLARI HAKKINDA
GENEL BiLGILER

Bu baslik altinda reklam ve radyo ile ilgili ¢esitli konular ele alinmistir.
Bu konularin tanimlar1 yapilmuis, araclar, radyo tarihi, ¢esitleri, radyo
reklamciligin avantaj ve dezavatajlarindan, karasal ve dijital radyo

basliklarinda agiklanmustir.

1.1. REKLAMIN TANIMI

Reklam kavramu ¢ergeveyi tanimlar. Reklamcilik kavrami temel olarak
kampanyanin yerlestirilmesi gereken c¢ergevedir. Dikkate alinmasi
gereken onemli noktalar tiiketici faydalaridir (6rnegin: Bu diikkan Cds
satmaktadir), bunun nedeni (6rnegin: Bu diikkan en ucuzdur) ve tonalite
(6rnegin: kampanya sloganlarinda alay kelimelerinin kullanilmasi). Bir
reklam ne kadar ilgi ¢ekici olursa, ilgiyi, giivenilirligi, giivenilirligi,
sirekliligi, stirekliligi yakalama gibi kriterleri igerir. Hedef grup da
onemli bir rol oynar. (Stoklossa, Uwe. "Gorsel Bastan Cikarmada Yeni
Teknikler". New York, 2007)

Bir marka, ayn1 zamanda bir marka adi anlamina gelir, zihin duygusal bir
yakilik halinde kendini bulursa daha kolay hatirlanabilir. Bu tiir bir
duygusal heyecan, cinsel diirtiilerden ("seks satiyor"), korkunun,
igrenme veya ofke, mizahtan kaynaklanabilir. Bu, egitim psikolojisi

alanindaki deneylerle dogrulanmistir.

Duyguyla ilgili reklamcilikla ilgili bir 6rnek, 'Her zaman tiitiinden
6lmezsiniz' baslikli sekmeli reklamdir . (Marlboro) Sehirdeki
kovboylar, degisen kelimelere sahip bir iilke sarkisi soylerler "Her

zaman tiitiinden 6lmezsiniz". Bunlardan biri, yalnizca tiitiinle ilgili bir


http://www.youtube.com/watch?v=xRHvZazd4IM
http://www.youtube.com/watch?v=xRHvZazd4IM
http://www.youtube.com/watch?v=xRHvZazd4IM

hastalik ile ilgili sesini kaybettigi i¢in bir tavsiye kullanmaktan dolay:
sarki  sdyleyebilmektedir. Insanlar  etrafindaki  insanlar  igrenme
duygularin1 gosteriyor. (http://brigitteschuster.com/campaign-concepts-

for-advertising-and-marketing)

Fransiz i¢ ¢amasir1 i¢in bir reklamda duygu ile ilgili konu. “Kuleyi
tasarlarken Eyfel'in aklina ne geldigini simdi biliyoruz.”, (Von Oech,
Roger. "Kafanin Yaninda Bir Patlama - Nasil Daha Yaratici
Olursunuz”. New York Boston, 1998)

1.2. REKLAM ARACLARI

Reklamcilik, pazarlamanin en Onemli yonlerinden biridir, c¢linki
tiikketiciler neyi ve nereden elde edebileceklerini bilemezlerse iirlinleri
satin alamazlar. Isletmeler, tiiketicilerini iiriin ve hizmetlerinin yararlar1
hakkinda bilgilendirmek, marka bilinirligini artirmak ve satislart
artirmak i¢in cesitli reklam araclarini kullanabilir.

(https://bizfluent.com/facts-5641368-tools-used-advertising-.html)
Basili ve Acikhava Reklamciligi

Basili ve agik hava reklamlar1 tiiketicilere fiziksel yollarla bilgi
aktarir. Basili reklamlar gazete, haber biilteni ve dergi gibi yayinlarda
yer alan ilanlardir. Dig mekan reklamlarina 6rnek olarak reklam panolari,
tabelalar ve posterler verilebilir. Dogrudan posta, tiiketicilere dogrudan
brostirler ve kataloglar gibi basili materyallerin gonderilmesini igeren bir
bagka fiziksel reklam aracidir. Basili ve agik hava reklamlari, tiiketicileri
sirket web siteleri ve sosyal medya platformlar1 dahil olmak tizere diger

reklam kanallarina yonlendirebilir.


http://brigitteschuster.com/campaign-concepts-for-advertising-and-marketing
http://brigitteschuster.com/campaign-concepts-for-advertising-and-marketing
https://bizfluent.com/facts-5641368-tools-used-advertising-.html

TV ve Radyo

Televizyon ve radyo, bilginin fiziksel bir bigimde sunulmasini
gerektirmeyen iki geleneksel reklam aracidir. TV ve radyo reklamlari
ayni anda milyonlarca tiiketiciye ulasabilir. TV ve radyo reklamlarinin
etkinligi, reklamlarin yaymlandigi sovun popiilerligine baglidir. Giiniin
saati ve programlamanin popilerligi, TV ve radyo reklamlarini satin

almanin ne kadar pahal1 oldugunu belirler.
Telepazarlama

Telefonla pazarlama, telefon iizerinden reklam yayimlamaktir. Telefon
pazarlamasi, tiiketicileri dogrudan ilgilendirir ve tam bir dikkat
gerektirir; bu da onu etkili bir reklamcilik yontemi haline getirebilir,
ancak baz tiiketiciler telefon reklamciliginin bir sikintt oldugunu
disiiniir. Ayrica, giderek daha fazla sayida tiiketici cep telefonlarim
birincil iletisim araci olarak kullantyor ve yasalar ticari telemarket'lerin

cep telefonlarini aramalarinmi yasakliyor.
Web ve Sosyal Medya

Internet ve sosyal medya reklamlari tiiketicilerle internet iizerinden
iletisim kurar. Web reklamlari, web sayfalarindaki metin ve banner
reklamlarindan, video iceriginden once veya video iceriginde yayinlanan
tam TV stili reklamlara kadar bir¢ok sekilde olabilir. Tiiketicilere e-posta
gondermek, isletmelerin  web'de reklam vermesinin baska bir
yoludur; Dogrudan posta ve tele-pazarlamada oldugu gibi, tiiketiciler de
bu istenmeyen temastan her zaman memnun degildir. Sosyal medya
pazarlamasi, Facebook, Twitter ve Google + gibi sosyal aglarin ve
tiikketicilerle reklam vermek ve etkilesimde bulunmak i¢in topluluk

sitelerinin kullanilmasidir.



Niifusun yaklagik %801 sosyal medyada dolasiyor. Sosyal medya
reklamcilig1 online perakendeciler icin MASSIVE'tir ve sadece biiyiime

eylemlidir.

Sosyal medya kullanicilarinin sayis1 2018 yilina kadar 2,5 milyar
olacagi soyleniyordu. Sadece ABD'de sosyal medya harcamalarinin

2019'a kadar 17.34 milyar dolara ¢ikmas1 bekleniyor.

Sosyal Medya Reklamciligi Aract - Facebook Reklam Yoneticisi
Uygulamasi

Basit, ancak pratik ve inanilmaz derecede faydali bir uygulamidir.
Herkes Facebook reklam yoneticisi uygulamasina sahibtir. 10S veya

Android i¢in ticretsiz alabiliriz .

Bu aragla sunlar yapabilirsiniz:

o Reklam performansini izlemek
o Mevcut reklamlar1 diizenlemek
o Reklam biitgelerini ve zamanlamalar1 gézden gecirmek

° Push bildirimleri almak

. Dogrudan uygulamadan reklamlar olusturmak (Facebook
gonderilerinizi  ve fotograflarmzi veya cihazimizdaki goriintiileri

kullanarak)

Biitiin bunlar, telefonumuzda Facebook'un uygulamas: yardimu ile kiigiik
ve orta Olcekli isletmeler i¢in tasarlamas1 miimkiindiir. Bu yiizden, en iyi
sekilde yararlanmak icin tonlarca sermaye ile biiyiik bir sirket olmak

zorunda degilsiniz.



Sosyal Medya Reklamciligi Araci - Photoslurp

Instagram resimlerinizi "Bu goriiniimii satin al" diigmesiyle cekilebilir

hale getirebiliriz.
Photoslurp sunlar1 yapmamizi saglar:

o Miisterilerinizin resimlerini satin alma diigmesiyle aligveris

yapabilir,

o Kaldirag tarafindan olusturulan igerigi sosyal medya araciligiyla

reklamlar.

o Miisterinin  fotograflarim1  sosyal medya hesaplariniza, web

sitenize, uygulamaniza ve daha fazlasina yayinlar

o Miisterilerinizin  markaniz hakkinda paylastiklart  gorselleri
kolayca bulabilir, e-ticaret sitenize ekleyebilir ve bu gorselleri iiriin

katalogunuzla senkronize edebiliriz.
Sosyal Medya Reklamcilig1 Araci - Shoppable Instagram

Yapmaniz gereken tek sey, biyografinize bir clicknshop.it baglantisi
eklemektir ve Photoslurp, Instagram feed'iniz gibi goriinen, ancak
shoppable olan bir a¢ilis sayfasi olusturacaktir. Boylelikle, takipgileriniz
sadece Triinleri “Bu Kitabi Satin Al” diigmesine tiklayarak

fotograflarinizdan satin alabilirler.

Neden Photoslurp kullaniyorsunuz? Bu araci satiglart % 21'e kadar

artirmaniza yardime1 olabilir .

Sosyal Medya Reklamciligt Aract - Ad Espresso'nun Facebook

Reklamlar1 Compass



Ad Espresso'nun Facebook Reklamlart Compass sosyal medya reklam
kampanyalarinizin etkinligini gormenizi saglayan {cretsiz bir aragtir.

Facebook reklamlariniz i¢in bir rapor kart1 gibidir.

Bu ticretsiz rapor sorulari cevapliyor:

o Facebook reklamlarini ne kadar harciyorsunuz?

o Ne tiir bir yatirnm getirisi aliyorsunuz (erisim, tiklama vb.
Agisindan)?

o Reklamlariizi kime tikliyor (yas, cinsiyet, iilke, yerlesim vb.)?

o Sana nasil para kazandirir ve zaman kaybi1 nedir?

Facebook reklam analizinizi gercekten kolay hale getirir.
(LuisanaCartay,2018)(https://www.digitaldoughnut.com/articles/2017/ju

ne/10-social-media-advertising-tools-that-Il-make-you)

1.3. RADYONUN TARIHI

Radyonun kokenleri 20-ci yiizyil baslarina dayanir. Radyo farkli icatlar
tarafindan bagimsiz olarak kesfedilmistir. James Maxwell'in 1864 yilina
ait bir ¢alismasinda elektromanyetik dalgalarinin varligindan bahsettigi
bulunmustur. 1887 yilinda Heinrich Hertz ayni dalgalari artik kendi
laboratuvarinda tiretmegi basarmisti. 1894 yilinda Guglielmo Marconi
onlar1 iletmek ve almak i¢in bir cihaz gelistirdi. Italyan mucit ve is adam
Marconi kablosuz baglantinin icadi olarak bilinmektedir. Kablosuz -
radyo icin kullamilan eski bir terim, radyo yayinciliginin yol aldigi

kokendir.

Radyo sinyalleri iki spektruma ayrilmakta: genlik modiilasyonu
(amplitude modulation - AM) ve frekans modiilasyonu (frequency

modulation - FM). AM istasyonlar1 yer dalgas1 (vericiden aliciya direkt,
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ionosfere yansimadan ulasan dalga) ve gokyiizii dalgasi (ionosfere
yanstyarak aliciya ulasa dalga) gondermekte. AM istasyonlarinin yaydigi
sinyaller akilalmaz uzak mesafeler kat ede bilmekte, lakin FM yayini
kadar ses dogrulugu tasimamakta. FM istasyonlar1 i¢in "goriis acisinin
ufuklarina kadar yayin yapa biliyor" tabiri kullaniliyor. Bu su demek, en
iyl 100,000 watt'lik bir FM istasyonu sadece 65 mil uzakliga erisebiliyor
(Richter, 2006). Bir ¢ok yayincilar i¢in FM istasyonlarinin yiiksek ses
kalitesi AM istasyonlarinin uzak mesafelere erisebilmek o6zelligi ile
karsilastirildiginda daha istiin durumda. Son {iriin frekans, gilic ve

istasyon kulesinin sonucu olarak ortaya ¢ikiyor.

Radyonun ilk zamanlarinda yayin i¢in gerekli olan ekipman asgari idi:
mikrofon, verici, ses kart1 ve antenden ibaretti. Aktorler ve ya spikerler
mikrofonun karsisinda durur ve sinyal vericiye gonderilirdi. Vericide
sinyal elektromanyetik dalgalara doniiserek anten araciligiyla
yayinlanirdi (Richter, 2006). Birinci Diinya Savagina kadar kablosuz

teknoloji artik 6zel girisimciler tarafindan finanse edilmekteydi.

1920-1i yillarda artik her kes istedigi zaman istedigi yerden yayin
yapabilmekteydi. Kristal dedektorlerin kesfi bu imkanlar1 genisletmisti.
1921 yilinda Amerika Radyo Korporasyonu Jack Dempsey ve Georges
Carpenter arasindaki boks magint deneysel istasyon araciligiyla

yayinladi. Bu eglence amacli ilk canli yayindi.

1.4. RADYO REKLAMLARININ CESITLERI

Radyo reklamlar1 gesitli tiplerde yapilabilmektedir. Bunlardan bazilari
sunlardir; -Bilgi verici reklamlar. Bu tip reklamlar kamuoyunu
aydinlatma adina, faydali bilgiler vermektedir. Bunlar genellikle kar
amaci olmayan reklamlar olup, cesitli sponsor kurulus yada hayirhah

kuruluslarca tistlenilmektedir.



-Tutundurma amacli reklamlar. Tutundurma amaclh reklamlar, reklam
ajanslarimin hazirladigi, belli bir tiiketici kitlesini hedefleyen reklam
tipidirler. Burada amag¢ belirli bir {iriini maksimum tiiketiciye

satabilmek ve tanitabilmektir.

-Tekrarlamali Reklamlar. Tekrarlamali reklamlar, bir iiriiniin tiiketici
zihninde yer etmesi i¢in yapilan reklamlardir. Bu tip reklamlarda {iriin
adi1 sik sik tekrarlanarak, tiiketicilerin bu ismi zihinlerinde bellemeleri

saglanmaktadir.

-Unlii  kisilerin  kullamldig1  reklamlar. Unlii kisilerin radyo
reklamlarinda kullanilmasi ¢ok yaygin bir uygulamadir. Burada amag
taninan kisiler vasitasiyla radyo dinleyicisini etkilemek ve onlarin

ilgilerini reklami edilen tiriine ¢cekebilmektir.

-Tanikl1 reklamlar. Bu tip radyo reklamlarinda genelde satilan triini
tecriibe eden tiiketiciler kullanilir. Bu reklam tipinde iiriinii kullanan
kisiler, iirtiniin 6zellikleri hakkinda olumlu beyanatlarda bulunurlar. Bu
sekilde triiniin tecriibe edildigi ve halkin kullanimi i¢in uygun oldugu
ortaya konulmaya caligilmaktadir. -Esprili reklamlar. Bu tip reklamlar,
radyo yaymlarnt 1s hayat1 aktiviteleri gergeklestirilirken de
dinlenebildiginden, dinleyicinin stresli ig ortamindan bir nebze de olsa
koparilmasi ve rahatlamasini amaclamaktadir. Bu tip reklamlara mizah
ve eglence katilmakta, bu sayede reklamin akilda kalicilig1 artirilmaya
calisilmaktadir.

1.5. RADYO REKLAMLARININ AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Radyo, isinizi tanitmanin yollarini diisiindiigiiniizde akla ilk gelen sey
degildir. Ozellikle bu giinlerde sosyal medya ve Facebook fan

sayfalarinda radyo eski okul gibi goriinebilir. Ancak radyo, medya



stratejinizin onemli bir parcasi olabilir. Dogru yapmak i¢in, artilar ve

eksileri bilmek gerekir.
Avantajlari

. Radyo,  miikemmel hedef  Kkitlenizi tespit  etme ve  satig
yaklasimiizi yalnizca onlara gore hedefleme firsat1 sunuyor . Ornegin,
belirli bir yas grubuna hitap eden ve pazarlama biit¢enize gergek giic
veren bir istasyon segebilirsiniz. Ozellikle, mesgul annelerAM / FM
radyo istasyonlarmi hem havadan hem de ¢evrimigi olarak dinler ve%
65'1 bunu haftalik olarak yapiyor. Reklamlarimizi belirli bir kitleye
hedefleyebilirsiniz. Farkli radyo istasyonlarinin haber / konusmalardan
oldies'e ve rock'a kadar farkli formatlar1 vardir. Kime ulagsmaya
calistiginiza karar verin (gengler, aileler, sehirliler, banliyé anneler) ve
ardindan kitlenize ulasan radyo formatini se¢in.

o Radyoda 30 saniyelik bir reklam, 30 saniyelik bir TV reklamindan
genellikle daha ucuzdur ve daha kolay iiretilir. Radyo saatlerde sadece
saatte yaklasik 10 dakika sunuyor. Dinleyiciler genellikle i basinda ya
da araba kullanirken ya da egzersiz yaparken, genellikle yalniz ve tim
kulaklarda olduklarin1 gosterirler. Evden uzakta ve satin almaya hazir
olduklarinda ulasilabilirler. Gergek su ki, frekans satiyor. Havada
alabileceginiz daha fazla reklam, daha iyi bir etki yaratacaktir. Radyo,
reklamverenlerin seslerini duymak i¢in ucuz bir yoldur (http://tec-
direct.com/advantages-of-radio-advertising/)

o Televizyon reklamlarindan farkli olarak radyo reklamlar1 ¢cok hizli
bir sekilde tretilebilir. Derginin basili reklamlarindan farkli olarak, bir

sonraki sorunun ortaya ¢ikmasini beklemek zorunda degilsiniz.

Dezavantajlari
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o Bir okuyucu basili reklaminiz1 kesebilir ve daha sonra kullanmak
tizere kaydedebilirken, bir radyo reklami ¢ok kisa bir siire dnce radyo
izerinden bir dakika veya daha kisa bir siire oynatilir.

o Sabah ve aksam ise gidip gelmek, birgok isletmenin reklamlarinin
yayinlanmasini istedigi zamanlar ve etrafta dolasan ¢ok fazla yer
vardir. Bu se¢im zaman dilimleri i¢in maliyet kadar siirebilir.

o Radyo genellikle arka plan giiriiltiisii olabilir. Etki yaratmak icin

reklaminizi birkac kez daha c¢alistirmaniz gerekecek.
Ipuclari

Radyo reklamciligina gitmeye karar verirseniz, daha etkili hale

getirmeye yardimci olacak birkag sey vardir.

Radyo reklamlar1 30 veya 60 saniyelik bir 6ykii hazirlayarak dinleyicileri
mesgul eder, {irlin veya hizmetin 6n planda satilmasini saglar, tiim kilit
noktalar1 etkili ve eglenceli bir sekilde kapsar ve telefon numaras: gibi
bir harekete gecirici mesajla bitirir. . Eger reklami1 kendiniz
yazacaksaniz, gayri resmi bir dil kullandiginizdan ve konusma seklinizi
yazdiginizdan emin olun. Dogru pacing de dnemlidir; Reklaminiza ¢ok
fazla tiklamaya ¢alismak sadece sizi zorlayici gosterecektir. Miisterilere

dogrudan konusuyor olmaniz gibi uygun duraklamalar1 da ekleyin.

Reklamimizi dinleyen kullanicilarin muhtemelen arabalarinda araba
sirmek veya ev isi yapmak gibi bir seyleri ayni anda yaptiklarim
unutmayin. Bu nedenle, sirketinizin ad1 ve sattiginiz {iriin veya hizmetin
ad1 gibi onemli bilgileri tekrarlayin. Harekete gegirici mesajin geldigini
bildirin (Kalem veya kursun kalem bulundurun mu?) Ve telefon

numaranizi veya Web adresinizi en az li¢ kez tekrarlayin.
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Reklamin miizigi ve sesi de reklamin yayinlanacagi istasyona uygun
olmalidir. Ornegin, bir rock miizik istasyonunda zaman kazaniyorsaniz,
reklamiizda bir {ilke jingle kullanmak istemezsiniz. Ayrica, uygun
istasyon veya program tlriinii segmeyi ve bunun miisteri tabaniniza
uygun oldugundan emin olmanizi saglar.
(https://www.allbusiness.com/radio-advertising-pros-and-cons-2591-
1.html)

1.6. KARASAL VE DIJITAL RADYO

Karasal radyo, dinleyicilerin internete her yerden ulasabilmeleri i¢in
istasyonlara cevrimi¢i yayin hizmeti sunarak bir zamanlar bolgesel
engelleri agmanin yollarin1 buluyor. Bu nedenle, hatlar karasal ve dijital
radyo arasinda bulaniklasmaya basliyor. Ornegin, iHeartRadio 800'den
fazla  karasal radyo istasyonunu yaymlayarak yerel bir
istasyonun kitlesini onemli  6l¢iide genisletiyor . Pandora ve  Spotify

kullanicilar1 kayitl konumlarini hedefleyen reklamlari duymaktadir.

Dijital radyo kendi gii¢ merkezi haline geldi ve telsizin hayatta kalmasi
icin Onemli bir neden. Kullanicilar, Pandora, Spotify ve iHeartRadio gibi
hizmetlerden kisisellestirilmis miizik istasyonlarinin akisini kolaylik ve
zevkle donattilar. Ses akisi sadece miizikle sinirli degildir. Podcast'ler ve

radyo programlari bu platformlarda bulunan diger dijital varliklardir.

Dijital radyoda biiyiik bir kitle var . Toplu olarak, “biiyiik ii¢” akislt ses
uygulamalarinin 200 milyondan fazla kullanicisi var. Daha spesifik
olarak, Pandora'nin 81 milyon aktif kullanicis1 var, Spotify'in 50 milyon
aktif 6deme yapan kullanicis1 var ve iHeart radyo 100 milyon kayith
kullaniciy1 gecti. Edison Arastirmasina gore, 2015 yilindan itibaren,
cevrimi¢i radyo dinleyen Amerikalilarin oran1 2010'dan bu yana ikiye

katlandi ve% 27'den% 57'yve c¢ikti. Akilli Hoparlorler ayrica ses
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programlamanin nasil kullanildigi konusunda da rol oynamaktadir.

(Chuck Fetterly, TEC Direct Media, 2018)

1.7. RADYO REKLAMLARINDA TUTUNDURMA
FAALIYETLERI

Giderek daha fazla isletme islem, tek seferlik is uygulamalarindan
uzaklasmak ve yeni miisterileri ¢ekmek ve bunlar1 korumak i¢in yeni
yollar gelistirmeye odaklandikc¢a, miisteri tutumu perakende otomotiv
endiistrisinde sicak bir konudur. Uzun vadeli biiylimeye odaklanmak,

otomotiv sadakatinin gelecegini tanimlamaktir.

Asagidaki infografik miister1 alis verisinin geleneksel yaklasimi
(dogrudan posta, e-posta pazarlamasi, TV, radyo ve c¢evrimigci
reklamcilik) ile miisteri tutma yaklagimimin modern yaklasimi (bir
Ucretsiz  bakim  programi  gibi) arasindaki  keskin  farklan

karsilastirmaktadir.

Reklam faaliyetlerinin diger tutundurma c¢abalar1 ile tam bir
koordinasyon i¢inde olmas1 gerektigi vurgulanir. Bu dogrultuda
reklamin, isletme iginde tiim tutundurma c¢abalar1 ile birlikte

degerlendirilmesi durumunda basariyla sonuclanabilecegi sdylenebilir.

Reklam ajanslart bir yanda isletmeler diger yanda bir veya daha fazla
sayida medya kuruluslariyla etkilesim icindedirler. Reklam ajanslari
miisteri isletmenin Pazar igindeki konumunu analiz etmek ve
miisterilerini reklam stratejileri ile pazarlama planlariin basarigina
katkida bulunacak programlar1 gelistirmek icin calisirlar. Ajans, miisteri
isletmenin reklamini yaratma ve bunu medyada yer ve zaman satin alma

yoluyla yayinlatma konusunda sorumluluk istlenir ve reklam
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kampanyas1 stratejisinin  planlama asamasinda faaliyet gosterir.
Ajanslar, bagimsiz kuruluslar olup, isletmelere disaridan bir goriis agisi
getirirler ve ¢ok sayida isletme ile galistiklarindan farkli alanlarda genis
bir deneyim birikimlerine sahiptirler. Genellikle bir reklam ajansi,
isletmelerin istedikleri zaman tek baslarina kolaylikla elde edemedikleri
pazarlama hedefleri ile reklam Onerilerini saglayacak bi¢imde
uzmanlagmis tarafsiz danisman hizmeti verir. Ajansin bir diger 6zelligi
de; miisteriye iiriin ya da hizmeti pazara sunmada sagladigi kolaylik
sahip oldugu genis kapasitedir. Reklam ajanslari isletmelerin pazarlama
ve/veya reklam boliimiiyle benzer isleri yiiriitiir ve pazari, miisterinin
diger pazarlama deneyimleri baglaminda tanitmak istedigi iirlin ve
hizmeti analiz eder. Ajanslar miisteri isletmeye oranla daha hizli bir
sekilde reklami yapilacak {iriin hizmetlerin 6zellikleri art1 ve eksilerini
gorebilir ve tliketicilerin iirlin ve hizmetten beklentilerini kolaylikla
belirleyebilirler. Bu nedenle de isletmelere tiiketicilerin istek ve
beklentileri dogrultusunda tarafsiz hizmet sunabilirler. Isletmelerin {iriin
ve hizmetlerinin pazarlama, tanitim, reklam gibi ¢alismalarinda aktif rol

oynayan ajanslarin miisterilerine sundugu hizmetler soyle siralanabilir.

1. Misteri firmanin {iriiniinii etiit ederek; 6zelliklerini, daha iyi ve daha
kot yonlerini  saptamakla ve bu dirliniin  rakip driinler ile

karsilagtirilmasini yapriyor.

2. Mal ve hizmetin piyasasini tahlil etmek.

a. Pazar hangi konumdadir?

b. Mevsimlere gore satig yapilabilir mi?

c. Pazar etkileyen etken ve ekonomik kosullar nelerdir?

d. Pazar etkileyen rakiplerin durumu nedir?

14



3. Satis1 ve dagitimi etkileyen etkenler ve satis usulleri hakkinda bilgi

sahibi olmak.

4. Reklam yapilacak araglar hakkinda ¢ok iyi fikre sahip olmak ve
hangi ara¢ ile ne miktarda yapilacak reklamlarin etkili olabilecegini

saptamak, cesitli araglarin;

a. Ozellikleri

b. Etkinligi

c. Yayin miktari, yerleri

d. Maliyetlerini saptamak

5. Programlar1 hazirlamak

6. Programlarin fiilen yiiriitiilmesi

a. Reklamlarin yapilmasi, diizenlenmesi

b. Reklam yapilacak yerlerde yer ve zaman ayarlanmasi
c. Ayrilan yer ve zamanlarda reklamlarin yapilmasini fiilen temin etmek
d. Reklamlarin yapilip yapilmadiginin kontrolii

e. Reklam o6demelerinin yapilmasi. Bir reklam ajansinin sundugu

islevleri genel olarak {i¢ baslik altinda siralayabiliriz. Bunlar sunlardir:

- Uzerinde Kkararlastirilmis pazarlama stratejilerinin etkili reklam

programlari haline getirilmesi

- Olusturulan reklam mesajlarinin, en uygun maliyetle, en yliksek sayida

hedef kitleye ulastirilacak sekilde medyaya verilmesi.
-Tiiketici ile olan iletisimi siirdiirme

Reklam ajanslarinin sayilan bu islevleri yerine getirebilmeleri i¢in 1yi bir

orgiit yapisinin olusturulmas1 ve islerliginin saglanmas1 gereklidir.
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Reklam ajanslari, firma ve kuruluglarin iirtin ve hizmetlerinin tanitim
faaliyetlerini yliriitebilecek yeteneklere sahip uzmanlarin gruplasarak
olusturduklar1 topluluklardir. Ajanslar oOrgiit yapilar, biiyiikliikleri ve
sunduklari hizmetler bakimindan farklilik gosterir. Ajanslar kurulus
asamalarindan cevresel etkenleri dikkate alarak bir Orgiit yapisi
olusturmak durumundadirlar. Ajansin biyiikliigii, biit¢esi, sunulacak
hizmetlerin tiirii ve 6zellikleri, ajans ¢alisanlarinin nitelikleri vb. i¢ gevre
faktorlerinin yanisira, miisteriler (hedef Kkitleler), rakipleri, toplumu
olusturan bireyler, yasalar, i¢inde bulundugu isgiicii pazar1 vb. dis ¢evre
faktorlerini de gozoniinde bulundurmak zorundadirlar. Ajanslarin orgiit
yapilarint degisen c¢evre kosullarina uyum saglayabilecek, yeni
gelismeleri yakindan izleyebilecek bir bicimde olusturmalar1 orgiitsel
amaclara ulagmalarini da kolaylastirir. Ajans calismalarinda yapilacak
faaliyetlerin, uygun, gelismis fiziksel kaynaklarin, yetenekli,
konularinda deneyimli, uzman kisilerce degerlendirilmesi, gerekli
isbolimii  yapildiktan sonra yetkili ve sorumluluklarin ¢alisanlara
dagitilmast ve tim birimlerin birbiriyle koordineli bir bicimde
calismalarin yiirtitlip, yapilan islerden bilgi (rapor) vermesi sonucunda,
ajans amagclarina uygun bir Orgiit yapist olusturabilir. Yapilacak
faaliyetlerin etkili planlar1 hazirlanarak belirlenmesi, ajans kaynaklarinin
bu planlar dogrultusunda yonetilmesi ve alinacak kararlarin etkinligi,
ajansin sundugu hizmetlerin kalitesini de belirler. Reklam ajanslar1 orgiit
yapilarini olustururken genelde iki tiir orgiit yapisindan birini veya her
ikisini birden tercih edebilir. Group sisteminde (group system); metin
yazarlari, medya uzmanlari, arastirmacilar vb. bireyler uzmanliga dayal
alanlarima gore bir grupta toplanirlar. Bu kisiler sadece belirli
miisterilere yonelik olarak caligirlar. Baskan veya bir miisteri temsilcisi

tarafindan yonetilirler. Gruplarin her biri, miisterileri i¢in gerekli tiim
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hizmetleri gerceklestiren kiigiik bir reklam ajans1 gibidir. Grup
sisteminin yararlari; uzmanlagsmay1 saglamak, miisteriye tam anlamiyla
hizmet sunabilmek, sorunlarini ¢6zebilmek seklinde Ozetlenebilir.
Sistemin sakincalarini ise; belirli gruplarin daha ¢ok calismak zorunda
kalirken digerlerinin atil kalmalar1 gibi gruplarin is ylklerindeki
dengesizlik, boliimler veya gruplar arasinda olusabilecek rekabet,
miisteriler arasinda ayricalik gozetilmesi, siirekli ayni tip miisterilere
hizmet vermekle yaraticilifin azalmasi gibi sorunlar olusturur.
Departmana dayali sistem (departmental system) i¢inde belirli konuda
uzman kisiler kendi aralarinda birlesirler. Ornegin; metin yazarlari metin
boliimiinde, arastirma uzmanlar1 arastirma boliimiinde, medya uzmanlari
da medya boliimiinde toplanirlar. Bu sistemde boliimlerin sorumlulugu
boliim yéneticilerine aittir. Islevsel béliimlere ayrilmis sistem olarak da
ifade edilebilen sistemde, islevlere gore boliimlendirilmis boliimlerde
yer alan kisiler uzmanlik alanlarma gore i1sboliimii yaparak gorevlerini
kisa zamanda yerine getirirler. Ajanslarda bu tiir boliimlendirme yaratici
boliim, medya boliimii, arastirma, dis iligkiler, satis gelistirme, idari isler
vb. temel islevlere dayandirilarak yapilabilir. Her bir islev kendi alt
boliimlerini olusturur, bu boliimler de her boliimiin ayr1 ydneticileri
tarafindan yonetilir. Giinlimiizde ajanslar tarafindan benimsenip daha
siklikla kullanilan sistem departmana dayali sistemdir. Sistemin
getirdigi yararlar denenmis olmasi, mesleki uzmanlagmaya imkan
tanimast ve gorev tanimlarinin tam anlamiyla belirlenebilmesi
dolayisiyla her isin o alandaki uzman boliim tarafindan yapilabilmesidir.
Ayrica sistemin getirecegi bir diger avantaj; “boliim yoneticilerinin
ajansin planlama kurulunda miisteri temsilcileriyle birlikte gorev almasi
ve miisterinin sorunlarina ortak bir ¢dziim yararlar1 sagladigi gibi,

miisteri temsilcisinin ajans igindeki iliskilerini kolaylastirict bir etmen
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olacaktir. Sistemin olumsuz yanlarin1 ise, bolim yoneticilerinin
tamamen kendi uzmanlik alanlarina yonelip ajansin belirli bir islevini
yerine getirmeleri sonucu oOrgiit amaclarini goézden kacgirabilmeleri,
boliimlerin tamamen kendi alanlarma yoneldiklerinden boliimlerarasi
iletisim, koordinasyon giicliigli i¢ine girebilmeleri gibi sorunlar
olusturur. Reklam ajanslarinin “6rgiitleme siirecinde en ¢ok kullanilan
boliimlendirme tiirii islevlere (fonksiyonel) gore boliimlendirme tiiriidiir.
Buna gore bir reklam ajansi genel miidiire veya ajans yoneticisine bagli,
miisteri iliskileri, arastirma, medya, yaratici boliim, idari bolim gibi
temel islevlerden olusur. Her boliim kendi gorev tanimlar1 kapsaminda,
kendi faaliyetlerinden sorumlu olup, ajans yoneticisi ya da genel miidiire

bagli olarak calisir.
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IKiINCi BOLUM
HEDEF KIiTLE ve TUKETICi DAVRANISLARI

Tiketici davranisi, tiikketicilerin iirtin ve hizmetleri secerken, satin aldikla
rinda ve kullandiklar1 zaman kullandiklar1 karar verme siire¢leri anlamin
da kabul edilmektedir. Hedef pazarlar, isletmelerin mallarini veya hizmet
lerini diger piyasa segmentlerinden satin alma olasiliklarmin daha yiikse
k oldugunu belirttikleri belirli pazar segmentleridir. Bu boliimde
tiikketici davraniglarinin anlagilmast, iiriin veya hizmet tekliflerinize ve pa
zarlama iletisim programlariniza yanit vermesi muhtemel olan pazar seg
mentlerini tanimlamaniza yardimci olabilecek 6nemli ipuglarindan  bahs

edilmektedir.
2.1. HEDEF KIiTLE TANIMI

Bir reklamin, iiriiniin veya kampanyanin hedeflenen alicis1 olarak taniml

anan belirili bir grup insanlardan olusan kitleye hedef kitle denir.

Ozellikle grup icinde insanlara bir reklam ulastirmak amaclanmaktadir.
Hedef grupta olmayan bir izleyiciye reklamin  yapilmasit  okuyucunun
ilgisini ¢ekmeye bilir. Hedef grup, hizmet saglayicit kurumlarini, hizmet
planlamasinda ve toplum ihtiyaglarini ve hizmet kullanilabilirligini
karsilastirmada kullanilir. Hedef kitleler, niifus gruplari veya topluluklar,
aileler, bireyler, kuruluslar veya isglicii gruplarnn ile iligkili
olabilir. Ozellikler yas, kiiltiirel kimlik, cografi konum, 6zel ihtiyaclar ve
diger ilgili ozellikleri igerebilir. (Australian Institute of Health and

19


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/group
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/people
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/advertisement
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/target
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/target
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/viewer
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/interest

Welfare (AIHW) 2003, National classifications of community services,
N 40)

Genisletme programlari i¢in hedef gruplarin se¢imi genellikle yiiksek
diizeyde duygusal bir tartisma ile sonuglanir. Hiikiimet politikasi her
zaman toplumdaki tiim bireylerin tutum ve felsefelerini temsil etmese de,

se¢cim genellikle hiikiimet politikasi tarafindan belirlenir.

Hedef gruplarin se¢imi, ideolojik / felsefi ifadelerden, bir tilkenin belirli
bir felsefenin dikte ettigi uzatma hizmetlerini sunma kabiliyetinin
pragmatik degerlendirmelerine kadar uzanan tartigmalari
hizlandirabilir. Yayim hizmetleri, uzun vadede gerceklesen iadelerle
bliylik bir yatinmi temsil etmektedir. Nadiren dogada hemen
doner. Biitce kaynaklari, sosyal adalet i¢in gerekli olan ahlaki
yikiimliilik  duygusunun  gerektirdigi  yatinm seviyesine izin

vermeyebilir.

Su {irtinleri uzatma sisteminin faydalanicis1 kim olacak? Hedef gruplar
cesitli sekillerde tanimlanabilir ve kategorize edilebilir. Pek cok iilkede,
diisiik tiiketici fiyatlarmin muhafaza edilmesi amaciyla ya da kirsal
tireticilerin mallar i¢in daha yiiksek fiyatlar yoluyla daha yiiksek yasam
standartlarina ulasmalarina yardimeci olmak amaciyla genisletme yapilip

yapilmayacag1 konusunda politika tartigsmalar1 yaygindir.

Su iiriinleri projeleri genellikle kirsal kesimdeki gelirleri, beslenme ve
kiigiik gidalar icin genel gida giivenliginin artirilmasi hedeflerini belirler
(Ben-Yami, 1987). Spektrumun diger ucunda, biiyiik ¢apli ticari
tireticiler i¢in sermaye-yogun su iirlinleri yetistirme sistemleri ile (doviz,
karides gibi yiiksek degerli mallarin ihracatiyla elde edilebilecek) doviz
ithtiyact ortaya ¢ikmustir (Bailey, 1988).
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Ikinci bir politika konusu &zel iireticiler ya da kooperatifler iizerinde
duruluyor. Cogunlukla bu argiiman oncelikle biiyiik veya kiigiik 6lgekli
ciftcilerle caligma karari alir. Bu karar, ekonomik kalkinma stratejileri ile

ilgili ulusal felsefelerle yakindan ilgilidir.
2.2. OZEL YAPIMCILAR

Bazi iilkeler, 6zel yapimcilar1 uzatma faaliyetleri i¢in hedefler olarak
tanimlar. Bu dokiimanda 6zel ireticiler, kendileri i¢in ¢alisan ¢iftci,
yonetiminden ve akuakiiltiir isletmesinin kontroliinden faydalanip, yanlis
bir kararm sonuglarim1 iistlenecek sekilde tanimlanmaktadir. Ozel
ureticiler, bireysel olarak c¢alisan kiicliik olcekli ciftciler veya biiylik
Olcekli ticari ¢iftgiler olabilir. Ortak paydalar, ¢iftlik havuzunun /

arazilerinin 06zel miilkiyeti ve yonetim kontroliidiir.

Ozel iireticilerin, en fazla fayda saglayacak teknolojileri benimsemeleri
ve cabalar1 i¢in somut bir 6diil elde edebilmeleri i¢in giiclii tesvikleri
vardir. Genisletme zorlugu, genel olarak, ciftgilere, onerilen herhangi bir
teknolojinin yararlarin1 etkin bir sekilde gostermek ve c¢iftcilerden

ciftlikte uygun fizibiliteye kadar yeterli geri bildirimi saglamaktir.

Ciftlikler kiiciik, 1zole edilmis ve ulasilmasi zor ise, 0zel {ireticilerin
calismak zor olabilir. Bu durumlarda, genisletme araglan, ciftgiyle
dogrudan ¢alismak i¢in nispeten az zaman alan uzak bolgeleri ziyaret
etmek i¢in muazzam miktarda enerji, yakit ve caba harcayabilir. Cok
sayidaki ciftciye calisma ve katilim cagrist yapan iddiali programlar,
bircok {iilkenin uzatma ajanlart ve ulasim kaynaklarmin enerjisine
gercekei olmayan taleplerde bulunabilir. Bazi iilkeler bu tiir durumlari
ele almak i¢in ustaca yontemler gelistirmislerdir; 6rnegin Ruanda

(Boliim 4.4.2) ve Zaire (4.4.3) i¢in O0rnek olay incelemelerine bakiniz.
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Ote yandan, bir¢ok biiyiik iiretici, uzatma programlari icin farkli bir
takim sorunlar sunmaktadir. Ornegin, biiyiikk {ireticiler, uzatma
ajanlarindan daha egitimli olabilirler ve kotii egitimli olduklarini
diisiiniirler ve bazilarinin, ajanin {retim sirlarmi  diger ciftcilere
iletebileceginden korkuyorsa, bazilarinin uzanti ajanlarindan ka¢inmaya

calismasidir.

Bu zorluklara ragmen, su iirlinleri yetistiriciliginin yayginlasmasi, 6zel
tireticilere yonelik hizmetlere yonelik grup ve isbirlik¢i ¢abalara agirlik
vermekten kacinmak olmustur. Topluluk ve grup Kkiiltiir balik¢ilig

projelerini tesvik etme ¢abalar1 genellikle az bir basari ile karsilandi.
2.3. HEDEF GRUP SECIiMI

Secilen uzatma stratejilerinin tiirleri, secilen hedef gruplarda biiyiik
Olclide baghdir. Hedef gruplarin se¢imi, bazi durumlarda, varsayilan
olarak ve bilingli bir ¢aba ile degil, bir grup icin etkili olan stratejiler bir

digeri i¢in ise yaramayabilir.

Biiytik Olgekli ticari Ureticilere hizmet vermek iizere tasarlanan etkili bir
yayim programi, esas olarak gecimlik iireticilerle calismak {izere
tasarlanandan farkli bir sekilde yonetilmelidir. Bu c¢alisma cesitli
uluslarin  deneyimlerinden yararlanmaya ¢alisacak ve farkli hedef
gruplart ve farkli hiikiimet hedefleri i¢in hangi uzatma sorumluluklarinin,
stratejilerin, yontemlerin ve Orglitsel yapilarin en etkili oldugunu

belirleyecektir.

Filipinler, Panama ve Uruguay haricinde, ticari lreticiler su triinleri
yetistirme ¢abalarinin hedef kitlesi degildi. Bu, biiyiikk oranda, ozel
tireticilerin aslinda arastirmacilara ya da genisletme aracilarina gore daha

ileri  teknolojiye sahip olduklarin1 ifade eden nedenlerden
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kaynaklanabilir. Biiyiik ~ sirketler, oOzellikle karides ¢ift¢ileri, ya
arastirmacilart igse alirlar ve Ozel arastirma istasyonlarma kendi 6zel
teknolojilerini gelistirdiler ya da {iniversite veya devlet arastirmasini
finanse ettiler. Filipinler'de Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii

(FAO) projelerinden katilanlar, kolejler,

Stibvansiyon treticileri ¢ogunlukla su iiriinleri yetistirme ¢aligmalar ile
hedeflenmektedir. Ekvador ve Uruguay haricindeki biitiin tilkeler yanit
veren reticileri  hedef aldilar. Katilimeilarin  yaklagik  yarisi
kooperatiflerin hedef alindigini, yaklasik {igte ikisi 6zel iireticilerin hedef
alindigini  belirtmistir. Yanit veren iilkelerin dort tanesi (Filipinler,
Ekvador, Meksika ve Uruguay) hem 6zel hem de kooperatif iireticilerini

hedef aldu.

Hedef grubundan bagimsiz olarak, oOzellikle tek tek kooperatiflerin
dikkatle secilmesi, oOzellikle iiretim teknolojisinin saglam oldugunu
gostermeye ihtiya¢ duyan bir programin ilk asamalarinda biiyiik 6nem
tasimaktadir. Uzatma teorisi, kisilik tiplerini, bireyin yeni fikir ve
teknolojileri benimseme egilimine gore simiflandirir. Bireyler (a)
yenilikgiler, (b) erken evlat edinenler, (¢) gec evlat edinenler ve (d)

gecikmeler olarak siiflandirilmaktadir.

Bu semada, uzatma teorisi, erken evlat edicilerin, uzatma personeli i¢in
en iyi irtibat kisileri oldugunu belirtmektedir. Yenilikgiler belirli bir
noktada pratik olandan ¢ok uzak olabilirler ve sira dis1 veya asir1 olarak
goriilebilirler. Erken evlat edinenler ise yeni fikirlerle ilgileniyorlar,
fakat komgular1 tarafindan da saygi goriiyor ve onlara benzeyen bir
sekilde algilanmasi daha olasi. Biiyiik olasilikla en biiyiik ihtiyact olsa
da, genellikle yeni teknolojileri degistirmek ve benimsemek en az

olasidir. Uzatma teorisi, uzatma aktiviteleri erken benimseyenlere
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odaklanirsa, en  uzun  siireli  etkinin  ortaya  ¢ikacagim
savunmaktadir. Degisimi kabul etme olasilig1 diisiikse, genisletme
kaynaklar1 1y1 harcanmayabilir ve genel degisim yavas olabilir.

(http://www.fao.org/docrep/t8654e/t8654e03.htm)
2.4. HEDEF PAZAR TANIMI

Hedef pazar, sirketin son {rilinlerini de satmak istedigi son
tiketicidir. Hedef pazarlama, pazarin tamamimi artirmak igin tim
segmentin ¢esitli segmentlere ayrilmasini ve pazarlama stratejilerinin her

segmente gore planlanmasini igerir.

Aciklama: Basit bir ifadeyle, tiim {riinler tim miisteriler tarafindan
tikketilemez ve her iirlin, {iriinii satin almak isteyen farkli bir tiiketici
kitine sahiptir. Belirli bir pazar segmentini ¢ekmek i¢in, zaman zaman
sirket, {iriinii buna gore degistirir. Hedef pazarin olusturulmasi, iiriiniin
kavramsallastirilmasi, bir pazarda iirliniin gereksiniminin anlasilmasi,
hedef kitlenin incelenmesi vb. Konular1 igerir. Hedef pazarlama, yeni
miisterileri ¢ekmek i¢cin 6nemli olabilecek belirli bir pazar segmenti icin
pazarlama tekniklerinin yayginlastirilmas: etrafinda donecek, is
diinyasin1  genisletecektir. Cografyalar arasi firsatlar ve erisimi
genisletmek i¢in dagitim agini genisletmek.
Hedef pazarin tanimlanmasinda ¢esitli adimlar vardir. Birincisi,
adresledigin bir miisterinin problemini anlamak. Tamamlandiginda, bu
{iriinle ilgilenen miisteriler belirlenebilir. Ornegin, su artticilari
yaparsiniz - bu yiizden kirlenmis su kalitesi sorununu ¢ozersiniz. Ciftlik
evlerinin diizenli bir su baglantisinin olmadigimi ve yeraltindan aldiklar
sularin zor oldugunu biliyoruz. Bu nedenle, su aritici iireticilerinin bu
segmente girmeleri ve pazara girmeleri i¢in genis bir firsat var. Bir

sonraki adim, miisterinizi bolgeye, gelir diizeyine, vb. Gore anlamaktir.
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Her zaman pazar1 diisliniin, rekabetinizi ve iiriiniin fiyatlandirmasin
ogrenin. Bir  kriter  olustururken  size  yardimct  olacaktir.
Sirketin ayr1 bir pazar segmenti yakalamaya karar vermeden Once
mutlaka dikkate almasi gereken iki Onemli Ozellik vardir. Birincisi,
segmentin c¢ekiciligidir, yani daha az rekabet, ylksek marjli is vb.
Anlamina  gelir.  lIkincisi, sirketin  hedefi, vizyonu  vb.

(https://economictimes.indiatimes.com/definition/target-market)

Hedef pazar, bir sirketin iirlinlerini veya hizmetlerini satin alma olasiligi
en yiiksek olan bir grup tiiketici veya kurulustur. Bu alicilar bir sirketin
tekliflerine ihtiyag duyduklart ya da ihtiya¢ duyduklarn icin, sirketin
pazarlama ¢abalarim1 onlara ulasma konusuna odaklamasi en
mantikli. Bu  alicilara  pazarlama, en etkili ve  verimli

yaklagimdir. Alternatif - herkese pazarlama - verimsiz ve pahalidir.
Hedef pazariizi bulmak

En iyi hedef pazarin kim oldugunu belirlemek igin, iic temel soruya

cevap vererek baslayn:

. Uriiniiniiz veya hizmetiniz hangi sorunu céziiyor? Dis ¢ikarma
bebekleri yatistirmaya yardimct olur mu? Erkekler daha uzun
hissettiriyor mu? Sirketlerin daha fazla tanitim almasina yardimci oluyor

mu?

. Bu problemi en ¢ok kim karsilayacak? Hangi durumlarda
kullaniyorlar? Bu, odaklanmaniz gereken kisileri kirmaya basladiginiz

yer. Bireyler mi? Isletmeler? Aileleri?

. Farkh ihtiyaclara sahip farkh gruplar var m? Bir {iriinii veya
hizmeti nasil kullandiklarina bagli olarak birden fazla hedef pazariniz

veya pazar segmentiniz olabilir. Ornegin, bir bisiklet magazasi, kiiciik

25


https://economictimes.indiatimes.com/definition/target-market

cocuklar1 olan ailelere 5 yasindaki ¢ocuklar1 igin giivenli bir bisiklet
secerken yardimci olabilirken, 30 kisilik bir sporcu profesyonel bir yaris

bisikletini segmede tavsiye isteyebilir.

Uriiniiniiziin veya hizmet adresinizin hangi agrilara isaret ettigi ve daha

sonra bu aciy1 kimin hissettigi hakkinda biraz daha spesifik olun.
Hedef Pazarinizda Sifirlama

Uriin veya hizmetinize en c¢ok ihtiya¢ duyacag1 veya bunu isteyecegi
konusunda net olduktan sonra, bu grup ya da grup hakkinda daha da net
bir bilgi edinme zamani. Hedef pazarinizi tanimlamak icin farklh
ozelliklere dayanan birkac farkli yol vardir. Milkkemmel miisterinizi tam
olarak tanimlamak i¢in hangi yaklasima en yakin olacagina karar

vermelisiniz:

. Tiiketici veya isletme - Bir B2B (isletmeniz i¢in) veya B2C

(ticari tiiketiciye) teklifinizin olup olmadigini agiklayarak baslayin.

. Cografi - Yerel tugla ve har¢ depolari, en muhtemel
miisterilerinin, magazalarinin iki mil yaricapinda veya belirli bir posta
kodu i¢inde oldugunu fark edebilir. Bu hedef pazar nerede yasadiklari,
calistiklar1 veya tatil yaptiklar1 veya is yaptiklar1 yer bazinda cografi

olarak tanimlanuir.

. Demografik - En iyi miisterinizi demografik olarak tanimlamak,
hedef pazarmizi cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim durumu, medeni
durum veya yasamlarinin diger yonleri agisindan tanimlamaniz anlamina

gelir.

. Psikografik - Bazen miisteriler dissal 6zelliklere dayanan belirli
bir gruba sigmazlar, fakat daha cok ig¢sel tutum ve degerlere

dayanirlar. Bunlar psikolojik 6zellikler.
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. Nesil - Giiniimiizde birgok sirket, hedef pazarini, dogduklar1 nesile

dayanarak, 6rnegin bebek bombalar1 veya Gen Y. gibi tanimlamaktadir.

. Kohort - Diger sirketler, hedef pazarlarmin, kohortlara veya
cocuklukta benzer deneyimlere sahip olan, bekar bir anne ya da yatil
okula gitme gibi, benzer gruplara bakilarak daha iyi tanimlandigimi

bulmaktadir.

. Yasam asamasi- Diger hedef pazarlar, icinde bulunduklar
hayatin asamasi, O0rnegin kolej, emekli olma, yeni evli olma, yeni

bosanmis olma veya ebeveynlik gibi kii¢iik ¢ocuklar gibi daha benzerdir.

. Davramssal - Bagka bir yaklagim, 6rnegin, kullanim siklig1 ya da
tirnak salonlari, araba yikama ya da tatil kiralar1 i¢in iyi bir se¢im

olabilecek davranisa dayanmaktadir.

Hedef pazar (lar) iz agik bir sekilde anladiginizda, s6z konusu grubun
agri noktalarma ve tercihlerine hitap eden pazarlama mesajlarini

tiretmeye baslayabilirsiniz.

(https://www.shopify.com/encyclopedia/target-market).

Isinizin basaris1 icin hayati bir unsur, hedef pazarmizi nasil anlayacagini
z1 bilmek. Giiniimiiz pazarinda, hedefli pazarlama sadece yararli degil -
bir gerekliliktir. Pazarlamaya yonelik scattershot yaklasimi ¢ok verimsiz
dir. Uriiniiniizle ilgisi olmayan kisilere zaman ve para pazarlamanizi harc
ayacaksiniz. Ve bunu yaparken, rakipleriniz seyircinizi hizlandiracak ve
sizi ayakta kalmaya zorlayacak.

Neyse ki, hedef pazariizin kim oldugunu ve hedef pazarinizi nasil bulac
aginizi anladiktan sonra, hedeflediginiz pazarlamay1 daha kolay ve daha

verimli hale getirebilecek araglar1 kullanabilirsiniz.
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2.5. HEDEF PAZARINI TANIMLAMA

Isletmeniz igin saglam bir temel olusturmak icin dnce tipik miisterinizi

tanimlamaniz ve pazarlama alaninizi buna gore uyarlamaniz gerekir.

Ekonominin mevcut durumu g6z Oniinde bulunduruldugunda, iyi
tanimlanmis bir hedef pazara sahip olmak her zamankinden daha
onemlidir. Kimse herkesi hedef almay1 basaramaz. Kiigiik isletmeler bir
nis pazart hedefleyerek biiyiik sirketler ile etkin bir sekilde rekabet

edebilirler.

Bircok isletme "hizmetlerimle ilgilenen herkesi" hedef aldiklarim
sOyluyor. Bazilari, kiiclik isletme sahiplerini, ev sahiplerini veya evde

kalan anneleri hedeflediklerini syliiyor. Biitiin bu hedefler ¢cok genel.

Belirli bir pazart hedeflemek, kriterlerinize uymayan kisileri harig¢
tuttugunuz anlamina gelmez. Daha ziyade, hedef pazarlama, pazarlama
biitcenizi ve marka mesajinizi, diger pazarlardan daha fazla satin alma
olasiligt olan belirli bir pazarda odaklamaniza olanak tanir. Bu
potansiyel miisterilere ulasmak ve is iiretmek ic¢in ¢ok daha ekonomik,

verimli ve etkili bir yoldur.

Ornegin, bir i¢ tasarim sirketi, 35 ve 65 yaslar1 arasindaki ev sahiplerine,
Louisiana'daki Baton Rouge'i 150.000 dolarlik gelirle pazarlamay1
secebilir. Pazar daha da tanimlamak igin, sirket sadece mutfak ve banyo
tadilati ve geleneksel tarzlarla ilgilenenleri hedeflemeyi tercih

edebilir. Bu pazar iki nis olarak ayrilabilir: Yolda ebeveynler ve emekli
bebekler.

Acikca tanimlanmis bir hedef kitle ile, sirketinizi nerede ve nasil
pazarlayacaginizi belirlemek ¢ok daha kolaydir. Hedef pazarinizi

tanimlamaniza yardimei olacak bazi ipuclari.

28



Mevcut miisteri tabaniniza bakin.

Mevcut miisterileriniz kimler ve neden sizden aliyorlar? Ortak
Ozelliklere ve ilgi alanlarina bakin. Hangileri en ¢ok is getiriyor? Onlar
gibi diger insanlarin da {irliniiniizden / hizmetlerinden faydalanmalari

cok muhtemeldir.
Yarismaya goz atin.

Rakipleriniz kimi hedefliyor? Mevcut miisterileri kimler? Ayni pazardan

sonra gitme. Onlar bakan bir nis pazar bulabilirsiniz.
Uriin / hizmetinizi analiz edin.

Uriiniiniiziin veya hizmetinizin her 6zelli§inin bir listesini yazin. Her
ozelligin yaninda, sagladig1 avantajlar1 (ve bu avantajlarin faydalarini)
listeleyin. Ornegin, bir grafik tasarime: yiiksek kaliteli tasarim hizmetleri
sunmaktadir. Fayda profesyonel bir sirket imajidir. Profesyonel bir imaj
daha fazla miisteri ¢cekecek ¢linkii sirketi profesyonel ve giivenilir olarak
goriiyorlar. Sonug olarak, yiiksek kaliteli tasarimin yarar1 daha fazla

miisteri kazaniyor ve daha fazla para kazaniyor.

Avantajlarimiz listelendikten sonra, yardimimizin yerine getirilmesine
ihtiyac duyan kisilerin listesini yapin. Ornegin, bir grafik tasarimcisi
miisteri tabanin1  artirmakla  ilgilenen isletmeleri hedeflemeyi
secebilir. Bu hala c¢ok genel olmasina ragmen, simdi baslayacak bir

tabana sahipsiniz.
Hedeflemek i¢in belirli demografileri se¢in.

Uriin veya hizmetinize yalnizca kimin ihtiyaci oldugunu degil, aynm
zamanda satin alma olasilig1 en yiiksek olani da belirleyin. Asagidaki

faktorleri diisiiniin:
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. Yas
. Yer
. Cinsiyet

. Gelir diizeyi

. Egitim Seviyesi
. Evlilik ya da aile durumu
. Meslek

. Etnik kdken
Hedefinizin psikografik 6zelliklerini diisiiniin.

Psikografik 6zellikler, bir kisinin daha kisisel 6zellikleridir:

. Kisilik

. Tutumlari

. Degerler

. Ilgi alanlar1 ve hobiler
. Yasam Tarzi

. Davranis

Uriin veya hizmetinizin hedefinizin yasam tarzina nasil uyacagim
belirleyin. Hedefiniz iiriinii nasil ve ne zaman kullanacak? Hedefinize en
cok hangi 6zellikler cazip geliyor? Hedefiniz hangi medyay: bilgi icin
ceviriyor? Hedefiniz gazeteyi okuyor, internette mi arama yapiyor veya

belirli etkinliklere katiliyor mu?
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Kararini1 degerlendir.

Bir hedef pazara karar verdikten sonra, su sorular1t mutlaka goz oniinde

bulundurun:
. Olgiitlerime uyan yeterince insan var mi1?
. Hedefim {iriinim / hizmetimden gercekten faydalanacak

mi? Thtiyac1 olacak mi?

. Hedefimin karar vermesini saglayan seyi anliyor muyum?
. Uriiniimii / hizmetimi karsilayabilir mi?
. Onlara mesajimla ulagabilir miyim? Kolayca erisilebilir mi?

Hedefinizi ¢ok asmayin! Unutmayin, birden fazla nis pazarmiz
olabilir. Pazarlama mesajmizin her bir nis i¢in farkli olmasi gerektigini
diisiiniin. Hem nislere hem de ayni mesajla etkili bir sekilde ulasirsaniz,
belki de pazarmizi ¢ok fazla bozmus olabilirsiniz. Ayrica, tiim
Olclitlerinize uyan sadece 50 kisi bulursaniz, belki de hedefinizi yeniden

degerlendirmelisiniz. Hile bu mitkemmel dengeyi bulmaktir.

“Bu bilgiyi nasil bulabilirim?” Diye soruyor olabilirsiniz. Digerlerinin
sizin hedefiniz iizerinde yaptiklar1 arastirma icin ¢evrimi¢i arama
yapmay1 deneyin. Hedef pazardan veya hedef pazardan bahseden dergi
makalelerini ve bloglar1 araym. Hedef pazarinizdaki kisilerin fikirlerini
ilettigi bloglar1 ve forumlar1 arayin. Anket sonuglarina bakin veya kendi
anketinizi  gerceklestirmeyi diisliniin. Mevcut miisterilerinize  geri

bildirim i¢in sorun.

Hedef pazarimizi tanimlamak zor kisimdir. Kimi hedeflediginizi
ogrendikten  sonra, onlara ulasmak i¢in hangi  medyay

kullanabileceginizi ve pazarlama mesajlarinin bunlarla nasil rezonansa
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gececegini anlamak ¢ok daha kolaydir. Posta kodunuzdaki herkese
dogrudan posta gondermek yerine, yalnizca kriterlerinize uyanlar
gonderebilirsiniz. Hedef kitlenizi tanimlayarak paradan tasarruf edin ve
daha iyi yatirim getirisi elde edin.

(https://www.inc.com/guides/2010/06/defining-your-target-market.html)
2.6. HEDEF KITLE / HEDEF PAZAR BULMAK

Anlamaniz gereken ilk sey, hedef pazar ve hedef kitle arasindaki ayrimdi
r. Her ikisi de 6nemli olacak, ancak genel yaklagiminiz, 6nce hedef pazar
miz1 nasil tanimlayacaginizi belirlemeniz ve ardindan hedef kitlenizi bul
maniz olacaktir.

Pazarlama planinizin hedefleri, hedef pazarinizi tanimlar. Bir hedef paza
r size ulasmak veya iiriiniiniizii satmaya calistyoruz genel kitledir. Ote ya
ndan, hedef kitle hedef pazarin daha dar bir boliimlemesidir. Hedef kitle
demografisi, belirli kampanyalar sirasinda ulagsmaya c¢alistiginiz kisilerdi
r. Pazarlama cabalariniz ve mesajlariniz, hedef kitlenize gizlenmelerini s
aglamak icin ozellestirilmistir.

Hedef pazariniz1 biiyiik bir daire olarak gorsellestirin ve bu ¢evrede hede
f kitleniz olan daha kiigiik daireler var. Hedef kitle daha kiigiik resim fiki
rleri ve gruplar iken hedef pazar biiyiik bir resim diisiiniiyor. Ornegin, do
ndurulmus bir pizza sirketi, hedef pazarini dondurulmus pizzayi uygun b
ir fiyata satin almak isteyen insanlar olarak belirleyebilir. Pizza sirketi, i
riinlerini satin alan ana insanlarin, ¢cok fazla para harcamadan hizli bir se
kilde yapabilecekleri seyler oldugunu biliyor. Hedef pazarlarini belirledi
kten sonra, belirli kampanyalar i¢in birkag hedef kitleyi belirleyebilirler.
Geng sporcularin anneleri, uygulamalar ve 6devler arasinda hizli segenek
ler artyor olabilirken, iiniversite 6grencileri dondurulmus pizzayi daha di

stk fiyatlar i¢in satin alacaklar.
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Hedef pazariniz1 belirleyerek ve bu tiiketicileri nasil pazarlayacaginiza d
air stratejiler gelistirerek , hedef kitlenizi tanimlamak i¢in daha kolay bir
zamaniniz olacaktir .

Isletmeniz i¢cin Hedef Pazar Nasil Bulunur?

Hedef pazarinizin “herkes” veya “hizmetlerimi satin alacak herkes” oldu
gunu sOyleyemezsiniz. Bu tiir bir yaklasim Microsoft i¢in ise yarayabilir,
ancak muhtemelen sizin i¢in ¢aligmayacaktir. Hedef pazarinizi “bin yilli
k” veya “kirac1” veya “ana baba” olarak tanimlamak bile ¢ok geneldir. H
edef Kkitlenizin hedef kitlesinin tam kisiligine inmek zorunda kalmazsiniz
- bu hedef kitle asamasindadir -

ancak hedefinizi pazarlama planimizla makul bir sekilde ulasabileceginiz
segmentlere daraltmak zorundasiniz.

Hedef pazariniz1 belirlediginizde, pazar parametrelerinize uymayan kulla
nicilart hari¢ tuttugunuzu unutmayin. Yalnizca pazarlama planinizi ve m
allariniz veya hizmetleriniz igin satisa doniisme olasilig1 yiiksek olan niif
us segmentine yonelik ¢abalarinizi degerlendirirsiniz.

. Bu yaklasim, aksi takdirde, kazanabileceginiz baska satislar1 kagirabilec
eginizden daha fazla satig getirmelidir.

Yani, simdi bir hedef pazarin ne oldugunu anliyorsunuz, isiniz igin nasil
bir hedef pazar olusturuyorsunuz?

1. Pazarlama Planimiza Bakin

Pazarlama hedeflerinizin hedef pazariniz1 tanimladigin1 unutmayin. Uriin
tinliz hakkinda bildiginiz her seyi ve arastirmanizin Kime itiraz edebilece
gini diislindiigiiniiz her seyi inceleyin. Bu, hedef pazarinizi olusturmak ig
in iyi bir temel saglamalidir.

2. Mevcut Miisterilerinize Bakin

Daha once sizden iiriin satin almis olan kisiler muhtemelen sizden tekrar
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iirlin satin alacaklardir. Mevcut miisteri tabaniniza bakin ve 6zellikle yiik
sek hacimli alicilar arasinda Google Analytics gibi web sitesi analiz sunu
cular1 araciligiyla ortak 6zellikleri tespit edip edemeyeceginizi 6grenin.
Kiiciik bir perakende satis isletmesi iseniz, iirliniiniizii satin alan ortak kis
ilerin kimler oldugunu kendinize sorun. Cagr1 merkeziniz arayanlar arasi
nda bir trend fark ediyor mu? Mevcut miisterilerinizi anlamak, gelecekte
ki pazarlama ¢alismalariiza yardimci olacaktir.

3. Yarismaya Bakin

Benzer Dbir tirtin satan bir rakibiniz var mi1? Kimler pazarlama yapiyor gib
I griinliyor? Cabalar1 basartya ulasiyor mu? Kendinize su soruyu sormal
1siniz: Eger hedef pazarlar1 ¢ok biiyiik ve bu kadar biiyiik bir basariya sa
hiplerse, ayn1 pazar1 takip etmeli veya o0 pazarin koseleri var mi? Eksik o
lduklar1 bir nis pazarmi takip etmen daha mantikli n1?

4. Uriiniiniizii Taniyn

Uriiniiniizle ilgili her seyi ve neler yaptigini bildiginizden emin olun. Ke
ndinize "Bu iiriin en ¢ok kim yardimc1 olacak?" Ve "Bu iiriiniin sundugu
ozelliklerin tipik olarak en ¢ok ne tiir insanlar tarafindan ¢ekildigi?"

5. Hedef Kitlenizi Diisiiniin

Bir hedef pazarda ¢ok sayida hedef kitleniz olabilir. Ornegin, belirli bir s
ektordeki insanlar1 hedefliyor olabilirsiniz, ancak kuruluslarinda farkli ro
ller ve gorevler iistlenebilirsiniz. Ayni1 mesajlar bir pazardaki her kitle igi
n gegerli olmayacaktir. Sen

6. Verileri Analiz Et

Hedef pazarinizin olusturulmasini bildirmek i¢in gegmiste sattiginiz irtin
veya ilgili tirtinlerinizle ilgili tim verilere bakin. Perakendeciler, hangi i
rlinlerin satilan ve ne zaman oldugunu gérmek i¢in magaza igi satin alma
verilerini izleyebilir. Sirketiniz anket kullaniyorsa, geri bildirim anketler

indeki ortak cevaplari takip edebilir veya yatirimcilarin siklikla sordugu
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sorular1 gorebilirsiniz. Satislarini ¢gevrimigi olarak tamamlayan sirketler,
bir¢ok Vveri tiiriine erisebilir ve alicilar1 hakkinda daha fazla bilgi edinebil
ir. Ne satin aldiklarini ve ne kadarim goriintiileyebildikleri degil, ayn1 za
manda siteyi ziyaret eden diger sayfalari, herhangi bir videoyu izledikleri
nde ve sirketin degerli gordiigli diger eylemleri de goriintiileyebilirler. D
MP'ler gibi teknoloji , kitlenizle ilgili bu ¢cevrimigi bilgileri toplamaniza
yardimc1 olabilir.

Iyi bir veri ydnetim programimiz yoksa, simdi bir tane alma zamani. Veri
lerinizin nasil yonetilecegini ve hedef pazariniza satis yapabilmenizi sagl
ayabildigini gérmek i¢in su anda 6nde gelen bagimsiz veri yonetimi platf
ormu olan Lotame'nin bir demosunu bulabilirsiniz.

7. Sonuclarimz Degerlendirin

Bir hedef pazar olusturduktan sonra, bu pazarin is hedeflerinizle uyumlu
olmasi ve pazarin iiriin veya hizmetinizi satin almas1 veya satin almast m
uhtemel olmas1 durumunda bir kez daha degerlendirin. Kendinize “Bu he
def pazara yeterince insan var mi?”” Ve “Hedef pazarim {irlinlimii karsila
yabilir mi?” Gibi sorular1 sorun.

“Hedef pazarim, iirlintimii kimin alacagi konusunda gergekten kim temsil
edecekse, drnegin; Uriiniimii almak istiyorum?

Ve son olarak:* Hedef pazarim erisilebilir mi? ”
Unutmayin hedef pazar sizin igin bir aragtir, bu yiizden bunu degerlendi
rirken tamamen diiriist olmakla en ¢ok faydalanabilirsiniz. Bir veya daha
fazla dogru hedef pazar belirlediginizden emin olduktan sonra, o pazard
aki hedef kitle tiyelerini tanimlayarak pazarlama stratejinizin bir sonraki
asamasina gecebilirsiniz . Unutmayin Ki her zaman hedef pazar kavramin
1 yeniden degerlendirebilir ve yeniden yapilandirabilir ve hedef kitlenizi
yeni verileri temel alarak hedefleyebilirsiniz.

(https://www.lotame.com/what-is-a-target-market/)
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2.7. TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici davraniglarimi anlamadan Once, Once birka¢ tane daha

terminolojiden gegelim:
Tiiketici kimdir?

Son kullanim i¢in piyasadan mal ve hizmet satin alan herhangi bir kisiye
bir tliketici denir. Daha basit bir deyisle, tiiketici, piyasada mevcut olan
mallar1 ve hizmetleri tiiketen kisidir. Omek - Tom oglu igin bir iic
tekerlekli bisiklet satin alabilir veya Mike kendisi i¢in bir gomlek

alabilir. Yukaridaki 6rneklerde, hem Tom hem de Mike tiiketicilerdir.
Tiiketici Faiz Nedir?

Her miisteri belirli iirlinlere ve hizmetlere yoneliyor. Tiketici ilgisi,
tilketicilerin zevklerine, ihtiyaglarina ve elbette cebine gore lriin ve
hizmet satin alma istekliliginden baska bir sey degildir. Asagidaki

ornekte devam edelim:

Hem Maria hem de Sandra, kendileri icin kiyafet satin almak igin
yakindaki alisveris merkezine gittiler. Magaza miidiirii onlara en uygun
elbiseleri gosterdi. Maria hemen iki elbise satin aldi ama Sandra eve bos
dondii dondii. Elbiseler Sandra i¢in ¢ok az pahaliydi ve magazadaki

tasarime1 giysilerine kiyasla sade ve zarif tasarimlari tercih etti.

Yukaridaki ornekte, Sandra ve Maria'nin benzer gereksinimleri vardi,
ancak tat, zihin seti ve harcayabilme yetenekleri arasinda biiyiik bir fark

vardi.
Tiiketici Davranis1 Nedir?

Tiiketici Davranisi, tiiketicinin son kullanimlar1 i¢in {iriin veya hizmet

satin almadan 6nce ge¢irdigi ¢esitli asamalarla ilgilenen bir subedir.
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Neden bir iiriin satin aldigim diisiinityorsun?
. gerek

. Sosyal durum

. Hediye Amagh

Neden bir birey bir iiriin almiyor?

. Gerek yok
. Gelir / Biit¢e / Finansal kisitlamalar
. Damak zevki

Tiiketicilerin ne zaman iiriin satin aldigim diisiiniiyorsunuz?

Bayram sezonu

. Dogum guinii
. Yildoniimii
. Evlilik ya da diger 6zel durumlar

Bir tiiketicinin psikolojik, sosyal, ekonomik ve benzerlerinden satin alma

kararin etkileyen cesitli faktorler vardir.

Tiketici davraniglariin incelenmesi su sekilde agiklanmaktadir:

. Neden ve neden bir tiiketici bir iirtin satin almiyor?
. Tiketici bir tirtin aldiginda?
. Bir tiiketici bir {irlinli nasil satin alir?

Noel doneminde, tiiketicilerin satin alma egilimleri diger aylara gore
artmaktadir. Ayn1 sekilde Sevgililer haftalarinda, bireyler genellikle
ortaklar1 i¢in hediye satin alirlar. Finansal piyasalardaki dalgalanmalar

ve durgunluk, bireylerin satin alma kapasitesini azaltmaktadir.
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Bir kisinin dilindeki tiiketici davraniglari, bireylerin satin alma

davranislartyla ilgilenir.

Bir bireyin satin alma kararini tetikleyen ana katalizor belirli bir {iriin /
hizmete ihtiya¢ duyar. Tiiketiciler ihtiyag¢ duyduklari anda {iriin ve

hizmet satin alirlar .

Belch ve Belch'e gore, ihtiya¢ duyuldugunda; Bir tiiketici, satin aliminda

ona yardimci olacak ¢esitli bilgiler arar.
Asagidaki bilgi kaynaklar1 sunlardir:

. Kisisel Kaynaklar

. Ticari Kaynaklar
. Kamu Kaynaklar
. Kisisel deneyim

Algt ayrica tiliketicilerin satin alma kararimi etkilemede onemli bir rol

oynar.
Tiketicilerin satin alma kararlar1 da asagidaki faktorlere baglhdir:

. Mesajlar, reklamlar, promosyon materyalleri, tiiketiciler

de selektif maruz kalma denir .

. Tim  tamitim  materyalleri  ve  reklamlar  tiiketiciyi
heyecanlandirmaz. Tiiketici, gordiigii her seye dikkat etmez. Sadece

gormek istedigi seyle ilgileniyor. Bu davranislara secici dikkat denir .

. Tiiketici yorumu , bir bireyin belirli bir mesaj1 nasil algiladigini
ifade eder.
. Bir tiiketici kesinlikle ona en cok hitap eden bir sey satin

alirdl. Secici retansiyon olarak da adlandirilan en alakali ve anlamlh
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mesaji  hatirlardi . Belli ki ihtiyac1 1ile 1ilgisi olmayan bir seyi

hatirlamiyordu. (https://managementstudyguide.com/portal/courses)

2.8. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN KULTUREL
FAKTORLER

Tiketici davranisi, tiiketicilerin satin alma davranislarini incelemekle
ilgilidir. Tiketici davranisi, bir bireyin neden ve neden pazardan mal ve

hizmet satin almadigini1 anlamamiza yardimci olur.

Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen bir¢cok faktor vardir, kiiltiirel
faktorler en 6nemli faktorlerden biridir. Kiiltiirel faktorler belirli bir
toplulugun ya da birey grubunun deger ve ideolojilerini ig¢erir. Davranig
tarzina karar veren bireyin kiiltiiriidiir. Daha basit kelimelerle, kiiltiir
bireyin degerlerinden baska bir sey degildir. Bir birey ebeveynlerinden

ve akrabalarindan bir cocuk olarak ne 6grenirse onun kiiltiirii olur.

Ornek - Hindistan'da insanlar hala ortak aile sistemine ve aile baglarina
deger vermektedir. Hindistan'daki ¢ocuklar, cocuklarinin daha bagimsiz
oldugu ve anne-babalarinin kendileri i¢in bir hayat kazanmaya
basladiklar1 zaman anne-babalarindan ayrilan yabanci lilkelere kiyasla

evlenene kadar anne-babalariyla kalmaya sartlanir.

Kiiltiirel faktorlerin bireyin satin alma karari {izerinde 6nemli bir etkisi
vardir. Her bireyin kendi aile statiisiinden ve gecmisinden gelistirdigi
farkli aligkanlhiklar, inanglar ve ilkeler vardir. Cocukluklarindan

gordiikleri sey onlarin kiiltiirii olur.

Kiiltiirel faktorlerin bireylerin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini

cesitli orneklerin yardimiyla anlayalim .

Bati1 Bengal'de ya da Assam'da kalan kadinlar, Westerns'a kiyasla sare

almay1 tercih ederler. Benzer sekilde, bir erkek tiiketici, Dogu
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Hindistan'daki ugurlu térenler sirasinda Dhoti Kurta'yi tercih eder, ¢iinkii
bu onlarm kiiltiiriidiir. Giiney Hindistan'daki kizlar, kuzey Hindistan'daki
Salwar Kameez'e daha ¢ok benzeyen kizlar ile karsilastirildiginda etek

ve bluz giyerler.

Kiiltlirtimiiz, evlilikler iizerinde geleneksel kiyafet giymemiz gerektigini

sOyliiyor ve yillardir takip ettigimiz sey bu.

Kuzey Hindistan'daki insanlar, Gliney Hindistan ve Dogu Hindistan'daki

insanlarla favori olan piring lizerine ekmek tercih ediyorlar.
Alt Kiiltiirler

Her kiiltiir ayrica din, yas, cografi konum, cinsiyet (erkek / kadin), statii

vb. Gibi ¢esitli alt kiiltiirleri igerir.
Din (Hristiyanhk, Hindu, Miisliiman, Sihizm, Jainizm vb.)

Bir Hindu gelini kirmizi, bordo veya parlak renk lehanga veya saree
giyer, oysa bir Hiristiyan gelin diigiin giinlinde beyaz bir elbise giyer. Bu
ugurlu durumlarda beyaz giymek Hindu kiiltiiriine karsidir. Ote yandan

Miisliimanlar 6nemli durumlarda yesil giymeyi tercih ediyor.

Hindular icin sigir eti yemek bir giinah olarak kabul edilirken,
Miisliimanlar ve Hiristiyanlar kesinlikle ayni sekilde tadacaktir. Hindi
domuz eti yemek yemeye aldirmazken domuz eti yemek Miisliiman dine

karsidir.

Altmis yasinda bir kisi ¢ok parlak ve renkli bir seyden
hoslanmayacaktir. Daha sofistike ve basit olan bir seyi tercih
ederdi. Diger yandan bir geng, korkak elbiseler ve yiiksek sesle renkleri
tercih ederdi.

40



Hindistan'da dullarin beyaz giymesi bekleniyor. Parlak renkler giyen

Dullar siiphe ile tedavi edilir.
Durum (Ust Simif, Orta Smif ve Alt Simf)

Ust siniftan insanlar genellikle pahali araglar, arabalar, elbiseler vb. Gibi
liiks esyalara harcama yapma egilimindedirler. Ust sinif iiriinlerden para
harcayan bir alt smiftan bir kisiyi bulamazsiniz. Bunu yapmanin zor
oldugunu diisiinen bir kisi hayatta kalmak icin gerekli olan esyalar
harcama yapmay tercih eder. Orta sinif segmentinden bireyler genellikle
geleceklerini giivenceye alacak iirlinleri satin almakla daha c¢ok

ilgilenmektedir.
Cinsiyet (Erkek, Kadin)

Insanlar genelde erkeklerin iirettikleri adaleti satin aldikga, kiiltiiriimiizde
oldugu gibi sadece kadinlardan giizellik triinleri alip kullanmalar
beklenir. Erkeklerin, sadece olduklar1 gibi iyi goriindiigii gii¢lii ve sert

oldugu diisiiniiliir.

(https://www.managementstudyguide.com)
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UCUNCU BOLUM
RADYO REKLAMLARININ HEDEF KiTLE UZERINDE
ARASTIRILMASI ANKETI

Onceki boliimlerde radyo ve reklam hakkinda, tiiketici ve hedef kitle
hakkinda genel bilgiler verilmistir. Radyo reklamlari hakkinda hedef
kitlenin diisiincelerini 6grenmek i¢in Bakii etrafi bolgelerde bir arastirma
yapilmistir. Calismanin amaci, insanlarin radyo reklamlar1 hakkindaki

fikirlerini bilmektir.
3.1. ARASTIRMA YONTEMI

Bu caligmada anket arastirmasi yontemi uygulanmistir. Arastirma Mayis
2018 tarihinde Bakii etrafi bolgelerde yapilmistir. Arastirma 1 haftalik
zaman igerisinde yapilarak sonuglar toplanmistir. Bu boliimde hedef

kitlenin radyo reklamlar ile 1lgili fikirleri ortaya konulmustur.
3.1.1. Anket Tasarimi

Anket tasarimu yapilirken radyo ve reklamlar ile ilgili yapilan
arastirmalar incelenmistir. inceleme sonucunda elde edilen arastirmalar

anketin yapilmasina 1s1k tutumustur.
3.1.2. Arastirma Evreni Orneklem

Arastirmanin evreninde 18 yas lizerindeki tiim insanlar yer almaktadir.
Arastirmanin  Oorneklem ¢ergivesi Bakii etrafi bolgeler secilmistir.

Internet {izerinden yapilan ankete 105 yanit almmustir.
3.2. VERILERIN ANALIZi VE DEGERLENDIRILMESI

Yukarida belirtildigi gibi yapilan anketi 105 kisi doldurmustur, yanlis
veya eksik doldurma olmamastir. Veriler toplandiktan sonra SPSS

programinda analizleri yapilmistir.
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3.2.1. Demografik Ozellikler

Arastirmanin 6rneklem kitlesi 105 kisiden olusmaktadir. Bakii etrafinda

yasayan insanlardan yapilan arastirmada orneklem tiirii olarak kolayda

orneklem secilmistir. Kolayda 6rneklem ve ya bir diger adiyla rastgele

orneklem bi¢iminde arastirmaci her hangi bir siniflandirma ve ya atama

yapmamaktadir. Anket dijital mecrada yapilmustir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Statistics
Cinsiyyatiniz Yasiniz Ailovoziyyati | Ayliggoliriniz Tohsiliniz | Isvaziyyatini
niz z
Valid 105 105 105 105 105 105
N
Missing 1 1 1 1 1 1
Tablo 2. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi
Cinsiyyatiniz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1,0 58 54,7 55,2 55,2
Valid 2,0 47 44,3 44,8 100,0
Total 105 99,1 100,0
Missing  System 1 9
106 100,0
Total
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Grafik 1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilim Grafigi

Cinsiyyatiniz

Wip
Hz0

Yapilan anket caligmasindaki katilimcilarin 58°1 erkek, 47'si

kadin

olmaktadir. Bu dagilimi esas alarak, katilimcilarin % 54.7 sini erkek,

%44.3 liik bir oranlik kismi ise kadinlar teskil etmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Yas Dagilimi

Yasiniz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

1,0 92 86,8 87,6 87,6
Valid 2,0 13 12,3 12,4 100,0

Total 105 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 106 100,0
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Grafik 2. Katilimcilarin Yas Dagilimi Grafigi

Yaginiz

Wip
Ez0

Anketi dolduran cevaplayicilar arasinda 92 kisi 18-25 yas araliginda 13

kisi ise 26-35 yas araliginda yerlesmektedir. Anketi dolduranlarin
internet kullanimi  Azerbaycan

teknolojiye entegrasyon dikkate alindiginda 18-25 ve 26-35 yas aralig

igerisindeki

sosyolojik durum ve

en uygun bireyler olarak sec¢ilmistir. Dolduran kisilerin %86.8 lik kismi1

18-25 yas araliginda, %12.3 liikk kismi ise 26-35 yas arasindadir

Tablo 4. Katilimcilarin Medeni Durumu

Ailavaziyyatiniz

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1,0 6 57 57 57
2,0 97 91,5 92,4 98,1
Valid
3,0 2 1,9 1,9 100,0
Total 105 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 106 100,0

45



Grafik 3. Katilimcilarin Medeni Durumu Grafigi

Ailavaziyystiniz

Anketi dolduranlar arasinda 6 kisi evli, 2 kisi ise diger kategorisinde yer
almaktadir. 97 kisi ise bekar grubuna girmistir. Cevaplayicilarin oransal
dagilimina baktigimiz zaman evliler %5.7-dir, ancak diger kisminda yer
alanlar ise %1.9 olmustur. Bekarlarin cevaplayicilar i¢cindeki orani ise

%91.5 olmustur.

Tablo 5. Katilimcilarin Aylik Gelirleri

Ayhk geliriniz

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1,0 94 88,7 89,5 89,5
2,0 3 2,8 2,9 92,4
3,0 2 19 1,9 94,3
Valid

4,0 2 19 1,9 96,2
5,0 4 3,8 3,8 100,0
Total 105 99,1 100,0
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Missing  System 1 9

Total 106 100,0

Grafik 4. Katilmcilarin Aylik Gelirleri

Ayliggaliriniz

m] Imis] |
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Aylik gelir dagilimina baktigimiz zaman 105 cevaplayicidan 94 kisi 0-
500 AZN gelir grubuna girerken, 501-1000 AZN gelir grubuna 3 kisi
girmektedir. 1001-1500 AZN gelir grubuna girenlerin sayist ile 1501-
2000 AZN gelir grubuna girenlerin sayis1 her biri 2 kisi olmustur. 2001
AZN ve lizeri kazananlarin sayist ise 4 kisidir. Buradan da
anlasilmaktadir ki, katilimcilarin %88.7'1lik kismu 0-500 AZN gelir
grubundadir, 501-1000 AZN arasinda geliri olanlar %2.8, 1001-1500
AZN ve 1501-2000 AZN gelir kategorisinde yerlesenler her biri
%1.9'luk biri orana sahiptir. 2001 AZN ve lzeri geliri olanlar ise

%3.8’lik bir orana sahiptirler.
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Tablo 6. Katilimcilarin Egitim Durumu

Egitiminiz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2,0 11 10,4 10,5 10,5
3,0 9 8,5 8,6 19,0
Valid 4,0 77 72,6 73,3 92,4
5,0 8 75 7,6 100,0
Total 105 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 106 100,0

Grafik 5. Katilimcilarin Egitim Durumu

Tahsiliniz
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Katilimcilardan 105 kisi ig¢erisinde ana okul mezunu yoktur, 11 kisi orta
okul mezunu, 9 kisi meslek yiiksek okul mezunudur. Lisans

mezunlarinin toplam sayist 77 kisidir ve 5 kisi yiliksek lisans mezunu
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kategorisindendir. Yizdesel olarak, tiim katilimcilarin dagilimini ele
alacak olursak, orta okul mezunlarinin yilizdesel pay1 %10.4, meslek

yiiksek okulu mezunlarinin yiizdesel payr %8.5, lisans mezunlarinin

yiizdesel pay1r %72.6, yiiksek lisans mezunlariin yiizdesel payr %7.5

olmaktadir.
Tablo 7. Katilimcilarin Is Durumu
isiniz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1,0 5 4,7 48 4,8
2,0 8 7,5 7,6 12,4
3,0 12 11,3 11,4 23,8
Valid 4,0 1 9 1,0 24,8
5,0 67 63,2 63,8 88,6
6,0 12 11,3 11,4 100,0
Total 105 99,1 100,0
Missing  System 1 9
Total 106 100,0
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Grafik 6. Katilimcilarin Is Durumu

isvaziyyatiniz

Anket cevaplayicilar1 c¢aligma durumlarma gore 6 kategoride
gruplandirilmaktadir. Kamu ¢alisanlarinin toplam icerisindeki sayist 5,
serbest meslek erbabimnin sayist 8 olmaktadir. 12 kisi 6zel sirketlerde
calisirken, 1 kisi ev hanmmudir. Ogrencilerin sayis1 67 olarak
belirlenirken, issizlerin sayis1 ise 12 kisidir. Kamu ¢alisanlarinin toplam
igindeki yiizdesel payr %4.7, serbest meslek erbabinin ylizdesel payi
%7.5, 0zel sektor galisanlarinin yiizdesel payr %11.3, ev hanimlarinin
%0.9 olmustur. Bunun yan1 sira en yiiksek katilimci orania %63.6"1ik
bir payla 6grenciler sahiptir. Issizlerin toplam igindeki teskil ettigi

yiizdesel oran %11.3-r.

3.2.2. Faktor Analizi

Faktor analizi anket sorularinin boyutlarini indirgemek ve ilgili sorular

gruplandirmak i¢in yapilan analizdir.
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Tablo 8. KMO ve Bartlett's Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square

Bartlett's Test of Sphericity df

Sig.

,856

590,176

45

,000

KMO testi anketin ve analizin 6rnekleminin uygun olup olmadigini ve

arastirmanin normalligini gostermektedir. KMO degerlerinin 0.8 ve 1.0

arasinda olmasi orneklemin yeterli oldugunu gostermektedir. Analizde

de KMO degerinin 0.856 olmasi bahsi gegen Orneklemin anket i¢in

uygun ve yeterli oldugunu gosteriyor. Barlett testinin p degerinin 0.000

olmas1 da veri setinin analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 9. Toplam Varyans

Total Variance Explained

Com Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

pone

nt Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 5,107 51,069 51,069 5,107 51,069 51,069
2 1,593 15,931 67,000 1,593 15,931 67,000
3 ,703 7,026 74,026

4 ,636 6,359 80,384

5 ,522 5,223 85,607
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6 450 4,495 90,102
- 330 3,300 93,402
8 277 2,772 96,173
9 235 2,350 98,523
10 148 1,477 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Bu sonuglardan elde edilen bulgular sunu gostermektedir ki, mevcut

aragtirmanin anketi 2 ana faktor altinda toplanmustir. Bu faktorlerin

konuyu agiklayicilik diizeyi %67 olarak belirlenmistir. Bu faktorlerden

birinin agiklama orani %51.06 iken digerinin agiklama orani ise %15.93

olmustur.

Tablo 10. Levene testi

Levene's Test for Equality of
Variances
F Sig. t f Sig. (2-tailed)
Radyodareklamolunanmahsullanaliram Equalvariances assumed 10,386 002 -2,372 103
Equalvariances not assumed -2 460 | 100,933
Radyodareklamolunanmehsullarmanimaraglan  Equal variances assumed 0437 003 -2,073 103 041
dinr Equalvariances not assumed 2137 | 102,346 ,
Radyoreklamindadinladiyimmahsulamaradimart  Equal variances assumed 2142 146 -1,128 103 263
" Equalvariances not assumed 1147 | 102,915 254
stifadaetdiyimmahsulunradyodareklaminnolma Equalvariances assumed 633 428 -, 369 103 713
sixogumagal Equal variances not assumed -373 | 101,789 710
Radyoreklamlanmdinlamakdahakeyiflidi Equal variances assumed 2883 083 -,188 103 850
Equalvariances not assumed -182 | 102170 848
Radyoreklamlanndadaniganinsastonugoivacibd - Equalvariances assumed 024 877 533 103 595
ir Equalvariances not assumed 535 | 99894 594
Radyareklamlanndasasefieltiarindanistifadaoly  Equalvariances assumed 825 338 -, 965 103 337
nmalidir Equalvariances not assumed -982 | 102,789 328
Radyoreklamlangisaolmaldir Equalvariances assumed 1,858 AT6 2,001 103 048
Equalvariances not assumed 2,077 | 100,678 040
Radyoreklamlanteztezyayinlanmalidir Equalvariances assumed 1854 176 -2,296 103 024
Equalvariances not assumed /o -2330 | 102472 022
Radyoreklamlanaylancalidir Equal variances assumed 4094 @ -1.214 103 ( JE’(
Equal variances not assumed -1,232 | 102 467 221
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Levene testi varyanslarin ortalamasinin homojen olup olmadigini kontrol
etmek i¢in yapilmaktadir. Analizde p degeri 0.05'in altinda olup
olmamasina gore sig (2-tailed) degerinin ilgili hanesine bakilmasi
gerekmektedir. Tablodan da goriildiigii lizere Levene testinde p degeri
0.02 olmustur ve 0.05 degerinin altindadir. Bu yiizden de sig (2-tailed)
degerinin Uist hanesine bakilmasi gerekiyor. Bu soruda p degeri 0.02
olmustur ve 0.05'in altindadir. Bu da cinsiyete gore reklamlardan iiriin
alip almamak konusunda fark vardir anlamina gelmektedir. Bir diger
soruda ise radyo reklamlariyla ilgilenilmenin cinsiyete gore fark edip
etmemesine bakilmistir. Burada p degerinin 0.003 olmasi ve 0.05
degerinin altinda yer almasi cinsiyetlerin varyanslarinin homojen
oldugunu gosteriyor. T testinin p degerine bakildiginda bu degerin
0.05"in altinda oldugu ve ilgilenmesine gore de cinsiyetler arasinda bir
fark bulundugu sdylenebilir. Radyo reklamlarinda ses kullanimina gore p
degerinin 0.338 olmas1 ve 0.05 den biiyiik olmas1 t testinin alt siradaki p
degerine bakilmasimi gerektiriyor. Bu saymnin da p=0.328 >0.05 olmasi

cinsiyetlere gore bu degiskenler arasinda fark olmadigini gosteriyor.
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Tablo 11. Varyanslarin Homojenligi Testi

Test of Homogeneity of Variances

Levene dfl df2 Sig.

Statistic
Radyodareklamolunanmshsullarialiram 1,813 4 100 ,132
Radyoreklamindadinlodiyimmohsulamaragimartir ,786 4 100 ,537
Radyoreklamlariayloncslidir 3,175 4 100 ,017
Radyoreklamlariteztezyayinlanmalidir 1,678 4 100 ,161

ANOVA testi faktorleri kontrol ederken ikiden fazla 6zellige gore analiz
edilip farklara bakildigi testdir. ANOVA testine bakarken ilk Once
homojenlik testine bakilir. Homojenlik testinde radyo reklamlarinin
eglenceli olup olmamasi agisindan bakilirsa p degerinin 0.017 oldugu
goriilmektedir. Yani ortalamalar homojendir. Diger degiskenlerde ise

homojenlik s6zkonusu degildir.

Tablo 12. Anova Testi

ANOVA
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between 14,038 41 3,510( 2,021 ,097
Groups
Radyodareklamolunanmohsullarialiram Within 173,619 100 1,736
Groups
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Radyoreklamindadinlodiyimmohsulamaragimartir

Radyoreklamlarioyloncalidir

Radyoreklamlariteztezyaymlanmalidir

Between

Groups

Within

Groups

Total

Between

Groups

Within

Groups

Total

Between

Groups

Within

Groups

Total

7,749

176,879

184,629

21,641

194,321

215,962

10,389

192,601

202,990

100

104

100

104

100

104

1,937

1,769

5,410

1,943

2,597

1,926

1,095

2,784

1,349

,363

,031

,257

ANOVA testi sonuclarina bakildiginda ise radyo reklamlarinin eglenceli

olmas1 onusunda gelir gruplari arasinda farklar bulunmaktadir. Bu

analizde p degeri 0.05 ten kiigiiktiir ve ortalamalar arasinda farklar s6z

konusudur.
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Tablo 13. Post Hoc Testi

Bonferroni 1,0 20 6348 8176 1,000 -1,712 2,982
3,0 -0319 9961 1,000 -2,891 2,828

40 1,9681 9861 509 -,891 4,828

50 -1,7819 T1T 139 -3,325 261

20 10 -6348 8178 1,000 -2,982 1,712
3,0 - GEGT 1,2725 1,000 -4,.320 2986

4,0 1,3333 1,2725 1,000 -2,320 4 986

50 -2 4167 1,0647 254 -5,473 640

3,0 1,0 0318 9961 1,000 -2,828 2,891
2,0 JGBET 1,2725 1,000 -2,986 4,320

40 2,0000 | 1,3940 1,000 -2,002 8,002

50 -1,7500 | 12072 1,000 -5,216 1,716

40 10 -1,9681 9861 509 -4,328 851
20 -1,3333 | 12725 1,000 -4,986 2,320

3,0 -2,0000 1,3040 1,000 -6,002 2,002

50 -3,7500° 1,2072 025 7,216 -,284

50 1,0 1,78149 J17 139 -, 261 3,825
2,0 24167 1,0647 254 -,640 5473

3,0 1,7500 1,2072 1,000 -1,716 5216

40 375000 | 12072 025 284 7216

Post Hoc test sonuglarindan da goriildiigii tizere 1501-2000 AZN
arasinda geliri olan kisiler ile 2000+ AZN gelir grubuna girenler arasinda
eglence anlayislarinda belirgin farklar s6z konusudur. 2000+ AZN gelir
kategorisine giren katilimcilar 1501-2000 AZN gelir grubuna girenlerden

daha ¢ok radyo reklamlarini eglenceli bulmakadirlar.
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SONUC

Caligsma esas itibarile 2 kisimdan olusmaktadir. Bunlardan birincisi olan
literatiir taramasinda temel makalelere ulasilarak, reklam kavrami ve
onun tanimi, kapsami, tiirleri incelenmis, radyonun tarihi hakkinda
bilgilere ulasilmis, geleneksel ve dijital radyolara bakilmistir. Sonrasinda
hedef kitle olgusu ve hedef pazar kavraminin agiklamalar1 verilmistir.
Tiiketici davranislart da detayli bir sekilde arastirildiktan sonra ikinci

kisma gegilmistir.

Ikinci kistmda arastirma esas almmis ve bu dogrultuda yorumlamalar
yapilmistir. Yapilan anket calismasinda ana kiitleyi temsil etmek iizere
105 kisiye anket yapilmis olup, onlarin cevaplarindan olusan veriler

analiz edilmistir.

[lk once demografik faktdrler dogrultusunda frekans dagilimlaria
bakilmis olup, ardindan ilgili gruplara gore dagilimlar tablolar ve

grafikler halinde gosterilmistir.

Daha sonra bu dagilim esasinda yapilan bagimsiz t testi ve degiskenlerin
farklilik analizi yapmak i¢in tek yonli ANOVA testi uygulanmustir.
Bagimsiz t testi sonuglarina gore, radyo reklamlarim1 izleme ve bu
reklamlara gore {riin alma agisindan cinsiyetler arasinda farklar soz
konusudur. Bir diger farklilik olan konu ise radyo reklamlari ile ilgilenim
diizeyinin arasindadir ve burada da cinsiyete gore farklar s6z konusudur.
Radyo reklamlarini eglenceli bulma bakimindan ise farklilik s6z konusu
degil. Bir diger husus ise ortalamalarin homojen yapist olmasa da
bagimsiz t testi sonucarina gore cinsiyyetler arasinda reklamlarin
gosterilme sikligindan dolayr beklentilerde farklilik s6z konusudur.

Geride kalan degiskenler ve sorularda bu farklilik s6z konusu degil.
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Faktor analizinde degiskenler 2 temel faktor altinda toplanmistir. KMO
degeri ise 0.856 olup, yapilan anket c¢alismasinin ve ulasilan kisi

sayisinin yeterli oldugu goriilmektedir.

Bir diger fark testi ise ANOVA ile yapilmistir. Gelir dagilimi
sonuclarina gore tercihlerin arasinda farklar olup olmadigi incelenmistir.
Homojenlik testi sonuglarina gore radyo reklamlarinin eglenceli olmasi
hususunda ortalamalar arasinda bir homojen yap1 s6zkonusudur. Daha
detayl1 kontrol agisindan ve sonu¢landirma bakimindan, Bonferonni Post
Hoc testi yapilmis olup, 1501-2000 AZN arasinda geliri olan kisiler ile
2000+ AZN gelir grubuna girenler arasinda eglence anlayislarinda

belirgin farklar oldugu ortaya koyulmustur.
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