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ONSOZ I

Uriin g¢esitlerinin fazlalasmasi firmalar icin
beraberinde bu {irlinlerin pazarlama sorunlarinida
getirmistir. Ozellikle artan rekabet igerisinde
firmalarin varliklarini koruyup, siirdiirebilmeleri
igin tutundurma tekniklerinden olan reklamdan
faydalanmalari gerekir.

Reklamin amaci firmayi veya iriinii tliketicilere
tanitarak firma satislaraini, milisteri sayisini ve
bunlarla birlikte net kar miktarini arttirmaktir
diyebiliriz.

Firmalarin yapacaklari reklamlarin basar1Ya
ulasabilmeéi igin, firma ydneticilerinin reklam
hakkinda tim bilgileri aimalarl, ayrica reklamin
amaglarindan, islevlerinden ve sa¥layacadi her tiirli
avantajlardan haberdar olmalari gerekmektedir.

Malatya'daki hazir giyim (Konfeksiyon)
magazalarinain gelecekte varliklaraina
slirdiirebilmeleri agisindan reklam yapilp yapmamalari
veya reklamdan ne derecede yararlanmalafl gerektigi,
ayrica reklam konusunda firmalarin Kkarsilasmis
olduklari sorunlarin tespitine ydnelik bu calismam
sirasinda, slirekli gostermis oldugu yakin ilginin
yanisira Onerileri, yardlmlarl ve katkilaraindan
dolayi deferli danisman hocam Do¢.Dr. Kazim KiRTis'e
ve difer Pazarlama BSliimi hocalarima tesgekkiir

ederim. Kazaim KILINC
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GIRiS

Firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri ig¢in
bir g¢ok g¢aba igerisine girmeleri gerektidi bir
gergektir. Ozellikle her gegen giin belirsizligin,
rekabetin arttigi ve ayni isi yapan firma sayisainan
¢coaldiga dikkate alindiginda firmalaran
varliklarainza slirdiirebilmeleri, ° bunlarain
izleyecekleri satig taktiklerini, politikalarini ve
tutunmalari ig¢in izlemeleri gereken tutundurma
tekniklerini ©6n plana ¢ikarmaktadir.

Firmalar her ne kadar uygun zaman, yer ve
kalitede iiriinlerini satigsa sunsada, tutundurma
tekniklerinden yararlanmadiklari silirece amaclarina
pek ulagamayacaklari bilinmektedir. Bunun ig¢in firma
yoneticileri tarafindan tutundurma tekniklerinin
bilinmesi ve kendi firmalari ile satisa sunduklara
mal ve hizmetleri en miikemmel gsekilde tanitacak olan
tutundurma araci lizerinde durmalari gerekmektedir.

Bir ¢ok tutundurma teknii olmasina ragmen,
reklam diger tutundurma arag¢lari arasinda Snemli bir
yere sahiptir. Bu ©neminden hareketle reklami
kisaca, herhangi bir mal veya hizmetin tanitilmasa
i¢in belirli br licret kar$111§1nda yapilan c¢abalar
olarak tanimlayabiliriz.

Glnlimiz ekonomik yapi igerisinde onemli bir

role sahip olan reklam toplumsal ve ekonomik yasami
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onemli Olglide etkilemektedir. Reklam firmalaran
varliklaraini koruyabilmeleri ig¢in lizerinde durmalara
gereken Onemli bir tutundurma teknigi olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Bu ylizden firma sahiplerinin
reklam konusunda gereken bilgilere sahip olmalara
gerekir.

Calismanin temel amaci firmalar tarafindan
tutundurma ¢abalarindan olan reklama gereken O&nemin
verilip verilmediginin, reklamin isletmelerde
karliligi ve verimliligi arttiraip arttirmadiinain,
ayrica rekabetin artmasi durumunda, isletmelerin
varligini silirdiirmesinde ne derecede etkili oldudunun
tespitine galisgmaktir.

Reklamin isletmelerin varliklarina

slirdiirebilmeleri ag¢isindan ©onemi ve ©Ozellikle
Malatya'da bulunan hazir giyim (Konfeksiyon)
magazalarainin varliklarini silirdlirebilmeleri ic¢in
reklama ne derecede Onem Verdiklerini, ayrica bu
konudaki mevcut sorunlaraini belirlemeye y&nelik bu
¢aligmamiz 5 boliimden olusmaktadir.
‘ Birinci bdliimde, reklamin tarihsel gelisimi,
tanimi, ©zellikleri, reklamin dier tutundurma
araglarindan farki, reklamin Tiirkiye'deki durumu ve
Pazarlama karmasi unsurlari konularina yer
verilmistir.

Ikinci bdliimde, reklamin amaglari, islevleri ve

cesitleri anlatilmaya ¢alisilmistair.
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Uclincii bdliimde, reklamin isletmelerin
varliklarini silirdiirebilmeleri ag¢isindan ©onemi ve
Malatya'daki hazir giyim magazalarinda bir uygulama
baslikli genis ve Kkapsamli bir arastirmaya yer
verilmistir.
Dérdincii b&lﬁmde, yapilan arastirmadan elde
edilen veri ve bilgiler analiz edilmigtir.
Besinci ve son bdliimde ise elde edilen veri ve
bilgilerin analizinde ortaya ¢ikan sonuglar
anlatilmaya ¢alisilmis ve bu sonuglara godre

onerilerde bulunulmustur.



I BOLUM

REKLAMLA ILGILI GENEL BILGILER VE DIGER PAZARLAMA

KARMAST UNSURLART

I.1. REKLAMIA ILGILI GENEL BILGILER

I.1.1. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin 8neminin ve ekonomik fonksiyonlarinin
anlasilmasa bakimindan tarihi gelisiminin
incelenmesi faydali olacaktir.

Reklamin iik donemi olan s&zlli ddnem, insanlar
arasinda dedis-tokug ile baglamistir. Bu ddnemin
dénclileri Ibraniler, Yunanlilar ve Romalilardir.
Buralarda uzun bir ddénem halk tellalgrl, mallar veya
kigiler hakkinda, bafirarak ilgili kesime veya halka
bilgi akisinda bulunmusglardar (1).

-Yazili reklamin baslangi¢ dSneminin tarihi tam
olarak bilinmemesine radmen, giinilimiize kadar gelen
Eski Misir, Roma ve Babil Harabelerinden reklamin
izlerini godrmek miimkiindiir. Bundan 3000 y1l Once

Papirilis lizerine yazilmis ve sihibinden kacan bir

1 Mehmet OLU¢, Reklamin Gelismesi ve Tiirkedeki
geligmeler, "Pazarlama Dergisi", Icinde; I.0.
Isletme Fakliltesi Pazarlama Enstitiisii Yayini, Y1l 6,
Sayi 1, 1981, s.5. ‘
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k6lenin geri ddnmesini isteyen bir ilan oldugu
sanilmaktadir (2).

Yazinin bulunmasina kadar reklamlar s6z ve
igsaretlerle yapilmaktaydi. Eski Yunan ve Roma sokak
saticilari, tellallar mallarini satarken Dbugiin
kullanilan reklam sarkilarina benzer sarkilar
sbylemiglerdir. Yine ayni ddneme rastlayan ve
Misir'da bulunan taslar {izerinde pes pese ayna
reklamin bulunmasi reklamcilikta onemli bir taktik
olan "Tekrarlama" metodunun o zamanlarda da
kullanildi@ini gdstermektedir (3).

Yaz1li reklamin gerilemesi Roma uygarliginin
yikilmasiyla baslamistir. Fakat s6zlii reklam devam
etmistir. Bu donemde tellallar mallar, hizmetler,
duyurular hakkinda halki aydinlatip bilgi verirken
diger taraftan diikkanlarinin kapilarina yaptiklara
igleri simgeleyen g¢gesitli araglari asarak reklam
yapanlar da mevcuttu. Ayrica bu ddnemde diikkanlaraini
yaptiklara isleri tanitmak isteyenler tahta iizerine
yaptiklari oyma ve iglemelerle de yaptiklari isleri
duyurmaya c¢alasmigslardir. Mesela, araba yapimi ile
urasanlar diikkanlarinin kapisina tekerlek,

berberler kapilarina tras tasi asmiglardir. Hatta

2 gxemal KURTULUS, Reklam Harcamalara, I.U. Isletme
Fakiiltesi Yanini 134, I.U. Yayain NO: 3027, Istanbul,
2. Baski, Istanbul, 1982, s.26.

3 yiiksel UNSAL, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki

Yeri, 2. Baski, abc Kitabevi A.S.,Istanbul, 1984,
s.20-21.
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buglin bile bu uygulamaya Tilirkiye'nin bazi karsal
kesimlerinde rastlanmaktadir 4.

Orta cagiin sonlarina dogru okuma-yazma
bilenlerin sayisinin artmasi ile yazili reklam
donemi baslamistir. Ayrica bu donemin baglamasinda
"Loncalarain" etkisininde biiyiik rol oynadigi
s8ylenebilir. Isaretler ve tellallarin yerini,
ustalarin yaptiaklari mallar {izerine koyduklara
isaretler almistair. Ustalarain kendi isaretlerini
yaptiklari mallar iizerine islemeleri sonucu markalar
ortaya - c¢ikmistir. BOylece artik halk alis-veris
yaparken mallardaki inld igsaretleri aramaya
bagsladilar ve bodylece bu isaretler yayaildi. Bu
dénemde Loncalar markalarin ve isaretlerin kanunlar
ile korunmasini saglamistar (5).

Matbaanin Gutenberk tarafindan bulunmasi
reklamcilikta yeni bir devrin baslangici olmustur.
Boéylece asil yazili reklam devri baglamistir
denilebilir. Matbaaciliktaki gelismelerle birlikte
basila el ilanlari, brosglirler ortaya ¢ikmigs ve
yapilan reklamlarln biliyiik kitlelere duyurulmasi
mimkiin hale gelmistir. Bilinen ilk matbaa basima
reklam, 1473 yilinda Ingilizce ve el ilani seklinde
basilmistir. Bu Ilan, William Caxton'un rahipler

igin hazirladiga dini igerikli bir kitabain

4Mehmet OLU¢, a.g.e., s.6.

5 ygur GULLULY, a.g.e., s.34.



7
basildigini haber vermekteydi. Bazi kaynaklara dore
ilk gazete reklami, 1525 yilinda Almanya'da
yayinlanan bir ilag reklaml oldugju, bazilarina gobre
ise 1ilk gazete reklami, 1650 vyilinda "Several
Proceedings in Parliament" adli Ingiliz gazetesinde
yayinlandigi belirtilmektedir. Bu reklamda cgalinan
12 atain getirilmesi durumunda, getirene &dilil
verilecedi belirtilmekteydi (6).

16. yy. ortalari ve 17. vyy. baglaranda
6zellikle Almanya ve Hollanda'da matbaacilidan
geligmesiyle el ilani ve brogiir reklamciligi daha da
geligme gdsterdi. 1622 yilinda Ingiltere'de "Weekly
News" adai altinda hafﬁallk yeni bir gazete
yaylnlanméya baslandi. Ama bu gazetede reklama
herhangi bir yer verilmemigstir. Bu gazete ilk defa
1670 yilinda defistirilmis, gliniimlizdeki gazetelere
benzer sekle sokulmustur. Ilk defa glinliik gazete
1702'de yayinlandi. Glinlik gazetelerin yayina
baglamasiyla gazete reklamciliina da baslanilda
OF

Amekira'da ise 1704 yilinda gelismeler olmaya
‘ba$1ad1 ve 1ilk Amerikan gazetesi olan "Boston
Newsletter", Boston'da yayanlandi. Bu gazete de,
gezetenin iyi bir reklam yayin araci oldudunu

belirten bir ilan yer almaktaydi. 1729 yilinda

6 ygur GULLULY, a.g.e., s.35.

7 Mehmet OLUC, a.g.e., s.6.



8
Amerika'da kendi gazetesini yayinlayan Benjamin
Franklin kisa 2zamanda reklamcilik konuéunda kendi
gazetesini daha da gelistirip, gazetesini en g¢ok
reklam yapan gazete haline getirdi (8).

Modern reklamciliin ortaya g¢ikisi ise 19.
yy.'da gilinliik gazetelerin, dergilerin ucuz ve ¢ok
miktarda liretilmeye baslamasiyla olmustur. Ozellikle
1920'lerde radyonun, 1950'lerde televizyonun,
ginlimiizde ise bilgisayarin daha etkin olarak
kullanilmaya baslanmasi, reklamin Snemini
arttirmistar (9). Ayrica yukarida belirtilenlerin
disinda reklam yayin araclarinin ¢odalmasi,
gelismesi ve bunlarla ucuz ve kaliteli reklam
yapilmasi reklamciligi daha da gelistirmigtir.
Burada belirtilmesi gereken bir nokta ise artaik
reklamin teknoloji 1ile geligme kaydettigidir.

Teknoloji ilerledikge reklamcilikta ilerleyecektir.

I.1.2. Reklamin Tanaimi

Glinlimiiz rekabet kogullarinda, tiiketicilerin
ilgisini gekmek ve tercihlerini etkilemek amaci ile
tutundurma ¢abasi elemanlari arasinda ©onemli bir
yere sahip olan reklamla ilgili bir c¢ok tanima

rastlamak miimkiindiir.

8 Kemal KURTULUS, a.g.e., s.26.

9 Ismet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, Genisletilmisg 5.
Basim, Der Yayinlari, Istanbul, 1990, s.223.
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Reklam kelime anlami ile ulasilmak istenen bir
ama¢ igin kat edilen bir mesafedir. Bilim olarak
ise, belirlenen bir amaca ulasabilmek igin dlizenli
bir plan lizerinde vyapilan faaliyetler olarak
tanimlanabilir. Reklam bir malin, hizmetin, bir
yerin yada bir geyin 6zelliklerini, fiyatini ve ilgi
uyandirici yanlarina tiiketicilere yada halka
duyurmak, haber vermek igin bazi  araglaran
kullanilmasidir.

Reklam bir mal ve hizmeti tliketicilere direkt
satmaktan ziyade, onlari satin almaya sevk eden,
_hazarlayan bir aractair.

Reklam arzu edilen bir fayda i¢in dikkat
'gekmektir.

Reklam ticari, mali ve zirai kurumlarca bir mal
ve hizmetin 6zelliklerini tanitarak miisteri sayisini
cofaltmayi amaglayan bir mekanizmadar.

Reklam bir seye karsi istek olusturma
sanataidir.

Reklam tiliketici gruplaraini veya halgl haberdar
etmek demektir (10).

Blitlin bu ayrintilardan hareketle reklamin gepi$
bir tanimini yapacak olursak; reklam, "tiiketicileri
bir mal veya markanin Var11Q1 hakkinda uyarmak ve

mala, markaya, hizmete veya firmaya taraftar bir

10 A, Erdal . ERYILMAZ, Reklamcilik ve Satisg
Organizasyonu, VYasa Yay.l , Kiiltliir Dizisi 1,
Istanbul, 1973, s.13.
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hale getirmek amaciyla goze ve/veya'kulaQa hitap
eden nmesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin
licretli wvasatalarla yayinlanmasidir (ll).Reklamln
bu genig tanimi igerisinde propaganda ve dar anlamda
reklam bulunmaktadir. "Halki belirtilmig fikirlere,
miiesseselere veYa sahislara yonelik uygun
davraniglara yoneltmek amaciyla gdze ve/veya kulada
hitap eden faaliyetlere daha 2ziyade propaganda
denilmektedir. Fakat wuygun mal ve hizmetlerin
tiiketiciler tarafindan satin alinmasi igcin
tanitiminin yapilmasi veya mal ve hizmet hakkinda
bilgi vermek amaciyla gdze ve/veya kulaja hitap eden
faaliyetlerede ¢odu zaman reklam adi verilmektedir
(12y .

"Parali veya licretli haber verme sekli" olarak
yapilan tanim reklamin en kisa ve en glizel tanimi
olarak nitelendirilebilir (13).

Reklam tanimlarinin bu kadar cok ve gesitlilik
arz etmesinin temel sebepleri arasinda,
pazarlamacilarin, pazarlama biliminin gelismesine

bagla olarak yaptiklara tanimlardan

}1‘Aysql. ERCIS, Pazarlama Yonetimi -II-, Atatiirk
Univ. I.I.B.F. Arastirma Merkezi Ders Notlari 113.,
Erzurum, 1985, s.147.

12 yyur GULLULY, Tutundurma Ilkeleri, Genisletilmis
2. Baski, Atatiirk Univ. I.I.B.F. Arastirma Merkezi
Ders Notlara 145, Erzurum, 1989, s.31.

13Russel H. COLLEY , Defining Advertising Goals in
Marketing Management and Adminitrative Action,
McGrow Hill Co., New York, 1963,'s.494.
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kaynaklanmaktadar. Pazarlama bilimindeki ve
teknolojideki meydana gelen yenilik, gelisme ve
dedigiklikler reklam tanitim ve faaliyetlerinin de
slirekli ve hizli dedismesine neden olmustur.

Bu hizli ve siirekli de§ismelere, yeniliklere ve
gelismelere radmen de¥isik agilardan reklamin bir
¢ok tanimi yapilabilmektedir.

Dar anlamda reklamin tanimi ise farkl:
agilardan ele alina bilir.

Pazarlama ag¢isindan; "Reklam, fikirlerin,
kurumlarin, mallaran ve hizmetlerin reklam yayin
araglarina &6denen bir bedel kargiliginda kimligi
belli sorumlusunca kigisel olmayan bir big¢imde
kamuya tanitilaip tutundurulmasi eylemidir" (14).

Tiiketici agisindan; "Reklam  tiliketiciler igin
uygun kalite, fiyat, zaman ve yerde sunulan mal ve
hizmetler ig¢in, yeterli, dodru ve gﬁvenilir
bilgilerin ¢esitli yayin araglarayla ve bir iicret
karsailiginda duyurulmasi faaliyetleridir® (15).

Iletisim agisindan reklam sdyle tanimlanabilir;
"Reklam kitle iletisim araglari aracilaga ile

kimli¥i belli sorumlusu tarafindan hedef kitleyi

l4Mehmet OLUC, Pazarlama Dergisi, Icinde "Reklam ve
Toplum", Yil 1, Sayi 2, Cem Ofset Matbaacilik San.
A.S., Istanbul, 1987, s.32.

15 irfan SUER, Reklam Modellerine Modern Kontrol
Sistemelerinin Uygulanmasi, Gazi Univ. Fen Bilimleri
Enst. Yayinlanmamig Doktora Tezi, Ankara, 1984, s.7.



12

denetimli bir inandirmadir" (16).

Reklami ikna etme 0Ozelligine gdre, kisa bir
tanimla s6yle tanimlayabiliriz; "Reklam, hedef
kitleleri ikna etmede, miisteri talebini ilgili iiriin
izerine gekmede etkili bir aractir" (17).

Pazarlama dalinda teriminoloji gelistiren
Amerikan Pazarlama Birligi Tarifler Komitesinin
pazarlama alaninda genis kabul g&ren tarifi ise
sOyledir; Reklam herhangi bir malin, hizmetin veya
fikrin, belirsiz kisilere, belirli yayain
araglarayla, belirli bir licret karsilagainda
sunulmasi ile ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir (18).

Yukarida verilen tanimlarin disainda bazi Kanun
ve ydnetmeliklerde de reklamla ilgili tanimlara
rastlamak miimkiindiir.

TRT reklam esaslari yonetmeliine gdre reklam;
"Kamu organlarinin veya Ozel ve tiizel Kkigilerin,
ihtiyari olarak yayanladiklari, bir mallﬁ' veya
hizmetin ticari y®dnden tanitilmasi gayesini gliden

duyurulardir" (19).

16Mehmet OLU¢, a.g.e., s.32.

17irfan SUER, Verimlilik Dergisi, iginde "Bilgisayar
Destekli Reklam Tasarimi ve Uretimi", M.P.M. Yayinai,

Sayi 2, Yiicel Ofset Matbaacilik San., Ankara, 1991,
S.?O

18Necla COMLEKCI, Reklam Masraflara Tesirleri ve
Istatistik Metodlarla Tespiti, Eskisehir I.T.I.A.
91/50., Ankara, 1971, s.5. .

197RT Reklam Esaslari, Madde 1/B, a.
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2 Ocak 1961 tarihli ve 195 sayili Basin Ilan
Kurumu Kanununun 40.Maddesinin yaptidi reklam tanimi
ise sgbyledir; "Satisi arttirmak gibi ticari
gayelerle bir seye veya bir fikre radbet saglamak
gibi maddi ve manevi bir menfaat temini maksadiyla
gazete ve dergilerde yazi, resim, ¢izgilerle yapailan
ilanlar reklam sayilar".

Tanimlardan hareketle reklamin bir iletisim
olgusunda bulunan tim elemanlara blinyesinde
tasidiini belirtmek miimkiindiir. Buradan, tiliketiciler
lizerinde ileti$im. kavrami ile etki olusturmaya
calisan, ©Onceden belirlenmig amaglara yonelik
mesajlari tiliketici gruplarina ulastiran kitle
iletigim arag¢larini da reklam medya veya iletisim
arag¢lari olarak adlandirmak mimkiindir (20).

Tanimlarin sayisaini arttirmak miimkiin olmakla
birlikte hepsinde ortak olan dzellikler mevcuttur.
Bu ©&6zelliklerin belirtilmesi tanamlarain daha iyi

anlasilmasi bakimindan konuya a¢iklik getirecektir.

?oilhan.ﬁNLﬁ, Reklam Kampanyasi Planlamasi, T.C.
Anadolu Univ. Yayin No:269, A.0.F. Yayin No:127,
Eskigsehir, 1987, ss.15-16 ig¢inde William H. BOLEN,
Advertising (John Wiley and Sons), New York, 1981,
58.92-93,
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I.1.3. Reklamin Ozellikleri

Daha o©nce belirtilen tanimlara gdre reklamin
6zellikleri su sekilde ortaya konabilir.

a) Reklam ile mallar, hizmetler veya fikirler
hedef kitlelere duyurulmaya ¢alisilmaktadir. Ayrica
hedef kitleye, s6z konusu olan mal, hizmet veya
firma ile ilgili bilgi verilmekte, mal veya firmanin
6zellikleri agiklanmakta, bunlar rakipleriyle
kiyaslanarak istiinliikleri, avantajlara ortaya
konmaktadir. Boylece hedef kitle, malin satain
alinmasi veya firmaya taraftar hale getirme konu-
sunda - ikna edilmede caligilmaktadar.

b) Reklam, bir mala veya firmaya ait bilgileri
hedef kitleye bir bedel karsiliZinda ulagtiran bir
aragtir. Reklam olarak yapilan herhangi bir yayain
karsiliginda belirli bir {icret &denir (21).Reklam
igin bir bedelin 8denmesi, reklami diJer tutundurma
araglarindan ayiran en belirgin Ozelliklerden
birisidir. Ayraica reklamin licretli araglar
vasitasiyla yapilmasi, reklama ticari bir nitelik
kazandirmaktadar (22).

c) Reklam Kkigisel olmayan g¢esitli yayan

araglarinin yardimiyla yapilmaktadir. Bu yayin

21 Doan Y. AYHAN ve Digerleri, Pazarlama, Gazi
Yaylnlarl, Ankara, 1992, s.192.

22 jrfan SUER, Reklam Modellerine Modern Kontrol
Sistemlerinin Uygqulanmasi, Gazi Univ. F.B.E.,
Doktora Tezi, Ankara, 1984, s.8.
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araglarindan faydalanilarak yayinlanan reklamlar
genisg kitlelere, toplumlara ulastirilmak
istenmektedir. Reklam yayin arag¢lari artik gliniimiizte
gdze ve/veya kulafa hitap etmektedir. Eskiye nazaran
artik reklam yayin araci olarak, sadece basili yayin
araglari dedilde bunlarla birlikte gbze ve/veya
kulaga hitap eden reklam vyayin araglari da
kullanilmaktadar (23).

d) Reklam difer tutundurma araglarina nazaran
daha da ucuzdur. Bunun nedeni ise reklamin verilmek
istenen mesaj ve haberleri ve genis kitlelere hizla
ula$t1rabiimesi ve yayabilmesidir (24).

e) Reklami yapan veya yaptiran birey veya firma
bilinmektedir. Reklamda, reklam yapanin veya
yaptiranin ismi, yazilmakta, s6zle ifade edilmekte
veya reklamin seklinden bu kigsi veya firmanin kim ve

ne oldufu anlagilmaktadir (25).

I.1.4. Reklamin Dier Tutundurma Arac¢larindan
Farki

Pazarlama faaliyetleri igerisinde bulunan her
firma rekabette basarili olabilmek, varligina
slirdiirebilmek, kisa ve wuzun vadeli amacglarina

ulagabilmek ig¢in dis gévre, hedef kitle ve pazarla

23ygur GULLULYU, a.g.e., s.33.
24Do§an Y. AYHAN ve Diferleri, a.g.e., s.192.

25irfan SUER, a.g.e., s.8.
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slirekli olarak iletisim igerisinde bulunmayi ister.
Firmalar bu amaglarini gergeklestirebilmek igin
sadece reklamdan yararlanmazlar. Reklam ile birlikte
diger tutundurma faaliyetleri olan halkla iligkiler,
propaganda, ilan vb.gibi gesitli iletisim ve tanitaim
araglarindan da yararlanirlar. Fakat reklam 1ile
diger tutundurma arag¢lari arasinda bir ¢ok
farkliliklar mevcuttur. Burada reklam ile diger
tutundurma ve tanaitim araglari arasindaki
farkliliklarin ortaya konulmasi, reklamin Oneminin
belirlenmesi, listiin yanlarinin bilinmesi,
isletmelere saglayacadi faydalar acgisindan Dblyiik

6nem arz etmektedir.

I.1.4.1. Halkla Iliskiler: Halkla iligkiler
belirli bir firma veya  kurulusun amaglari
dodrultusunda, piyasada elde etmek istedidi hedefe
ulasmak amacaiyla, ilgili kamu oyuna yodnelik olumlu
imaj ve sayginlik olusturma faaliyetlerinde bulunmak
olarak tanimlanabilir. Bu faaliyetler vyapilirken
genellikle kitle iletisim araglarindan yararlanilir.
Burada dedinilmesi gereken bir nokta halkla
iliskilerde agik ve net bir satis mesajinan

bulunmadigaidar (26).

26i1han UNLU, Reklam Ortamlara Planlamasi, Sayasal
Yontemler ve Bir Uygulama Denemesi, T.C. Anadolu
Univ. Yayin No:150, A.0.F. Yayin No:64, Eskisehir,
1986, s.11.
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Bagka bir tanimda ise halkla iligkiler "bir
kurulug ile g¢evresi veya ilgili gruplar arasinda
olumlu iliskiler olusturma ve silirdlirme cabasidir"
(27)..$eklinde tanimlanabilir. Yapilan tanaimdan
hareketle halkla iligkilerde iki ®nemli unsurun yer
aldiga sbylenebilir. Bunlardan ilki, halkla
iligkilerde karsilikli yani iki yonld bir iletisim
bir faaliyetin oldudu, diderinin ise hedef kitlenin
ilgi ve giiveninin kazanilmasidir (28).

Halkla iligkiler, herhangi bir birey veya gruba
kargi halkin davranis ve tavairlaraina, sahip
olduklari deferler ve bunlarla ilgili olarak, halkan
¢ikarlarini da gdzeterek, gldiilecek politika ve
yapilacak hareket tarzlarinin neler olabilecedini
ortaya ¢ikarar, bunlari uygulayaip halkain
benimsemesini sadlamaya g¢aligir. Burada sdzkonusu
olabilecek halk, tiliketiciler, misteriler, firma
gcalisanlari, yerel yonetim yetkilileri, hiikiimet,
koy, kasabé, kent veya genel anlamda tiim Kkamu
clabilir. Halkla iligkiler her tiirli kitle iletisim
imkanlarindan, Kurunmsal reklamlardan, firma

ydneticilerinin kigisel satis faaliyetlerinden

27 fsmet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, Genisletilmis 5.
Baski, Der Yayainlarai, Istanbul, 1991, s.245.

28 rungtan BALTACIOELU, isletmelerde satig arttirma
Cabalara, A.I.T.I. Akademisi, Mugla Isletmecilik

Yiiksek Okulu Yayinlari:5, 0Oz Anadolu Matbaasai,
Ankara, 1980, s.121.
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yararlanir. Fakat halkla iligkilerin faydalandigi en
dnemli arag¢ duyurudur (29).

Reklam genellikle halkla iliskiler ile
karistirilmaktadir. Reklam ile halkla iliskilerin
temeli haberlesmeye dayanmakla Dbirlikte asal
farklilik amac¢lar, uygulama, bic¢im ve igeriktedir.
Kuskusuz reklam ile halkla iligkilerin arasaindaki
ayirimlarin kesin ve agik oldufunu ileri silirmek
miimkiin olmamaktadir. Bu noktadan hareketle reklam
ile halkla iligkilerin genellikle - birbirlerinden
ayrildiklari noktalari su sgekilde belirtebiliriz
(30).

a) Reklam ile halkla 1iliskiler arasindaki
farklaliklardan birincisi kullanilan ydntemdir. Bu
farkin oldukga agik oldufu sdylenebilir. Reklamin
amaci herhangi bir mala veya hizmete olan talebi ve
buna ba@la olarak karai arttirmaktir. Bu ylizden
reklam, kitle iletisim - araglari ile belirli bir
dcret karsiliginda yayinlanmaktadir. Ayrica reklamda
kisa slirede sanug beklenmektedir. Oysa halkla
iligkiler genellikle tam tersi olarak mesajlarin

hedef kitlelere dolaylai bir sekilde ve uzun bir

29Mehmet OLU¢, Pazarlama Diinyasi "Aragtirma, Teori
Teknik, Uygulama", "Halkla Iligkiler ve Duyurum",
Cem Ofset ve Matbaacailik A.$., Yil 4, Sayi 19,
Istanbul, 1990, s.5.

30yiicel ERTEKIN, Halkla iligkiler, Gelistirilmis 2.
Baski, Tiirkiye ve Orta Dodu Amme Idaresi Enstitlisli
Yayainlari No: 215, Ankara, 1986, s.44.
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zaman dilimi slireci igerisinde verilmeye
¢alisilmaktadir. Reklamda {riiniin kendisi ©nen
kazanirken, halkla iligkilerde firmanin kendisi onem
kazanmaktadir (31).

Gerek halkla iliskiler gerekse reklam giinimiizde
gbze ve/veya kulaja hitap eden yayin arag¢larindan
faydalanarlar. Halkla iligkilerin kullandigda arag¢lar
reklamainkinden daha da fazladir: Demecler, kisisel
gbriigsmeler, hebersel olaylar vb. bunlar arasinda
sayilabilir. Genelde reklam halkla iligkilerden daha
da pahaliya mal olmaktadir. Fakat daha iyi
anlagilmakta ve yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ayraica reklamin etkinliginin 8lg¢lilmesi miimkiin iken,
halkla iligkilerin etkilerinin &lg¢ililmesinden
bahsetmek miimkiin olmamaktadair. Clinkl halkla
iligkilerde hem =zamanin hem de davranislarin
Olglilmesi zor ve karmagsik bir istir. Fakat halkla
iligkiler ve reklam satislarin arttirilmasi ve genis
kitlelerin etkilenmesi ybniinden fazlaca
kullanilmaktadair. Bu yizden ikisi arasinda
hangisinin daha etkili oldudunu bazen ayirabilmek
miimkiin olmamaktadir. Uzun dénemde her ikisinin aynai

sonucu verecek etkileri de mevcuttur (32).

3lyiicel ERTEKIN, a.g.e., s.45.

32y, RAZANCI, Halkla Iliskiler Acisandan Ydnetim ve
Yénetilenler, S.B.F. Yayini, Ankara, 1978, s.26.
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b) Reklam ile halkla iligkiler arasindaki bir
diger farklilik ise hedef kilteleri etkileme
yonlindedir. Halkla iligskiler ve reklam hedef
kitleleri etkileme konusunda siirecin farkli ydnleri
ile ilgilenmektedirler. Reklam hedef kitlelere
herhangi bir mal veya hizmet ile ilgili her tiirli
bilgiyi en dodru ve en gercekgi bicimde vermeye
¢alismaktadir. Bununla birlikte reklam dogrudan
dogruya satisa yonelik bir ¢aba olarak
nitelendirilebilir. Oysa halkla iligkiler do&rudan
dogruya satisa y6nelik bir caba olarak
nitelendirilmemektedir. Halkla iligkiler daha ziyade
bir kurum veya firmanin sayginlidini sadlamak,
stirdtirmek amaciyla hedef kitleleri veya tim
kamuoyunu etkilemek s&zkonusudur. Bu ydnii ile halkla
iligkiler haber nitelidi olan bilgileri para
karsilidi olmaksizin yayinlar ve daha da etkili

oldugu soylenebilir (33).

I.1.4.2. Propaganda: Halkin belirtilmis
fikirlere, miiesseselere veya gsahislara karsi, uygun
davraniglarini sadlamak amaci ile gbze ve/veya
kulaga hitap eden faaliyetlere daha ziyade

propaganda denilmektedir (34).

33yiijcel ERTEKIN, a.g.e., s.46.

34ygur GULLULU, a.g.e., s.31.
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Baska bir tanimda ise propaganda "bir ideoloji,
goriis veya inanci baskalarina yaymak veya
benimsetmek igin s6zle yada yazili olarak yapilan
calismalar", seklinde tanimlanmaktadir (35).

Propagandanin en Dbelirgin ©6zelliklerinden
birisi verilmek istenen mesaji, toplumun duygularaina
hitap ederek vermeye galismasidir. Burada reklamdaki
gibi firma amag¢larindan ziyade toplumun aﬁaqlarl on
plandadar. Propaganda ile toplumun ¢ikar ve
faydalari o6n planda tutulmaya ¢aligsiliyor imaja
verilmeye g¢aligilarak, toplum istenilen y®dne dogru
yonlendirilebilmektedir. Fakat reklamda da her ne
kadar toplum ¢ikar ve amag¢lari gdzlensede asil olan
firmanin amaglarini gergeklestirmesidir denilebilir.
Ayrica propaganda ve reklam tutundurma tekniklerinin
onemli birer elemani olmalarina ragmen aralarinda
bir gok farkliliklarin oldufu sdylenebilir.

Toplum propaganda so6zciiflini reklam yerine de
kullanmaktadar. Fakat propa@anda daha ziyade
fikirlerin, kurum ve bireylerin kitle iletisim
araglari ile topluma olumlu veya olumsuz bir sekilde

tanitilip benimsetilmesine veya benimsetilmemesine

denir. Bu benimsetmenin olumlu olmasi lehte, olumsuz

35Halil SEYIDOZLU, Ekonomik Terimler Ansiklopedik
S6zlik, Glizem Yayinlari No:4, Adalet Matbaacilik
Tic.Ltd.gti., Ankara, 1992, s.706.
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olmasi aleyhte bir propagandadir (36).

Yapilan tanimlara gdre propagandatek ydnludir.
Burada giidiilen ama¢ hadef kitleyi etkilemektir.
Fakat iki y®6nli bir bilgi akisi yoktur. ¢odu zaman
propaganda da kullanilan sdzciikler abartilmig ve
verilmek istenen mesajlara duygusalilk yiiklenmigtir.
Bu vyilizden her zaman doru ve gergek¢i oldudu
s8ylenemez. Propoganda da yine reklam gibi kitle
iletigim araglarindan faydalanilmaktadir. Ama
reklamdan daha sik ve ¢ok tekrarlandi§i i¢in bir
monotonluk arz etmektedir (37).

Propagandanin ¢odu zaman duygusallik arz
etmesi, kullanilan kelime ve s®zciiklerin, verilmek
istenen mesajlarin abartila olarak verilmeye
¢alisilmasi reklamdan ayiran en belirgin 6zelliktir
denilebilir. Ayrica gilinlimizde hemen hemen her
tanitim aracai kitle iletisim arag¢larindan
yararlanmaktadir. Bu yilizden propagandanin kitle
iletisim araglarini kullanmasi, propaganday1l reklama
yaklastiran veya reklamdan ayairan bir &6zellik olarak

gbriilmemelidir.

36Menmet OLU¢, Pazarlama Diinyas:i "Aragtirma, Teori,
Teknik, Uygqulama", Ig¢inde "Halkla Iligkiler ve
Duyurum", Yil 4, sayi 19, Cem Ofset ve Matbaacilik
A.S., Istanbul, 1990, s.5.

4

37M. KAZANCI, a.g.e., ss.17-20.
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I.1.4.3. Ilan: Tanitim  ve tutundurma
araglarindan bir diferide ilandir. Ilanin da reklama
benzeyen ve reklamdan ayrilan y®nleri mevcuttur.
Fakat, genis bir aciklamadan ziyade reklam ile ilan
arasindaki en belirgin ydnleri ortaya koymak daha
uygun goriilmektedir.

Ilan; firmalara ait bilgiler, iliskiler veya
diglincelerin bir takim vyayin arag¢lariyla hedef
kitlelere duyurulmasai faaliyeti olarak
tanimlanabilir. Buradan hareketle ilanin, mal ve
hizmetleri tanitarak satislarai arttirma amacindan
ziyade, tanimdan da anlasgildidi ilizere, herhangi bir
bilginin, istedin veya diiglicenin duyurulmasa
amaglanmaktadir. Fakat c¢esitli mal ve hizmetleri
tiiketicilere tanaitarak satislari arttirma amacina
yoneldi§i =zaman reklam ile ayni anlama geldigdi
sOylenebilir. Bununla birlikte yapilan acgiklamalara
gdre her ilanin bir reklam olmadidi acgikga
gériilmektedir (38).

DiJer tutundurma ve tanitim araclari arasinda
yer alan ilan, reklama en yakin tanitim aracidir
denilebilir. Clinkii bir satigi gergeklestirme, satis
miktaraini arttirma vb. amaglara ydnelik yapilan bir
ilan, tamamen reklamlé ayni anlama gelmektedir.

Ayrica bu ilan reklamin gdrevlierini {istlenmekle

38irfan SUER, a.g.e., s.10.
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beraber, tiim Ozelliklerini {izerinde tasiyan ve

fonksiyonlaraini icra eden bir duruma gelmistir.

I.1.5. Reklamin Tiirkiye'deki Durumu

Diinyanin diger taraflarinda oldudu (gibi
Tiirkiye'de de reklamin gelisimi, ekonomik ve ticari
faaliyetlerin paralelinde ilerleyerek kendi
sahasinda bugiinkii seviyeye ulasmistir. Dogal olarak
lilkemizde de ilkel reklamcilik devri, diger
Ulkelerde olduu gibi, tellallar, ¢aiJairtkanlar,
igportacilar, tezgahtarlikla baglamis ve geligimini
stirdiirmiistiir (3°).

Osmanlilarda ilk ticari nitelikli reklamlarain
ba$1adlql yillar 1839'dan sonralarina rastlamakla
birlikte 1ilk ilanlar 1864'de Terciliman-i Ahval
gazetesinde yayanlamigtir. Bu 1ilk ilanlarin bir
tanesinde, Emindni Yenicami avlusunda bulunan bir
majazanin reklami yapilmistir. Ilk resimli ilan ise
Loton Aznel Firmasinin sattidi zirai aletler ve
demir egyalar ig¢in vyaptirdidi ilanlar olarak
bilinmektedir (40).

Gergek manada ilancili¥in basladigi zaman

mesrutiyetin ilanina yani 1908'e rastlamaktadair.

39 yiiksel UNSAL, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki
Yeri, 2. Baski, abc Kitabevi A.S.,Istanbul, 1984,
s.44. '

40 yalcan GETINKAYA, Reklamcilik ve Manipiilasyon,
Altenatif Univ. 14., AJag Yayincilik Ltd.Sti.,
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Fakat bu zamanlarda 1ilk reklam faaliyetlerinin
6zellikle Rum ve Museviler tarafindan yapilmasi
dikkat gekicidir. O ddmende ilk reklam sirketi 1909
yilinda "Ilancilik Kollektif Sirketi" adi altinda
kurulmustur. Bu sirketin kurulmasi beraberinde
profosyonel anlamda reklam ektinliklerinide
baglatmistir. Fakat 1909'dan sonra geligsen bazi
olaylar reklamciliin gelisimini durdurmustur. Bu
duraklama Cumhuriyetin ilanina kadar silirmiigtir.
1924'ten sonra reklamcilik ve bunun yanisira
gazetecilik tekrar gelismeye bagladi. Bunun sebebi
ise ekonomik gelismeyle birlikte gazetelerin teknik
yoniinden diizelmesi ve tirajlarain fazlalasmasi olarak
belirtilmektedir. Ayrica 1957 ile 1961 yillari yine
reklam ig¢in bir duraklama devri olmustur. Bakanlar
Kurulu 27.11.1957'de gazetelere ve dergilere verilen
ilanlarla ilgili bir kararname yayinlamistir. Bu
kararnameye gore artik ilan verme hakki, sadece
Resmi Ilanlar Sirketine verilmistir. Bu kararnamenin
doal sonucu olarak ajanslar ve yapimcilar dodrudan
dogruya yayin organlariyla diyologa gegememiglerdir.
Fakat 07.01.1961 tarihinde yeni bir kanun olan 195
sayili kanun ylilrlirliiJe girdi. Bu kanunla birlikte
"Basin Ilan Kurumu” orﬁaya ¢ikti ve yalnizca "Resmi

ilanlar ve yabanci mengelli reklamlar bu kurum
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karariyla yayinlanabilir" garti ile blitliin reklam ve
ilanlar serbest birakilda (41).

Son vyillarda ise Tilirkiye'de reklamciligain
gelisimini etkileyen 1iki temel olay meydana
gelmigtir. Bunlardan Dbirincisi 1961 yilandan
itibaren basinda kullanilan ofset ve renkli baski
devrimi, digeri ise 1972'de genel yayina giren
televizyondur. Ayrica Tiirk basini son yillarda bliyiik
gelismeler g&stermigtir. Hatta Ba51n1mlz diinyada ilk
siralarda yer almaktadair (42).

Glinlimlizde ise Tlirkiye'deki reklamcilik teknik
ve faaliyetlerinin Diinya vreklamciligiyla ayna
seviyede oldudu bir gergektir. Ulkemizdeki ulusal
reklam ajanslari artik teknolojiden geredi kadar
yararlanabilmektedir. Bu da ulusal reklam
ajanslarina rekabet giicii vermekte, daha kaliteli
reklam faaliyetlerinde bulunmalarini salamaktadar.
Rekabet gliciinlin artmasi reklam ajanslarinin gelismis
lilkelerdeki reklam ajanslariyla ayni seviyede
oldujunun bir gdstergesi durumundadir. Ozellikle son
yillarda gelisen bilgisayar teknolojisinden iyi
yararlanan reklam ajanslarimiz, Diinya ¢apinda reklam

faaliyetlerinde bulunmuglardar.

4lyiiksel UNSAL, a.g.e., ss.48-49.

42 Mehmet OLU¢, Pazarlama Dergisi, "Tiirkiye'de
Reklamcilidin ve Reklam ajanslarinin Geligme
Tarihine Bir Bakaig", Yil 6, Saya 1, I.U. Isletme
Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayini, 1981, s.15.
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I.2. PAZARLAMA KARMASI UNSURLARIT

Firmalarin ySnetiminde ve ydneticilerin firma
ile ilgili karar alimlarinda onem arzeden
dejigkenlere pazarlama karmasi adi verilir. Bu
~degiskenleri dbrt gurupta incelemek mnilimkiindiir.
Bunlar;

1- Mamiil (mal)

2- Dagitaim

3- Fiyat ve fiyatlandirma

4- Tutundurma

I.2.1. Mal (Mamiil)

Mamiil, pazarlama karmasinin en onemli
unsurlarindan birini olusturur. Mamiiliin ©&nemi,
firmalarain tiim pazarlama faaliyetlerinin esasina
meydana getirmesinden, ayrica fiyat, dagditim ve
tutundurma kararlarina yon verip sekillendirmesi
sebebinden kaynaklanmaktadir (43).

Pazarlama degiskeni olarak mamiil denilince,
igerigindeki unsurlar, yapisi, sekli, dayanakliliga,
tadi, kokusu, vb. 0Ozellikler akla gelir. Buradan
hareketle bazi mamiiller arasinda sadece fiziksel
yapi, kalite, kullanma amacina uygunluk, ©&zel
sekiller vb. bakimindan farklar olduju, fakat

bunlarin ayni ihtiyaci giderici nitelikte sadece

43ismet MUCUK,a.g.e.,s.127., icinde Cengiz PINAR,
Pazarlama Politikalarai ve Stratejileri(Bornova: Ege
tniv. Matb. 1970), s.49.
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farkli gdriinen mallar olduklari belirtilebilir (%%).
Mamiiliin dar anlamda tanimini yapacak olursak,
mamiil, hammadde olarak alinan bazi maddelerin
fiziksel ve kimyasal &zelliklerinde godriilebilecek
bir tarzda yapilan dedisiklik ve bunlarin bir araya
gefirilip yeni bir madde elde edilmesi olarak
tanimlanabilir. Genis anlamda ise mamiil, ortaya
konulan gesitli &Szelliklerin disinda manalar ifade
eder. Bu sekilde alininca her marka ayri bir mal
olabilece§i gibi bunun fiziksel ve Kkimyasal
6zelliklerinde yapilan her dedigiklik ve yenilik de

bagka bir mamiiliin ortaya ¢ikmasina sebep olur (45).

I.2.2. Dagatam

Uretimin bir mana ifade edeéilmesiiqin mal ve
hizmetlerin uygun yerde ve uygun zamanda
tiiketicilere sunulmasi gerekir. Iste iliretilen mal ve
‘hizmetlerin uygun yerde ve uygun zamanda miisteri
veya miigyeri guruplarina sunulmasinda daditim ve
dagitim kanallara biliylik rol oynamaktadair.

Dagitim, liretilen mal ve - hizmetlerin,

Ureticilerin satig noktalarindan tiliketicilere

ulagmasina kadar yapilan tiim ¢abalara denir (46).

44ismet MUCUK, a.g.e.,s.128.icinde, Aykut F. SIRELI,
Sosyo-Psikolojik Cephesi ile Mal Politikasi (Ist.
I.U. Isletme Fak.Yay:1972),s.23.

45ismet MUCUK, a.g.e.,s.129.

46 Eyyiip AKTEPE,Isletmecilik Bilgileri, Evin Matbaasa,
Malatya, 1995, s.101.
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I.2.3. Fiyat ve Fiyatlandairma

Pazarlama Kkarmasini meydana getiren dort
defigkenden biri fiyattir. Fiyat ayni zamanda
ekonomik @ hayatin  temel unsurlarindan birini
olusturur. Fiyat pazara ybnelik ekonomi
iligkilerinde arz ile talebi karsi karsiya getirerek
tiiketici 1ile {retici vyani saticinin anlasmaya
varmasi ile miibadeleyi saglar (47).

Fiyatin g¢esitli tanimlari mevcuttur. Mal ve
hizmetlerin miibadele deJeri bu tanimlardan biridir.
Fiyatin basgka bir tanimi ise; bir seyin ticari
deferine fiyat denir. Bagka bir ifadeyle lireticinin
istedigi, tiliketicinin 8dedidi para manasina gelir.

Fiyat hem liretici hem de tiiketici acisindan c¢ok
6nemli bir faktordiir. Bu faktdr ayni zamanda basli
basgina bif karar unsuru olan fiyatlandirmayi meydana
getirmigtir. Fiyatlandirma belli olan bir malin
fiyatinin belli piyasa faktérleri altinda belirlenip

ortaya konmasidir (48).

I.2.4. Tutundurma
Pazarlama yonetiminde, tiiketici veya tiiketici
guruplarinin istek ve ihtiyaglarnl belirleyip onlara

gidermek amaciyla uygun mal veya hizmet

47ismet MUCUK,a.g.e.,s.159.

48 pyylip AKTEPE,a.g.e.,s.103.
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liretildikten, bu mal veya hizmeti son tiliketiciye
ulagtirmak igin dagitim kanali seg¢ildikten ve en
uygun fiyat belirlendikten sonra, yapilmasi gereken
en 6nemli husus bu mal veya hizmetin satilmasi igin
gerekli olan ¢abalarin belirlenmesi agamasidir. Iste
kisaca lUretilen bu mal veya hizmeti satmak ic¢in
yapilmasi gereken bu c¢abalara tutundurma ada
verilir.

Tutundurma, {liretici ile tiiketici arasinda bir
iletigim slirecidir denilebilir. Fakat en kisa ve 6z
tanimiyla tutundurma, "Uretilen herhangi bir malin
veya hizmetin satisini sadlamak amaciyla tiiketici
guruplarina bu mal ve hizmet ile ilgili bilgi
vermek, dolayisiyla onlarin satinalma kararlarina
yardimci olmak, rasyonellegstirmek ve mevcut olan
alternatifler igerisinde en uygun tercihi
yapmalarini saglamak aglslndan onem arzeder (49),

Biitlin pazarlama bilegenlerinin temel amaci
liretilen bir mal veya hizmetin satisina
gergeklestirmektir. Fakat tutundurma, {iretilen bu
mal Véya hizmet' ile ilgili olan pazarlamacilar ile
tiketiciler arasinda mesaj iliskisi sa@lamak,
tiiketiciler lizerinde istenen etkileri olusturmak ve
liretilen mal veya hizmet ile ilgili olumlu ydnde bir
imaj olusturmak sgeklinde dedisik amacglara sahip

oldufu sdylenebilir.

49 ygur GULLULY, a.g.e.,ss.1-2.
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Uretim faktdrleri arasinda yer alan tutundurma
tekniklerinin glnlimiizde firmalarca ¢cok
kullanilmasinin nedenlerini su sekilde
siralayabiliriz.

1- Her gegen glin ireticiler ile tiketiciler
arasindaki mesafenin artmasa,

2- Niifus artigindan dolayi tiliketici sayisinin
fazlalagmasa,

3- Tiiketicilerin gelirlerinin artmasaindan
dolaya pazarlarain biylimesi,

4- Ikame mallarin artmasiyla firmalar arasinda
rekabetin artmasai,

5= Aracilik vyapan kuruluslarin artmasi ve
dafitaim kanallarinin gelisip geniglemesi,

6- Tiketicilerin arzu ve isteklerinin
dedismesi, tiliketicilerin liretilen mal ve hizmetlerde

listlin kalite ve farkli nitelikler aramasi (50).

I.2.4.1.Baglica Tutundurma Cegitleri ve Temel
Ozellikleri

Firmalar lirettikleri mal ve hizmetleri satmak
i¢in bir ¢ok faaliyette bulunabilirler. Yapilan bu
faaliyetlerin tamaminin amaci satiglara
gergeklestirmek olustufmaktadlr. Fakat firmalarain
satigslarili gergeklestirmek amacayla yaptiklari bu

faaliyetlerin tamamina tutundurma faaliyetleri demek

50gyyiip AKTEPE,a.g.c.,s.107.
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miimkiin olmamaktadir. Yapilan agiklamalardan
hareketle tutundurmé tekniklerinin neler oldugunun
ortaya konulmasi gerekmektedir.

Firmalarin lirettikleri mal ve hizmetleri satmak
i¢in faydalandiklari tutundurma teknikleri
genellikle 4 gurupta ele alinip incelenmektedir.
Bunlar;

1-Reklam

2-Yiz ylize satis

3-Satiga 6zendirme

4-Tanitma (Halkla iliskiler)

I.2.4.1.1.Reklam

Reklam, firmalarain hedef tiiketici veya tiiketici
guruplarina lretilen herhangi bir mal veya hizmet
hakkinda bilgi vermek veya haberdar etmek amaciyla
kullandida haberlesme ve satigs faaliyetlerinden
birini olusturmaktadair. Reklam licretli yayin
araglari ile reklam yaptiran firmanin ac¢ik adz
altinda kigisel olmayan 'bir tarzda yapilan
haberlesme ve tanitma big¢imlerini kapsar (51).

Glinlimiizde bir tutundurma teknidi olarak
pazarlama faaliyetleri arasinda o&nemli bir vyere

sahip olan ve gok kullaﬁllan reklam difer tutundurma

51 Philip KOTLER, Pazarlama Ydnetimi "Cliziinleme
Planlama ve Denetim", Cev. Yaman Erdal, Beta Basaim

Yayim Dagitaim, 2. Basim, 2. Cilt, Istanbul, 1972,
s.32,
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teknikleri olan yliz ylize satis, satis gelistirme ve
halkla iliskilerden daha da genis kapsamlidir. Fakat
burada asil konumuzun reklam lizerine olmasi nedeni
ile reklamin ayrintilarina yer verilmemektedir.

Reklam g¢ok eskilere dayanmakla birlikte
insanlar arasinda miibadelenin baglamasi ile ilk
olarak s6zlli reklam dénemi baglamis oldu. Daha
sonralari yazininicadi ile yazila ddnem bagladi.
Fakat bu danemin bagslangi¢c tarihi kesin olarak
bilinmemektedir. Baslangicinin eskilere dayanmasina
karsilik, gazete, radyo, tv.'nin g¢ikmasiyla modern
reklamcilik ortaya c¢ikmistir. Bu gelisme 18.asran
ilk yarasinda meydana gelmisgtir. Bu gelismelerle
birlikte reklam gilinliik hayatin igerisine daha da g¢ok
girmeye ba$1am1$ ve yer almistair.

Uretilen mal ve hizmetlerin satislaraini
sagjlamak ve arttirmak amaci gliden reklam dedisik
sekillerde tanimlanmaktadir. Konumuz geredi sadece
reklami en kisa ve 6z olarak licretli bir haber verme

veya tanitim sekli olarak tanimlayabiliriz (52).

A- Reklam Hakkindaki Goriigler

Mal ve hizmet {lretiminin arttidi gliniimiizde
reklam konusunda da g¢esitli (gdriisler ortaya
konmustur. Bu gorilisler arasinda reklami savunanlarain

yanisira reklama Kkarsi ¢ikanlarinda goriigsleri vyer

52gyyiip AKTEPE,a.g.e.,ss.108-109.
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almaktadair. Bunlar arsinda, {ireticilerden en son
tiiketicilere (Pazarlamacilar, Ekonomistler, Firma
yoneticileri vb.) kadar her sahadan insanlarain

gorlisleri yer almaktadar.

a- Reklama Karsi Cikanlaran Goriigleri

1- Reklam tekel olusturur,

2- Reklam iiretilen mal ve hizmetlerin
maliyetlerini arttlrlr,

3- Reklam {iretilen mal ve hizmetlerin
fiyatlarini arttirair,

4- Reklam kit kaynaklarin uygun olmayan
sekillerde harcanmasina sebep olur,

5~ Reklam tiiketicileri yanlis ydnlendirir ve
tiiketicilerde gereksiz istek ve arzularin olusmasina

neden olur.

b~ Reklami Savunanlarin Goriigleri

1- Reklam firmalar arasinda rekabetin artmasina

neden olur,

2- Reklam mal ve hizmetlerin maliyetlerini,
dolayasiyla fiyatlarina diisiliriir,

3- Reklam mal ve hizmetleri ilgili tiiketici
guruplaraina tanitarak satiglarin artmasina neden
olur,

4- Satiglar dliserken, satislarin arttirilmasa

amaciyla uygulanmasi gereken bir tanitim aracidair,



35
5- Reklam yeni piyasaya silirilen mamiillerin
tanitilmasi i¢in kullanilmasi gereken bir tanitma

aracidir (53).

I.2.4.1.2.Yiiz Yize Satig

Yiiz ylize satig, liretilen bir mal yada hizmetin
satisini gergeklestirmek amaciyla, bu mal veya
hizmetin satigaini yapacak olan kigi veya satasg
elemanlarinin, muhtemel miisteri veya miisteri
guruplari ile karsilikli olarak, yliz ylize gelerek
konusmalari, mal veya hizmet hakkinda bilgi
vermeleri ve satisi gercgeklegtirmeye galismalaridir
diyebiliriz (°%).

yliz ylize satisin ©6zelliklerini asagidaki
sekilde siralamak miimkiindlir;

1-viiz ylize goriisme ile satici ve son tiiketici
arasinda dodrudan ve canli olarak iliski kurulur.
Boylece karsilikli istek ve ihtiyaglarin satica
tarafindan izlenme imkani dogar.

2-yliz ylize gorisme ile dostluk iligkileri
gelisir, bu sayede satici ile tiliketici arasinda
slirekli alim-satim iligkisi meydana gelir.

3-Tliketici tarafindan dinlenme ve Kkarsilik

verme zorunlulugunun ortaya ¢ikmasi nedeni

53gyylip AKTEPE,a.g.e.,5s.108-109.

54T.ARPACI, D.Y. AYHAN ve Digerleri, Pazarlama,
1.Baski, Gazii Yayinlari, Ankara, 1992, s.206.
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ile, alicai mal veya hizmeti almasa bile, saticiya
dinleme zorunlulugunu hisseder.

4-Saticilar tiliketicilerin arzu ve ihtiyag¢lari

hakkinda genis bilgi birikimine sahip olur (55).

I.2.4.1.3.Satisa Ozendirme

Satisa ©Ozendirme, di¥er tutundurma araglara
diganda kalan ve tekrarlanmayan dedisik satig
¢abalarina denir. Bu defigik satig ¢abalari arasinda
teshir, gbsteri, sergi, ®&rnek {irlinler, tutundurma
imkanlari, hediyeler, bazi toplantilar vb.
sayilabilir. Satigsa 6zendirme diger tutundurma
¢abalarina destek olma amacini tas1maktad1r(56).

Satisa 6zendirmenin 6zellikleri;

1-Satig gelistirmede genelde dikkat c¢ekme ve
etkili olma teknikleri kullanilar.

2-Satisg geligstirmenin uygulanmasi ve
denetlenmesi kolaydir. Bu ylizden etkisi de kolay
Olglilebilir.

3-Mal veya hizmetin deferini diiglirme, mal veya
hizmet ¢ok fazla kullanilirsa mal veya hizmetin
dederi ve satis fiyati arasindaki uygunluk konusunda

sliiphe ortaya Qlkar(57).

55Eyylip AKTEPE,a.g.e.,s.111.

56CemalYﬁKSEpEN,Temel Pazarlama Bilgileri, Ilkeler,
Kavramlar, Ornek Olaylar, Genigletilmis 2. Baska,
Adim Yayincilik, Ankara, 1994, s.164.

S7Eyylip AKTEPE,a.g.e., s.112.
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I.2.4.1.4.Tanitma (Halkla Iligkiler)

Simdiye kadar temel unsurlariyla incelenen
tutundurma arag¢lari mal ve hizmetlerin tiiketici
guruplarina tanitilmasi esasina dayanmaktadir. Buna
karsilik tanitma yani halkla iliskiler  Dbir
diislincenin, g6riigiin veya kurumun ilgili kisilere
duyurulmasi, benimsetilmesi esasina dayanan bir
tutundurma teknigdi olarak gdriilmektedir.

Uluslararasi halkla iligkiler birliginin
yaptigi tanima gdre halkla iliskiler" Ozel veya kamu
kesimlerinde faaliyet g&steren bir kurulus veya
kurumun, iliskide bulunduklari kimsenin, anlayisa,
sempati ve destedini elde etmek lizere silirekli olarak
yapmis olduklari bir ydnetme g6revidir.“(58).

Halkla iligkilerin baglica &zellikleri;

1-Belirli bir firma veya kurulusun reklami
olmayip, halka yo6nelik bir yayindir. Dogal olarak
muhatap guruplari ig¢in inandairiciligi fazla ve
yliksek dogruluk derecesine sahiptir.

2-Haber tarzinda duyurulmasi nedeni ile kolayca
kitlelere wulagsir. Bunun yanisira reklamdan ve
saticilardan hoslanmayan kigilerede ulasgair.

3¥Firmay1 ve firmanin lirettidi mal veya hizmeti

ilgi uyandaraici bir duruma getirir(59).

58ugur GULLULU,a.g.e., ss.22-23.

59yyiip AKTEPE, a.g.e.,s.111.
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II BOLUM

REKLAMIN AMACLARI, ISLEVLERI VE TURLERT

IT.1 Reklamin Amaglari

Reklamin amaglarinin bilinmesiyle ulagilmak
istenen amag veya amaglar, daha iyi kontrol
edilebilir ve daha iyi galismalar yapilabilir. Diger
bir agidan, tanitilmak istenen firma, liriin veya
hizmetin hangi amagla, kimlere tanitilacadi ve hedef
kitlenin bu tanataimdan sonra hangi davranislar
igerisine girecedi 6nceden tahmin edilebilir. Ayrica
tiiketicilerde olmasi istenen veya dedistirilmek
istenen davraniglar agik¢a belirlenebilir. Kaisaca
reklamin amaglarainin bilinmesi hem firmalar, hem
tliiketiciler, hem de yapilan veya yapilacak olan
reklamlar agisaindan cok ©nemlidir denilebilir.
Burada reklamin amaglari genis bir sgekilde ele
alinacak ve agiklanmaya ¢alisilacaktir.

Firmalar ile tiiketiciler arasandaki iligkiler
her zaman tarafsaiz olmamaktadir. Firmalar,
genellikle tiiketicilerin, ilgili gruplarain
taleplerini isteklerini uyararak veya bu isteklere
etki ederek firmaya yak1n1a$t1rmaya veya firmanin
herhangi bir mal veya hizmetine ydneltmeye
calisarlar. i$1etmeler talep miktarina gelir ve

fiyat aracilidiyla da etki edebilirler. Ama gelir ve
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fiyatin etkisi hem uzun vadeli hem de dolayli bir
etkidir. Buna karsilik reklamin etkisi dogrudan ve
kisa donemli bir etkidif (60).

Defisik reklam ara¢lari ile herhangi bir mal
veya hizmetin tanitimi yapilirken en Snemli
noktalardan biri gelecekteki mﬁ$terilerin dikkatini
g¢ekmek ve bunu siirekli kilmaktir. Yapilan reklamlar
ile alicinin dikkati ¢ekilmeye calisilir ve tanitimi
yapilan mali satin almasi sonucunda ne gibi faydalar
elde edecedi gbsterilir.

Reklam yapmak bugiin bir ¢ok halde zorunluluk
haline gelmigtir. ¢linkii bir reklam ile sayisiz
tﬁketiciye‘veya muhtemel miisteriye ulagma imkana
mevcut hale gelmigtir. Fakat tek bir reklam her
zaman istenilen faydaya sadlamayabilir. Ancak
yapilan reklamin tekrar edilmesi ile alicinin
dikkati tanitami yapilan mal veya hizmet iizerine
gekilebilir (°1).

Ama¢ ne olursa olsun her reklam tiiketicilerin
ihtiyag¢, arzu ve isteklerine hitap eder. Reklam,
farkli tiliketici gruplarina veya teketicilere reklam
edilen mali satmaya ybneliyor ise her bir tiiketiciyi

tegvik ig¢in, tanitimi yapilan malin dedisik

60 Eli P. Cox, Marketing, ¢ev. Niliifer Sagtur,
I.T.1I.A. M-S5-U, Ankara, 1965, s.79.

61Zeyyat HATIBOELU Temel Pazarlama, 1. Baski, Yeni
Iktlsat ve Isletme Yodnetimi Dizisi No:11, Yayin No:

396, Isletme Ekonomi Dizisi 31, Istanbul 1993,
s.145.
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6zelliklerine, kullanim sekillerine, tiiketim
tarzlarina, saflayacadi faydalara vb. dedinmek
gerekir (62).

Reklamin amaglarinin bilinmesi, hem etkilerinin
hemde sonug¢larinin tahmin edilmesinde 6n sarttar
denilebilir. Bu ylizden reklamin amag¢larini kesin ve
Slgililebilir deferler olarak ortaya koymak,
belirlemek gerekir (63).

Reklamin amacini, uzun doénemde karin maksimum
dlizeye ¢ikarilmasi, gelisme, devamlilaik, toplumsal
sorumluluk vb. gibi bir firmanin hedeflerini
gerceklestirmesine ydnelik g¢alismalar yapmak olarak
belirtmek miimkiindiir (%4).

Fakat reklamin amacinin, bir firmanin ulagmak
istediyi hedeflerin meydana getirilmesi islemi
olduunu belirtirken, bunun tek bagsina yeterli bir
ara¢ olmayacagini da belirtmekte fayda vardar.
Miisterilerin, tanitimi yapilan mali satin almasa
vaya almamasi, reklamin vyaninda mala, malin

fiyatina, isletmenin sundudu tezgahtarlifa, malin

ambalajina, satas yapilan mamiil ile birlikte verilen

627oyyat HATIBOSLU, a.g.e., s.146.
63ygyur GULLULY, a.g.e., s.37.

64vyustafa MAZLUM, Pazarlama Yonetimi, Adana I.T.1I.A.
Yayini, Adana, 1980, s.193. I¢inde; Dorothy Cohen,
Advertising (N.Y., John, Wiley and Sons.,Inc.,
1972), s.30.
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hizmetlere ve finansman kaynaklarina da bagli oldudu
sdylenebilir (65).

Isletmenin piyasadaki durumu, pazar payz,
pazarin gostermis olduju o6zellikler ve isletmenin
rekabet glicline gbdre, isletmenin amacina y&nelik
tespit edilecek olan reklam amag¢lari, yapilan reklam
kampanyasi sonunda, firmanin buradan beklentilerinin
neler olabileceginin ortaya konmasiyla ilgilidir.
Yapilan reklamlarda genel olarak ama¢, isletmenin
satiglarina arttirmak olarak ortaya konsada
retlamin tek amaci sadece satislari arttirmak olarak
dederledirmek miimkiin degildir. ¢ilinkli satiglaran
arttirilmasi sadece reklamlarla miikin olmamaktadair.
Bunun igin reklamla birlikte difer pazarlama karmasi
elemanlarinin da kullanilmasi ve deferlendirilmesi
gerekmektedir. Ancak reklam pazarlama kormasinin bir
bireyi olarak isletmenin pazarlama hedeflerinin
gergeklestirilmesinde yardimci bir aragtir. Bu
nedenle reklam satigslarin arttirilabilmesinde
tiiketici ile bilgi akiga, iletisim kurma agisindan
Oonem kazanﬁaktadlr (66).

Isletmenin ulagmak istedidi amag ve hedeflerin

meydana delmesinde bir ara¢ olarak kullanilan

65 Mastafa MAZLUM, a.g.e., s.193, Icinde; Philip
Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and
Contral, 3.B. (London, Prentice, Hall International
Inc., 1976), s.348.

66 pezzan TATLIDIL, Pazarlama Yonetimi, 1. Baskai,
Dokuz Eylilil Univ. Matbaasi, Izmir, 1992, s.174.



42
reklamdan yararlanirken, bunda nelerin
amaglandiginin, yani baska bir anlatimla reklamin
amaglarinin neler oldugunu ag¢ik ve net bir sekilde
ortaya koymak gerekir.

Reklam en kisa tanimiyla "Para ile yayinlanan
bir haberdir". Tanimda da anlagsildigi {izere bu
haber; mal veya hizmetleri tiiketicilere duyurarak
veya tanitimi yapilan mal veya hizmetlerin daha
fazla tiliketimini arttirarak, firmalaran daha g¢ok kar
elde etmelerini veya bu tanitimdan elde edilecek
sonuglarin gergeklestirilmesini saglamak amacina
yéneliktir (%7,

Biitiin bu agiklamalardan hareketle reklamin,
isletmeler, tliketiciler, rekabet, vb. ydnlerden

O8lglilebilir amaglarini sdyle siralayabiliriz.

II.1.1. Haberlegme

Bilindigi gibi haberlesme iireticiler ile
tiiketiciler arasindaki en Onemli olaylardan
birisidir. Haberlesme iki kesim arasindaki iletisimi
gergeklestirmekle tiliketicilerin firma, {iriin veya
tanitaimi yapalan konu hakkindaki tiim bilgileri
haberlesme vasitasiyla elde etmelerine yardimci
olmaktadir. Tiliketiciler bu haberlesme sonucunda
defisik tutum ve davraniglar icerisine girmekte ve

faaliyet gdstermektedirler.

67u§ur GULLULU, a.g.e., s.37.
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Reklamin gdrevi tiiketicileri haberdar etmek,
amaci ise belirli hedef kitleye onlari etkileme
ydniinde bir mesaj iletmek, onlarin bilgi ve diisiince
tarzini haberlesme yolu ile defistirmek istenilen
yone g¢ekmeye ¢alaismaktair (68). Ayrica firmanin
sundudu mal ve hizmetlere karsi = muhtemel
tiiketicilerin daha olumlu davranmasini sagdlamak,
alici kitleye gerekli bilgi ve diisiinceleri sunmak,
suretiyle bu amaca ulagmaya ¢alisir (69).

Haberlesme ¢esitli kanallar ve vasaitalar
tarafindan vyapilmaktadir. Bunlardan birisi de
reklamdir. Reklam yéluyla yapilan haberlesme aslinda
karsilikli iletisimden ziyade tek yo6nli bir iletisim
ve tiliketicilere dogru tek yonli bir bilgi ve haber
akisini igermektedir.

Raklamin haberlegme ile ilgili amaglara,
tiiketicilerin bilgisi, duygulari ve inandidi seylere
yoneliktir. Glinimiizde Olc¢lilmeye miisait reklam
amag¢lara arasinda en ©on sarada haberlesme yer
almaktadir. Bu nedenle firmalar OSlgmeye uygun olan
haberlesme amag¢larina daha dnem vermiglerdir. Konuya
bu agidan yaklagildigainda; "Reklamin amacai
belirlenmis bir tiiketici grubu igin belirli bir
zaman dilimi igerisinde belirli bir dereceye kadar

bir haberlesme gorevini gerceklestirmektir."”

68yiiksel UNSAL, a.g.e., s.89.

69pnilip KOTLER, a.g.e.s.322.



44
denilebilir. Ayrica iretici firmalar ile
tiiketiciler, 1ilgili gruplar arasindaki mesafenin
artmasi haberlesmenin Oonemini daha da
arttirmaktadir. Iste reklam tiretici ile tiiketici
arasindaki bu mesafeyi haberlesme gbrevini
yliklenerek kisaltmaktadair. Bu yilizden reklamin temel
amaglarindan birisi haberlesme godrevini yapmaktair

denilebilir (79).

IT.1.2. Sataiglarain Arttirilmasi

Isletmeler satislarini arttirmak igin cesitli
tutundurma tekniklerinden faydalanirlar.
Isletmelerin bu tutundurma tekniklerinden en fazla
yararlandiklara arag¢larain basinda reklam gelir. Yani
firmalarain satislarini arttarmak amaciyla en fazla
reklamdan yararlanirlar. Buradan hareketle reklamin
bir dier amacini satislarin arttirilmasi olarak
ifade edebiliriz. Reklam bu amacini gercgeklestirmek
i¢in muhtemel tiliketici gruplarina hitap ederek, bir
mal veya hizmete karsi talebi ylikseltmeye ve bu
suretle o mal veya hizmetin satiglarini arttirmaya
calisair.

Reklam satislari arttirmak igin yapilabilecek
faaliyetlerden birisidir ve asil amaci da satislara
arttirmaktir. Fakat burada reklamin Kkisa siirede

satiglara arttiracaga sonucu ortava

70ugur GULLULY, a.g.e., s.39.
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¢ikarilmamalidar. ¢clinki satislarain artmasinda
reklamin yani sira gelir ve fiyat deisikliklerinin
Snemli bir rolu vardir (71).

Reklam ile bir firmanin mal veya hizmetine olan
talebin arttirilmasi li¢ sekilde olabilir.

1- Tiiketicilerin, ayni mali daha sik ve fazla
kullanmalarini saglamak ve tesvik etmekle,

2—- Mallarin bilinen kullanig tarzlaraindan
farkli sgekillerde kullanilmasini sadlamak ve
tiiketicilere bunu gdstermekle,

3- Mal veya hizmeti hig¢ bilmeyen, kullanmayan,
satin almayan tiliketici gruplarina bu mal veya
hizmeti tanitmak, satin almalarini sadlamak veya

tesvik etmekle (72).

IT.1.3. Karin Arttairilmasi

Kurulan firmalarin (Sosyal amag¢li firmalar
harig¢) tamami kar amaci giliden firmalardir. Ticari
amagla kurulan firmalarln varliklarina
slirdlirebilmeleri ig¢in karlilaklarini arttirmalara
gerekir. Firmalar reklam yoluyla tanitimini
yaptaklari mal veya hizmetlerin satig miktarlarayla
beraber satis devir hizini arttirarak hem daha fazla
kar elde etmekte, hem de birim basina maliyetleri

diiglirebilmektedirler. Karlarin arttirilmasi reklamin

71lygur GULLULY, a.g.e., s.40.

72p3ur GULLULY, a.g.e., s.40.
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en ®nemli amag¢larindan birisidir. ¢ilinkli isletmeye
iki yonli bir kazang saglamaktadir denilebilir.

Dijer satisa ydnelik faaliyetlere nazaran daha
genis pazarlara ulasabilme imkanina sahip olan
reklamin bir dier amacininda "Reklam yaptiran firma
i¢gin para, itibar g6hret veya bunlarin tamamini
saflamak ve bdylece firmanin karlarini arttirmak"
oldugu ifade edilebilir (73).

Firmalar ©nemli olan bazi hedeflere en Kkisa
slirede ulasabilmek ig¢in bazen kisa ddnemde karlarin
arttirilmasina Snem vermeyebilirler. Burada reklamin
amacai 6zelikle diger amaglarain
gergeklestirilmesidir. Ancak uzun dénemde hem
firmanin hemde reklamin amaci firmanin varligaini
slirdlirebilmesi ag¢isindan karlarin arttirailmasidair.
Yapilan reklamlardan sonra satislarda meydana gelen
artig ayni zamanda firmanin karlarinin da arttidaina
isarettir denilebilir. Reklam firmanin karini iki
sekilde arttirabilir (’%).

1- Satis artislarini, azalan bir toplam masraf
ylizdesiyle meydana getirir,

2~ Mal devir hizina arttairarak; firmanain
ortalama stok miktarini arttirmaksizain satislarina

arttairmasini miimkiin kilar (75).

73 Necla GOMLEKCI, Reklam Masraflari Tesirleri ve
Istatistiki Metodlarla Tespiti, Eskisehir I.T.I.A.
91/50, Ankara, 1971, s.10.

T4ygur GULLULY, a.g.e., s.41.

75Necla Comlek¢i, a.g.e., s.10.
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II.1.4. Reklamin Ozel (Spesifik) Amaglari

Firmalarin yukarida belirtilen Olgiilebilir
amaclarindan bagka Oonem arz eden bir ¢ok amac¢larida
mevcuttur. Ozellikle firmalarain slirek1iligi,
karlilagi, rekabet glici agisindan ¢ok O©nemli olan
reklamin 8zel amaglarinin bilinmesi hem firmalar hem
de yo6neticiler ag¢isindan faydali sonug¢lar meydana
getirmektedir.

Iste firma aneticileri.ba$ar11ar1n1n devami,
satislarin artmasi ve firmanin ©zel amag¢larai ig¢in
reklamdan belirli sonuglar ve yaraflar saflamak
isterler. Firma yoneticileri bu yilizden reklamin
spesifik yani &zel amaglarini sikg¢a dikkate almak
zorunda kalirlar (76).

Bunlar;

1- Hedef pazarlara, yeni iriinlerin tanitimi ve
benimsetilmesi i¢in yardimci olmak,

2- Firmanin mamil i¢in arzu ettigi pazarlama
kanallarini ele gegirmesine yardimci olmak,

3— Firmanin ismi ve bununla birlikte firma
lriinlerinin sahip oldudju 6zellikleri tiiketicilere
tanitarak firma satis elemanlarlﬁa satas kanal ve

yollara hazirlamaya g¢alismak,

76Mehmet OLU¢, Pazarlama Diinyasi "Arastirma, Teori,
Teknik, Uygulama®, 1Icinde; "Reklam", Cem Ofset
Matbaacilik San. A.S$., Yil 4, Sayi:20, Istanbul,
1990, s.5.
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4- Hedef milisteri veya miisteri gruplaraiyla
sliregelen iligkileri devam ettirmek,
5—- Miisterileri aninda yani hemen satinalma
davranisina sevk etmek,
6- Tiiketicilerin, satinalma karari verirken bu

karari vermelerine yardimci olmak.

I1.1.5. Dier Amaclar

Reklamin uzun vade de temel amaci mal ve
hizmetlerin satisini etkilemektir. Fakat bu amag¢ ¢ok
geneldir. Yukarada {izerinde durulan genel ve
Olglilebilir amaglarain yani sira reklamin,
hedeflerine uygun, kisa ddnem igin gegerli olan

amaglari da mevcuttur. Bunlar;

1- Kisisel satis programini desteklemek,

2- satiggilarin ulasamadidi kigilere ulasmak,

3- Aracilarla iligkileri gelistirmek,

4- Yeni bir pazara girmek vyada yeni bir
tiketici grubunu gekmek,

5- Yeni bir mali pazara sunmak,

6- Sanayi dalinin satislarini gelistirmek,

7- On yargilara karsi durmak,

8- isletmenin sayglnllglnl kazanmak, sgeklinde

siralanabilir (/7).

77 f1han CEMALCILAR, Pazarlama-Kavramlar-Kararlar,
Beta Basim Yayaim Dagitim A.S., Yayin No: 217,
Eskigehir, 1987, s.344.
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II.1.6. Isletmeler Ag¢isindan Reklamin Amag¢lari
Isletmeler a¢isindan reklamin amaglarini su

sekilde siniflandirabiliriz (78).

I1.1.6.1. Reklamin Kamuya Y&nelik Amaclarzi
Reklamin kamuya yonelik amaglarini sodyle

siralayabiliriz:

1- Devletten sdzlesmeli igler temin etmek,

2- Devletin olumlu kanunlar yapmasi ig¢in tesvik
etmek,

3- Firmanin genel refah ig¢in yaptidi calisma ve
katkilari halka ve kamu oyuna duyurmak, sayginlik
olusturmak,

4- Personel devir hizini en aza indirmek,
iggliclinli ¢ekmek,

5- Kamuya yonelik girisimlerde bulunarak,
yatirimlar yaparak destek ve saygainlik kazanmak,
ayrica sermaye pay sahiplerinin sayisini arttirmak,

6- 1Isletmenin diJer ticari isletmeler ve
yatirimeca bankalgr tarafindan taninmasini ve Kkabul
gérmesini saglamak,

7- Saticilar ve aracilarla olan ticari

iliskileri gelistirmek ve pekistirmek.

78 ¢evik URAZ, Temel Pazarlama Bilgileri, Kalite
Batbaasi, Ankara, 1978, 5s5.186-188. I¢inde;
Alexander and Berg. Dynamic Management in Marketing,
Irwin, 1965, s.45.
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IT.1.6.2. Reklamin Mamiiliim hayat seyrindeki
ddnemlerle Ilgili Amaglara

Reklamin mamiiliin hayat seyrindeki ddnemlerle

ilgili olan amaglarini gbyle siralayabiliriz:

1- Yeni mamiile karsi miisterilerde vyeni
davraniglar meydana getirmeye c¢alismak,

2- Tiiketicilerin yeni mamiilleri denemelerini.
safflama ve yeni mamiillerin tliketicilere
tanitilmasina c¢alismak,

3— Muhtemel  miisterileri; yeni mamiilleri
kullanmaya tesvik etmek,

4- Miisteri gruplarini veya toplumu yeni mamiiliin
varligindan haberdar etmek,

5- Yeni mamiillere karsi miisterilerin davranis
sekillerini kontrol etmek,

6- Onceden var olan mamiillere karsa
misterilerin oclumsuz davranislarainzi,
hosnutsuzluklarini ortadan kaldirmaya galismak,

7- Olgunluk safhasina girmig olan bir mamiil
ig¢in yeni kullanim sekilleri ve alanlara
gelistirmek,

8- Mamiiliim pazar daralmasi asamasina girme

egilimini ®nlemek.



51

IT.1.6.3. Reklamin Rekabet Durumu ile Ilgili
Amac¢lara

Reklamin rekabet durumu ile ilgili olan
amaglarini sdyle siralayabiliriz:

1- Rekabette difer isletmelere kargi ilstiinliik
saflamak,

2- Yeni rakip olabilecek isletmelerin pazara
girme g¢abalarini dnlemeye calismak,

3- Pazarin rakip igletmeler yararina daha fazla
gelislemesini &nlemeye calismak,

4- Uretici isletmelerin faydalanamadiga
magazalarla iliskisi bulunan rakiplerin satis
gelirlerini azaltmaya c¢alismak,

5- Mamiilin rakip mamlillerden daha {istiin
oldufunu ortaya koyacak sekilde mamiiliin ¢ekiciligi
ve listiinligli tizerinde durmak,

6- Isletmenin satig politikasini etkileyen

rakip isletmelerin davranis sekillerine karsa

harekete gegmek,

7~ Ikame mallarain rekabet 6zelliklerini

onlemeye g¢alismak.

IT.1.6.4. Reklamin Satis Elemanlari ve Daditam

Kanallaraiyla Ilgili Améglarl
Reklamin satis elemanlara ve dajitim kanallari

ile ilgili olan amaglarini g8yle siralayabiliriz:
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1- Satig elemanlarinin endﬁstriyei alicilar,
perakendeciler ve toptancilar 1ile olan ticari
iligkileri kurup geligtirmelerine ve ticari
iliskileri kolaylastirmalarina yardimci olmak,

2- Satis elemanlarinin satis cabalarina
yardimci ve destek olmak,

3- Satis elemanlarina yol gbsterici rol
oynamak,

4- Perakende diizeyde kaybedilmis olan miigteri
ve miigsteri gruplarini tekrar kazanmak,

5- Alinacak siparis miktarani arttairmak,

6— Distriblitdrlerin, igletmenin sahip oldugu
tlim mamlil gesitlerini satmalarina yardimci olmak,

7- Ulusal dlizeyde yapilan diizenlemelerle ayni
olan reklamlarai birlestirmek, sergi ve vitrin
gosterimlerini harekete geg¢irmek,

8- Perakendecilerin ve toptancilarin satasg
elemanlarini efitmek,

9- Magazalara misteri ziyaret miktaraina
arttirmak,

10~ Acentalari harekete gegirerek ticari

faaliyet ve iliskileri gelistirmek.

I1.1.6.5. Reklamin  Tiiketicilerle Ilgili
Amag¢lara
Reklamin tiiketiciler ile ilgili olan amag¢laraina

sdyle siralayabiliriz:
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1- Miisterilerin satin alma isteklerinde
bulunmalarini saglamak,

2— Tiketici istek ve arzularini en vyakan
perakendeci igletmeye ydneltmeye caligmak,

3- Tiliketicileri, isletme tarafindan sunulan
belirli bir marka mali almalari ig¢in ikna etmeye
¢alismak,

4— Mamiillin kullanimi igin yeni kullanici
kigiler ortaya ¢ikarmak ve mamiile yeni kullanicilar
¢cekmek,

5- Satis elemanlarinin ulasamadiklari tiiketici
veya tliketici gruplarina ulasmak,

6- Tiiketicilerde erken satin alma edilimi
olusturarak mevsimlik fiyat dalgalanmalarini ortadan
kaldairmaya calismak,

7- Mevcut olan tiiketicileri, mamiilii daha fazla
satin almalari ve tiiketmeleri icin ikna etmek,

8- Tiiketicilerde yeni satinalma alaskanliklara
meydana getirmek,

9- Kaybedilmis tiliketicilere yeniden satais
yapﬁak,

10 - Mamiiliin satisini olumsuz ydnde etkileyen
ve isletmenin amaglarlna ters diigsen milisteri
aligskanliklaraini gidermek ig¢in galismak, |

11- Tiiketicileri, belirli zamanlarda madazaya

gelmeleri igin giidiileyici tesviklerde bulunmak,
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IT.1.6.6. isletmeler Acaisindan Reklaman DiJer
Amaglara

Isletmeler agisindan reklamin difer amaglarini
sOyle siralayabiliriz:

1- Isletmede fazla bulunan tiretim birikimlerini
normale indirmek,

2- Depo masraflarini en az dlizeye indirmek,

3- Eski mamililleri elden ¢akarmak.

II.2. Reklamin Islevleri

Reklamin islevlerini aracilidi hazairlama,
psikoloji ve haber verme geklinde bir ayirima tabi
tutmak miimkiindiir (79).Fakat reklamin islevlerini en
¢ok  kabul goren sekliyle, su sekilde bir
siniflandirmaya tabi tutmak, konunun anlagilmasai
bakimindan daha uygun olacaktar.

2,2.1. Bilgi verme,

2,2.2. EJitim,

2.2.3. Ikna Etme.

IT.2.1. Bilgi Verme

Reklamin en o&nemli iglevlerinden birisi olan
bilgi verme hem tiiketiciler hem de firmalar ig¢in gok
S6nemlidir. cilinkii tilketiciler verilen bilgi sayesinde
bir {irlin veya hizmetin nerede, ne zaman, ne kadar,

ne gsekilde satildigini, {iriin veya hizmetin kalitesi,

797.Erdal ERYILMAZ, a.g.e., s.104.
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fiyati, sekli hakkinda bir ¢ok bilgi elde etmekte ve
bu bilgilerden sonra g¢egitli davranigs sekilleri
gelistirmektedirler. Firmalar ig¢in bilgi vermenin
onemi ise bu noktada ortaya g¢ikmakta, {lrettikleri
veya pazara sunduklari mal ve hizmetler hakkinda
yukarida verilen bilgileri tiiketicilere duyurmakta
ve bdylece amaglarina ulagmaya calismaktadirlar.

Reklam, pazar ekomomisinin hakim oldudu, talep
ile fiyatin ekonomik hayati diizenledidi bir yapi ve
ekonomi igerisinde iglevini yerine getirmektedir.
Ekonominin geligmesi, pazarlarin genislemesi,
Urilinlerin gesitlenmesi {iretici ile tiliketiciler
arasindaki mesafenin giderek artmasaina,
tiiketicilerin yeni mamiiller hakkinda fazla bir
bilgiye sahip olmamalarina sebep olmustur. Reklam
s6zi edilen bu mesafenin azaltilmasa islevini
gergeklestirerek bilgiyi lireticiden tiiketiciye dogdru

tasimaktadir (80).

Firmalar {iretilen yeni bir mal veya hizmet
hakkindaki bilgileri reklam araciliiyla hedef
kitlelere duyurmaktadir. Bu sekilde hedef kitleyi
bilgilendirmekte, iiriini nerede, ne =zaman, nasil
alacafi, nasil tiketecedi konusunda tiliketiciyi
aydinlatmaktadir. Ayrica firmalar reklam
araciligayla liriinler hakkinda daha &zel bilgileri de

tiiketicilere ulastirmakta ve bilgilendirmektedir.

80aysel ERCIS, a.g.e., s.140.
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BOylece tiiketiciler tanitima yapilan iriin ile rakip
Uriinler arasindaki farkliliklari gdrmektedirler ve
bu {iriinler hakkinda bilgi sahibi olmaktadairlar.
Reklam yaptiranlar bu sekilde tiiketicileri
bilgilendirerek arzu, istek ve davranislarini kendi
istekleri dogrultusunda ve yonde deJistirmeye

calismaktadirlar.

II.2.2. Eitim

Egitim reklamin bir diger iglevini
olusturmaktadir. Reklam bu isleviyle tiliketicileri
efitmekte ve bazi konularda onlarin davranis
sekillerini defistirmektedir. Mesela bir {iriiniin yeni
kullanilas yerlerini, tarz ve tekniklerini
dfreterek, tiiketicinin hi¢ bilmedidi yeni seyler
ofrenmesine yardimci olmaktadir.

Reklam eJitim isleviyle tiiketicinin bilgi
sahibi olmadigi konularda onlari bilgilendirmekte ve
onlara yeni yeni tiiketim aliskanliklari, davranis
tarzlari kazandirmaktadar.

Burada aslinda deJinilmek istenen reklamin,
halk kitlelerine tiliketimi &gretmesidir. Gruplaran
tiiketim aliskanliklarini onlarin 8rf ve adetlerini
belirlemektir. Tliketici gruplarin bu tiiketim

aliskanliklarini defistirmek demek onlarin var olan
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tilketim sekillerini, ®rf ve adetlerini dedistirmek
demektir (81).

Tiiketici gruplarinin efitilmesinde reklam bliylik
gorevler {istlenmigtir. Yapilan reklamlar 1ile
dedigiklikler, vyenilikler, alasgkanliklar ilgili
gruplara benimsetilmektedir. Ayrica mal veya
hizmetin kullanilmasinda tiiketicilerin nelere dikkat
etmeleri gerektidi, mal ve hizmetin ne zaman nerede
ve ne gekilde kullanilmasi gerektigdi, mal ve
hizmetten en fazla nasil yararlanacadi konularinda
reklam tiiketicileri egitebilir. Bunun yaninda daha
rasyonel tiiketim kaliplarinin tiiketicilere
benimsetilmesi sonucu meydana gelen olumsuzluklar
giderilebilir (82).

Bu her iki durumda da reklam bir arag¢ durumunda
tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmine yardamci
olmaktadar. Bu sebeple daha 1iyi veya yeni
alternatiflerin kullanim sekillerini kitlelere

bgretmekle yiikiimliidlir denilebilir (83).

I1.2.3. Ikna Etme
Bir mal veya hizmetin satisinin sadlanabilmesi
igin ilk ®6nce tiiketicilerin ikna edilmesi, davranis

seklinin dedistirilmesi ve belirli bir yonde

8laysel ERCIS, a.g.e., s.140.
82yyur GULLULY, a.g.e., s.47.

83aysel ERCiIS, a.g.e., s.140.
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glidillenmesi gerekir. 1Iste reklam bu isleviyle
tiiketicileri bir mal veya hizmeti satin almalara,
kullanmalari, tanaimalari konusunda glidiilemekte ve
ikna etmektedir.

Reklamin buradaki islevi, tliketicileri belirli
bir davranisa ydneltmek, onlarin istek ve arzularina
ydn vermek ve istenilen davranigsi gdstermeleri igin
sartlandirilmasaidar denilebilir. Aslinda
tiiketicilerin rasyonel bir bigimde kendi
tercihlerini yapmalari gerekmektedir. Fakat firmalar
reklam yoluyla tiiketicilerin azda olsa rasyonel
davranmalarini engellemekte, kendi istek ve arzulara
dogrultusunda yonlendirmektedirler (84).

Reklamin amaci bir mal veya hizmetin uzun vade
de satisini arttairmak oldujuna gdre, reklamin ikna
edici bir fonksiyona sahip oldudu pazarlamacailar,
tliiketiciler vb. tarafindan kabul edilmektedir (85).

Reklamin bu islevi pratikte firmalarin piyasaya
yeni ¢ikardiklari mal ve hizmetleri satin alip
kullanmalari i¢in uygulanabilir. Yeni g¢akarilan mal
ve hizmetlerin {istiin y6nleri, kullanim sekilleri,
faydalara tanatilarak ve tiliketiciye olan faydasa
ortaya konarak, tiliketicide ikna yoluyla bir satain
alma istegi meydana getirilebilir. Fakat burada

tiiketicinin ikna edilebilmesi i¢in sadece bu iglevin

84aysel ERCIS, a.g.e., s.148.

857ysel ErRcis, a.g.e., s.148.
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dey§il diJer islevlerinde birlikte kullanilmasi daha

uygun olacaktir.

II.2.4. Reklamin Difer Islevleri (8°)

Reklamin daha 6nce verilenlerden bagska bir ¢ok

iglevide mevcuttur. Bunlarai su sekilde
siralayabiliriz;
1- Mamiillin daha ¢ok tiiketilmesi ig¢in

tiiketicileri &zendirerek daha bliylik ¢apla satas
gergeklestirmeye c¢alismasi reklamin islevlerinden
biridir,

2- Mamiillin dagitim kanallari iginde lireticinden
tiiketiciye ulagtiracak daha fazla araci isletme ve
saticainin bulunmasi islemine yardim etmek,

3- Araci isletmelere yardim etmesi reklamin
diger bir iglevidir. Bunun sebebi depo ve araci
isletme raflarinda mallarin birikmesini Onlemek,
bdylece stok devir hizini ylkselterek araci
isletmelere yardimci olmak,

4~ Tiketicilere, reklam yoluyla tanitaima
yapilan malin defisik kullanim $ekiileri
benimsetilerek, mamiiliin kigi basgina tliketim miktara
arttairalar,

5- Firmanin, mﬁsferiler tarafindan ©nceden

bilenen taninmig mamiilleriyle, piyasaya yeni

86Mehmet Zeki MiMTAD, Pazarlama Diinyasi "Arastirma,
Teori, Teknik, Uygulama", Cem ofset matbaacilak
A.S., Y1l 4, sayi 22, Istanbul, 1990, ss. 27-28.
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¢ikardidi mamiili arasinda iligki kurarak, yeni
¢ikarilan mamiiliin tiiketicilere tanitilmasina
¢aligilir. BOylece yeni mamiile karsi miisteride, daha
bagta gliven meydana getirilmis olur,

6— Reklam, firmanin mamiili i¢in bir ¢esit pazar
glivencesi niteliindedir. Reklam yolu ile bir
markanin veya mamiiliin piyasaya tanitilmasi igletme
agisindan ¢ok yararlidir. Bu hareket tarziyla firma
araci 1isletmeler yani perakendeci ve toptancilarin
olumsuz tavirlarindan kurtulmus olur. Pazarlama
kanallari reklami yapilan ve kamuya tanitllan
mallarin yerine alternatiflerini koyamayacaklari
igin liretici isletmeye baglanmak durumunda kalirlar,

7- Mamiiliin kalitesi konusunda reklam
miisterilere gliven verir. Bu ylizden niisteriler

Onceleri satin alip kullandiklarai belirli bir
markaya sahip olan mamiiliin ayni kalitede olduduna
glivenip, kolay bir sgekilde tekrar satinalmayi
kararlastirabilir ve “bu davranisai
gerceklestirebilirler,

8- Reklam mevsimlik talep dalgalanmalarinin
meydana getirecedi etkileri azaltir. B&ylece
tiiketicilerin mamﬁlﬁ kullanma aliskanliklara
degistiriierek, tilketicilerde degigik mevsimlerde
mamiilli satinalma davranisi meydana getirilir,

9- Reklam tﬁketiciyi markaya ve firmaya karsi

ilgili ve alakali tutmaya yardim eder. Misteri
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onceden satin aldidi ve memnun oldufu bir malln‘
reklamini gbrdlikge, o marka veya firmaya Xkarsi
ilgisini ve alakasini korur. Migteri o marka mali
yeniden satin alirken, satin aldigi marka mamiili
dijerlerinden listilin tutar,

10~ Reklam, tiim firmalar igin pazarain
bliylimesine ve geniglemesine yardimci olur,

11- Reklan, toplumun hayat standardinin
ylikselmesine ve iyilegmesine yardimci olur. Onceleri
liiks olan ve tiiketiciler tarafindan ¢ok az miktarda
kullanilan bazi mallar, reklam ile genis tiliketici
gruplarina tanitilir, bdylelikle gelir seviyesi
diiglik olan tiliketicilerce de istenilen, arzu edilen
ve aranan mamiiller haline gelmistir. Boylece,
belirli mallarain -tiketimi arttikga, tlretimi de
artacak ve mamilillerin birim basina maliyetleri ve
fiyatlarai diigsebilecektir. Reklam satis masraf ve
giderlerini arttirmakla beraber bilylik miktarlarda
liretime izin verdigi ig¢in birim basina {iretim
maliyetinin dligsmesine neden olur,

12- Reklam satis elemanlarina cesaret vererek
onlari olumlu ydnde giidiiler,

13- Reklam 1ile satiais elemanlarina, reklama
yapilan irilin hakkinda bilgi verilmig olur,

14~ Reklamin bir islevi de firma ydneticilerini
etkisi altinda Dbarakmasadar. Reklama vyapilan

igletmede ybnetici olarak gdrev yapanlar kamuya
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karsi kendilerini sorumluluk altinda hissederler ve
mamiillerini daha kaliteli hale getirmek,
iyilestirmek ig¢in ¢aba harcarlar,

15- Reklam, isletmede bulunan her diizeydeki
igletme g¢aligsanlarini da etkisi altina alair.
Galisanlar reklami yapilan, taninan bir isletmede
¢alismanin verdidi olumlulukla, igsletmelerine daha
bagimli hale gelirler. Bu yiizden bu tiir isletmelerde
is gbren devir hizi ¢ok az diizeydedir,

16- Reklamin, reklam yayin araclarlﬂln
finansman kaynidini olusturmasi da reklamin diger
bir islevidir. Genelde bir ¢ok gazete, dergi, TV. ve
radyolarin tek finansman kaynagani teskil eder.

Dijer bir deyigle reklamin bir de kiiltiirel islevi

mevcuttur.

IT.3. Reklam Cegitleri

Reklamlari ¢ok gegitli ySnlerden siniflandirmak
miimkiindiir. Fakat burada sadece kabul gdren sekliyle
siniflandarilmasi konunun kapsami ve sinarlara
bakimindan daha uygun goriilmektedir.

Genel kabul gdren sekliyle reklami su sgekilde

siniflandirabiliriz;

1- Cografi Alan Bakimindan
a- Yerel Reklamlar

b- B&lgesel Reklamlar
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Ulusal Reklamlar

Uluslararasi Reklamlar

Reklami Yaptiranlar Bakimindan
Uretici Reklamlar:
Araci Reklamlari

Hizmet Isletmesi Reklamlari

Hedef Pazar Bakimindan

Son Tﬁketicilere Y6nelik Reklamlar
Endiistriyel Tiliketicilere (Sanayicilere)

Reklamlar

Aracilara ¥Y6nelik Reklamlar

Temel Ama¢ Bakimindan
Genel Reklamlar

Ozel Reklamlar

Mesaj Bakimindan

Maniil Reklamlari

Kurumsal (Isletme) Reklamlari

Uretici ve Aracilarin Birlikte reklamlari

Sosyal Reklamlar

Zaman Igerisindeki Etkisi Bakimindan
Aniden Satin Almaya Ozendiren Reklamlar

Gelecekte Satin Almaya Ozendiren Reklamlar



64
7- Reklamin Bedelinin Odenmesi Bakimindan
a- Bedeli Uretici Firma Tarafindan Odenen
Reklamlar
b- Bedeli Araci Firma Tarafindan Odenen
Reklamlar

c- Bedeli Ortaklasa Odenen Reklamlar

8- Kullanilan Araclar Bakimaindan

a— Radyo ve TV. Reklamlarz

b- Yazili Basin Reklamlara

c—- Posta Reklamlara

d- Ag¢ik Hava Reklamlara

Yukarida yapilan bilitin bu ayirimlardan bagka
6nemli bir grup olan mamiil reklamlari, diger
taraftan liglli bir ayirama tabi tutulabilir (87).

1- Oncii Reklamlar

2- Rekabet Edici Reklamlar

3- Hatirlatici Reklamlar
IT.3.1. Codrafi Alan Bakimindan

IT.3.1.1. Yerel Reklam

Yapilan herhaﬁgi bir reklam belirli bir semt
veya sehir ile sinirla ise buna yerel reklam denir.
Bu tir reklamlar genellikle perakendeciler veya &zel

magaza sahipleri tarafindan yapilir. Amac mal ve

87ismet MUCUK, a.g.e., ss.225-226.
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hizmetin satisindan ziyade mafaza veya
perakendecilerin ismini duyurmaya ¢alismasidir (88y.

Yerel reklamlar (Mahalli) belirli sehir, kaza,
semt vb. yapildigindan 8zellikle o yO8rede yasayan

insanlara tanitilir (89).

IT.3.1.2. Bdlgesel Reklam

Belirli bir cogdrafik bolgedeki tiliketicileri
veya kitleyi hedef alarak yapilan reklamlardir. Bu
reklam tlirilyle sadece o bdlgeyi veya biitiin ilke
gapini ilgilendirecek mallaran reklami yapilabilir.
Bu tir reklamlar perakendeciler veya toptancilar

"tarafindan yapilmaktadir (90).

IT1.3.1.3. Ulusal Reklamlar

Daha ziyade iiretici firmalar tarafindan, lilke
genelinde yapilan reklamlardir (91). Bu tiir
reklamlar bir ¢ok pazarda yapilabilmektedir. Burada
mahalli sainirlar igerisinde tiiketimi yapilan
herhangi bir mal veya hizmet sdzkonusudur. Yapilan
bu tiir reklamlarla mal ve hizmetler, bdlge ayirima

yapmadan {ilke genelindeki hedef kitleye tanitilmaya

8800§an Yasar AYHAN ve diferleri, a.g.e., s.193.

89 Omer Baybars TEK, Pazarlama Ilkeleri ve
uygulamalar, Kartak Ambalaj ve Matbaacilik, Izmir,
1890, s.471. '

90irfan SUER, a.g.e., s.18.

91irfan SUER, a.g.e., s.16.
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calisilir (92). Fakat bu reklam tiliriiyle {lkenin

geneline ulasmak da miimkiin olmayabilir (93).

IX.3.1.4. Uluslararasi Reklamlar

Uluslararasi reklamlar olarak adlandirilan bu
tlir reklamlar, bir cok lilkede tiiketilen veya satilan
herhangi bir mal veya hizmet ig¢in vyapilan

reklamlardir (94).

IT.3.2. Reklami Yaptiranlar Bakimindan

IT1.3.2.1. Uretici Reklamlara

Dogrudan Uretici firmalar tarafindan yapilan
reklamlardar. Uretici firmalaran talep
olusturulmasi, marka imaji olugturulmasi, ayrica
perakendeci ve toptancilara destek sadlamak amaci

ile yaptiklari reklam tiiridir (2°).

II.3.2.2. Araci Reklamlara

Uretici firmalardan ziyade mamiiliin tanitilmasi
ve satigsa sunulmasi maksadi ile perakendeci ve
toptanci gibi araci isletmelerin yaptida reklam

tiirtidiir. Bu reklam tiirlinde daha ¢ok satis yapilan

927ungtan BALTACIOELU,a.g.e., s.59.
93ilhan CEMALCILAR, a.g.e., s.348.
94Do§an Yagar AYHAN ve digerleri, a.g.e., s.193.

95irfan SUER, a.g.e., s.17.
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yerin tanitima ®n plandadir. Ayrica satis yerinin
6nemi , mamiil g¢esitlerinin fazlalaigi, kalitesi,
fiyat indirimleri vb. lizerinde de durulur (96).
Ayrica aracilar ig¢in mevsimlik {irilin satislari da

bliylik 6nem arzetmektedir.

I1.3.2.3. Uretici ve Araci Isletme Reklamlari
Bu reklam tiiriinde bir taraftan tanitimi yapilan
mamiiliin marka imaji olusturulmaya c¢alisilirken, bir
taraftanda mamiiliin satiga sunuldudu araci isletme-

lerin tanaitimi1 yapilmaya calisilmaktadar (97).

IT.3.2.4. Hizmet Isletmesi Reklamlari
Hizmet isletmelerinin yaptiklari hizmetlerin
tanitilmasi ve duyurulmasi amaciyla yapmig olduklara

reklamlardar (98).
IT.3.3. Hedef Pazar Bakimindan

IT.3.3.1. Son Tiiketicilere ¥Y6nelik Reklamlar
En son tﬁkéticilere,‘ yani tanaitimi vyapilan
mamiili dodrudan ihtiyacini gidermek amaciyla

kullanacak olan hedef kitleye yonelik yapilan

96Tungtan BALTACIOSLU, a.g.e., s.61.
97 runctan BALTACIOELU, a.g.e., s.61.

98pogan Yagar AYHAN ve diJerleri, a.g.e., s.192.
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reklamlardir. Bu tiir reklamin temel amaci talep

olugsturmaktir (99).

IT.3.3.2. Endiistriyel Tiiketicilere Yo&nelik
Reklamlar
Endistriyel irlinler, iretimi igletmeler
tarafindan baska bir mamiiliin iretiminde kullanilmak
amaciyla satin alinairlar. Bu reklam tiirilinde,
endilistriyel lireticiler tirettikleri ve bagka
firmalarain faydalandigdi veya kullandii bir takim

Urilinlere talep olugsturma amaci glitmektedirler (100)

Ir.3.3.3. Aracilara Y6nelik Reklamlar

Bu tir reklamlara ticari reklamlarda
denilmektedir. Bu reklamlar &zellikle mal ve
hizmetlerin satigini gercgeklestirecek olan araca
firmalara y®nelik vyapilan, araci firmalarin kar
miktarlarini arttirmayi ve bununla birlikte
bagarilarini arttirmayi amag¢layan reklam tiirleri

ara51nda yer almaktadlr(lol).

99Tungtan BALTACIOELU, a.g.e., s.60.
100 vran sUER, a.g.e., s.18.

10 rfan sUER, a.g.e., s.18.



69

IT.3.4. Temel Ama¢ Bakimindan

ITr.3.4.1. Genel Reklamlar

Bu cgegit reklamlarda reklami yapilan mamiiliin
talebini arttirma amaci glidiilmektedir. Ayrica bu
reklamlar yapilirken marka belirtilmez (102).Bu tir
reklamlara birincil talebi wuyandirmaya y&nelik
reklamlar da denilmektedir (103). Ayrica reklam
yapan firmalarain marka imaji olusturmadan sadece
dogrudan malin varligini, giderdiqi ihtiyaca, istiin
yanlarini belirten tarzda yaptiklari reklam

cesididir (104y.

IX.3.4.2. Ozel Reklam

"Segici talep olusturmaya ydnelik reklamlar"
diye de tanimlanan ozel reklamlar firmalar
tarafindan marka imaji olusturmak amaciyla yapilan
reklamlardar (105).Bu tlir reklamlar belirli bir

marka mamiiliin sataislarinin arttiralmasi amaciyla

yvapilan reklamlardir (106).

1°?U§ur GULLULU, a.g.e., s.43.

103Doga’n Yasar AYHAN ve digerleri, a.g.e., ls.193.
104rungtan BALTACIOELU, a.g.e., s.61.

10%09an Yagar AYHAN ve digerleri, a.g.e., s.193.

106rungtan BALTACIOELU, a.g.e., S.61.
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IT.3.5. Mesaj Bakaimindan

II.3.5.1. Mamiil Reklami

Bu tiir reklam ile bir mal veya hizmete olan
talebi arttirarak o marka malin satislaraina
arttirmak amaci gilidiilmektedir. En g¢ok kullanilan
reklam tiiriidiir. Ureticiler veya aracilar tarafindan
yapilabilir. Bu reklam ile mal veya hizmetin
kalitesi, fiyata gibi konularda tiliketicilere bilgi
verilmeye calisilir (107).

Yapilan reklam siniflandirmasinda mamiil reklami
onemli Dbir yer tutmaktadir. Mamiil reklami, bu
Oneminden hareketle i¢ll bir ayirima tabi
tutulabilir. Bunlar;

A- Oncii Reklamlar

B- Rekabet Edici Reklamlar

C—~ Hatilataci Reklamlar

Bunlari kisaca ag¢iklayacak olursak;

IT.3.5.1.1. Oncii Reklam

Mevcut bir markanin yerine, ilk defa piyasaya
sunulan yeni bir mal fikir ve diislincesini, herhangi
bir mal grubunu tiiketicilere tanitma ve tiiketiciler
tarafindan bu malin benimsenmesi amaci glidilir.

‘Burada markanin Snemsiz oldudunu sdylemek miimkiindiir.

107 1han CEMALCILAR,a.g.e., s.347.
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II.3.5.1.2. Rekabet Edici Reklam
Tiiketicilerde secg¢ici bir istek olusturulmasai
yada tliketiciler tarafindan belirli bir markanin
tercih edilmesi sonucunu meydana getirmeye ¢aligan
mal reklami seklinde tanimlanabilir. Rekabet edici
reklam tiliriiniin 6nem kazandigi ddnem Gzellikle ayna
maldan birden fazla markanin piyasada ¢ok ve yaygin

oldugu dénemdir.

IT.3.5.1.3. Animsatici Reklam
Ozellikle piyasada bir mal veya hizmetin doyma
noktasina geldigi, satis miktarlarainda
duraklamalarin yasandigi veya azalmalarin meydané
geldigi dbdnemlerde ¢ok kullanilan ve &nem kazanan
bir reklam tilirtidiir. Burada gilidiilen amag, &nceden var
olan bir malin halen piyasada mevcut bulundudunu
tiiketicilere hatirlatmak, mali satin almaktan
vazgegen miigsterilerin tekrar mali satin almalarini

sadlamak ve yeni miisteriler kazanmaktair (108).

I1.3.5.2. Kurumsal Reklam

Reklama gercgeklegtiren firmalar pazarda
sayginlik, itibar olusturmak istiyorlarsa bu tiir
reklamdan faydalanlrlaf. Burada belirli bir malain

satigini veya o mala olan talebin arttirailmasindan

108p1dvan KARALAR, Genel isletme Ekonomisi, Engin
Yayinlari, Ankara, 1993, s.256.
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ziyade, mali lreten veya pazarlayan firmaya karsa

olumlu bir imaj olusturulmaya calisilir (109).

IT.3.5.3. Ortaklasa Reklam

Bazi mal veya hizmetlerin tiliketici gruplaraina
duyurulmasi ve tiliketiminin arttirilmasi amacayla,
ayni sahada Uretim yapan veya c¢alisan firmalarain
kendi isim veya markalarindan s6z etmeksizin
birlikte reklam yapmalari halinde ortaklasa

reklamdan sézedilmektedir (110).

II.3.5.4. Sosyal Reklam

Firmalar tarafindan tek baglarina veya beraber
ve gofu kez sosyal nitelikli bir kurulusgla beraber,
toplumun ve ¢evrenin g¢ikarlari on plandé tutularak
reklamlar yapilir. Toplumun c¢ikarlari ve bunlarin
yararlari amag¢lanarak yapilan reklamlara da sosyal
reklamlar denir (111).Sosyal reklamlar firmalara
temiz ve gevreye duyarli hizmet etmeye zorlamakta ve
bdylece topluma faydalia faaliyetlerde bulunmaya

yoneltmektedir.

109 1nan CEMALCILAR, a.g.e., s.347.
11%05an Yagar AYHAN ve DiJerleri, a.g.e., s.193.

11JDo§an Yasar AYHAN ve Digerleri, a.g.e., s.193.
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II.3.6. Reklamin Zaman Igerisindeki Etkisi

Bakaimindan

II.3.6.1. Aniden Satin Almaya Ozendiren Reklam
Tiketici gruplarini dodrudan  satin almaya
yoneltmek amaciyla yapilan reklamlardir. Hedef
olarak secgilen tiiketici veya alicilari en kisa
zamanda harekete gecirmek ig¢in vyapilan reklam
tiridiir (112).Buradaki temel ama¢ o anda satin

almaya ydneltmek ve satisi gergeklestirmektir (113).

II.3.6.2. Gelecekte Satin Almaya Ozendiren
Reklam

Bu tir reklamlarda gaye mal veya firmay:
tiiketici gruplaraina tanitarak bir imaj olusmasini
saglamak, mal ve markanin hedef kitle tarafindan
taninmasini ve onlarin kafasinda yer edinmesini
saflamaktir. Boylece uzun vadede tiiketicilerin bu
mal veya markayil satin almalarini saglamaya
calismaktir (114).Klsaca51 bu tir reklam tiiketici
gruplari lizerinde ani etki yapmak yerine belirli bir

slire iginde satin almayi salamak olarak ifade ,

edilebilir (115),

11 mer Baybars TEK, a.g.e., s.473.
113mngtan BATACIOELU, a.g.e., s.60.
114jrfan SUER, a.g.e., s.19.

11%gur GULLULE, a.g.e., s.43.
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II.3.7. Reklamin Bedelinin Odenmesi Bakimindan

I1.3.7.1. Bedeli Uretici Firma Tarafaindan
Odenen Reklam
Bu reklamlar bizzat lretici firma tarafindan
yapilirlar ve bu reklamlar igin yapilan tim
harcamalarda bizzat Uretici firmalar tarafindan
karsilanir. Reklam yapilirken yapilan harcamalar

araci firmalara yansitilmaz (116).

II.3.7.2. Bedeli Araci Firma Tarafindan Odenen
Reklam

Bu tiir reklamlar, hehangi bir mal veya hizmetin
satisinda aracilik rolid istlenmis firmalar
tarafindan yapilan ve bedelleri de bu firmalarca
karsilanan reklamlardir. Uretici firmalar mal ve
hizmetlerin tanitilmasi amaciyla yapilan bu tiir
reklam faaliyetlerinde bir takim sorumluluklara
araci firmalara verebilirler. Fakat {iretici firma
araci firmalarin yaptaidi reklam faaliyetleri
lizerinde az da olsa kontrol bakimindan s&z sahibi

olduklari sdylenebilir (117).

116irfan SUER, a.g.e., s.19.

117 rfan SUER, a.g.e., s.19.
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IX.3.7.3. Bedeli Ortaklasa Odenen Reklamlar
Bu reklam tiirtinde reklamin bedeli hem iliretici
hem de araci firma tarafindan Odenir. Yapilan
reklamin bedelinin 8denmesinde iki yol takip edilir.
Bunlardan birincisi yatay ortaklaga 8deme, ikincisi
ise dikey ortaklasa O&demedir. Birinci yolda ayni
liretim veya daditim kanalindaki bir grup firma,
yapilan reklamin bedelini aralarinda paylasgarlar.
Ikinci yolda ise yapilan reklamin bedeli ayri
dliizeydeki lireticiler ve aracilar tarafindan
ortaklasa o&denir (118).
Bu tiir reklamlar firmalarain reklam masraflarini
azaltir. Ayrica reklama ilgisiz bazi aracilari satis

arttiricia faaliyetlere ydnlendirir (119).

IT.3.8. Kullanilan Arac¢lar Bakimindan
A- Radyo’ye TV. reklamlaria

B- Yazili basin reklamlari

C~ Posta reklamlara

D- A¢ik hava reklamlara

‘1187 1han CEMALCILAR, a.g.e., s.348.

11%yfan SUER, a.g.e., s.20.
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III. BOLUM

REKLAMIN ISLETMELERIN VARLIKLARINI SURDUREBIIMELERI
ACISINDAN ONEMI VE MALATYA HAZIR GIYIM MAGAZALARINDA

BIR ARASTIRMA

IIT.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu agamada, yapilan arastirmanin hangi amagla
yaplldlgi, hangi konularda yararlar saglayacadi ve
neler beklendigi, elde edilen sonug¢larin hangi
amaglar igin kullanilacadi belirlenmeye c¢alisilair.
Ayrica arastirma ig¢in elde edilmek istenen
bilgilerde ne diizeyde kesinlik olmasi gerektidi bu
asamada ortaya konulmali ve agikga belirtilmeye

calisilmalaidair (120).

Glinlimlizde biitlin isletmelerin, kar amaci olsun
veya olmasin, faaliyetlerini siirdiirebilmek icin

pazarlama karmasi elemanlarindan olan tutundurma

¢abalarindan faydalanmak zorunda kaldiklara
gdérilmektedir. Isletmelerin faydalandiklara
tutundurma ¢abalari hitap ettikleri tiiketici
gruplari vb. faktorlere gbre degisiklik

arzetmektedir.0zellikle glin gegtikge igletmelerin

¢odunun tutundurma ¢abalarindan olan reklamdan

120pirsen GOKCE, Toplumsal Bilimlerde Aragtirma,
Genigletilmig ikinci basim, Savas Yayinlari, Ankara,
1992, s.84.
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kacinmalarinin miimkiin olmadida ortaya c¢ikmisgtar.
Buradan hareketle aragtirmanin amacini daha net ve
agik bir sekilde ortaya koyabiliriz.

Arastirmada amacg, isletmeler tarafindan
tutundurma ¢abalarindan olan reklama gereken ©nemin
verilip verilmediini belirlemeye c¢aligmaktar.
Reklamin isletmelerde karliligi ve verimliligi
arttirip arttirmadiginin, ayrica rekabetin artmasa
durumunda, isletmelerin varligini silirdiirmesinde ne
derecede vyardimci rolli {istlendiginin tespitine
¢alismaktar.

Yukarida belirtilenlerin yanasira arastirmanin
amaci reklamin isletmelerin siirekliligi agisindan
dnemini ortaya koymaktir. Ozellikle Malatya'da
bulunan hazir giyim magazalarinin bu konudaki mevcut
sorunlarini belirleyip, bunlara nasil ¢Oziim
bulunabilecedi konusunda &nerilerde bulunmaktir.

Arastirmaya esas olan problemin agiklanmasinda,
incelenmesinde ve elde edilen verilerin analizinde
daha glivenilir ve objektif sonucglara ulasabilmek
igin déha once bu konuda yapilmis Dbenzeri
arastirmalar incelenmigtir.

Arastirmada elde edilen verilerden hareket
ederek problemin ¢oziilmesine yardamca olacak
tespitlerin ve analizlerin gergeklegstirilmesi, ¢ikan
sonuglarin yorumlanmasi asamalarinda bilimsel ydntem

ve tekniklerin kullanilmasina galisilmistir.
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Yapilan arastirmada isletmelerin reklam ile
ilgili hangi &lclide basarili veya basarisizlida
ugradigini belirlemek ve alinmasi gereken
tedbirlerin alinmasina imkan saflayabilecek
fikirlerin elde edilmesi diislincesi ¢aligmanin digJer
bir amacini olusturmaktadar. Ayrica galismaya esas
olan problemin ¢dziimiine yonelik analizler ile
sonuglarin elde edilmesi amaglanmistir.

Calismada, hazir giyim magazalaraini net Xar,
mmiisteri sayisi,satis miktarlara ve firma
slirekl1iligi ag¢isindan etkileyen faktdrlerin neler
oldugu aciklanmaya calaisilmistar. Ayrica
isletmelerin karsi karsiya kaldiklari sorunlari
nasil g¢oziimledikleri belirlenmeye ¢aligilacak, elde
edilen veriler bilimsel ydntemlerle analiz
edilecektir. Bununla birlikte ortaya g¢ikan arastirma
sonuglari ve hali hazirda mevcut sorunlari ¢dzmeye
yonelik Sneriler sunulmaya calisilacaktir. Ayirca bu
konuda gelecekte yapilacak difer arastirmalar igin

neriler sunulacaktir.

ITT.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLAMALARI

Aragtirmalarda amaglar ortaya konulduktan
sonra, -arastirmanin igeriéinin yani kapsaminin
belirlenmesi gerekir. Bagka bir deyisle’
arastirmalarda arzu edilen sonuglarin glivenilir ve

anlamli olabilmesi amaciyla uygulama ¢alismasinin ne
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Olglide ve hangi geniglikte tutulmasi gerektigini
belirlemek gerekmektedir. Arastirmanin ¢ergevesini
belirleyen amaca ulagsmak maksadiyla, daha ®nceden
belirlenen kapsamdan daha biliylik olarak almanin
zaman, masraf ve kullanilacak olan teknigin
uygulanmasindan meydana gelen hatalarin dahé'bﬁyﬁk
ve yaniltici bir sekilde ortaya c¢ikmasina neden
olacaktair (121).

Aragtirmanin kapsamini belirlerken, Kkapsanmi
hangi faktodrlerin kapsayacagi konusu farkla
durumlarda ele alinarak dederlendirilebilir. Bu
durumlar arastirmanain alacagi zaman sliresi,
aragtirmaya esas olan oOrnekler veya Orneklerin
segilecedi anakiitle ve kullanilacak olan de§iskenler
olarak siralanabilir (122),

Reklamin tutundurma g¢abalari arasinda Onemli
bir yere sahip oldudu biitiin isletmeler tarafindan
azda olsa bilinmektedir. Bu nedenle isletme

yoneticileri, isletmelerin devamliligi, karliliga
ve gelecekte rekabete karsi koyabilmek igin
isletmenin amaglarina uygun reklam faaliiyetlerinde

bulunmak zorunda kalmaktadirlar.

121p;rserGOKCE, a.g.e.,s.88.

2k emal KURTULUS, isletmelerde Arastirma
Yontembilimi, Aragtirma Yontemleri, Isletme
Fakiiltesi yayin no:210, Isletme Iktisadi Enstitiisi
yayin no:106, Istanbul, 1989, s.35.
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Isletmelerin ekonomik ve sosyal geligimlerini
gerceklestirebilmek, daha iyi hizmet vermek,
miigteri potansiyelini, satais miktarania ve KkKar
hacmini arttirabilmek i¢in tutundurma karmasi
elemanlarindan olan reklama da biiylik 6nem vermeleri
gerekmektedir. DoJal olarak gelirlerini arttirmayi
amag¢layan, rekabet ortaminda varlidini ve bagarisini
slirdlirmek isteyen her igletmenin reklam yapmaszi
zorunlu hale gelmigtir. Fakat rekabet ortaminda
sadece reklam isletmenin siirekl1ilii agisindan tek
bagina yeterli olmamaktadir. Bu yilizden reklam ile
birlikte di¥er pazarlama karmasi elemanlarina da
igletmelerin gereken Snemi vermeleri gerekmektedir.
Pazarlama karmasi unsurlarini 6'ya ayirabiliriz.
Bunlar; mamiil, fiyat, daditim, politik gli¢ vehalkla
ilisgkiler olarak siralanabilir. Bunlardan
tutundurmayi 4'e ayairabiliriz. Bunlar; reklam,
kigisel satis, satis gelistirme ve tanitim olarak
siralanabilir.

Arastlrma 6zellikle reklam basligi altinda ele
ainmis diger konulara ise sinirla olarak
dedinilmistir.

Yapilan arastirmalarda, arastirma ig¢in uygun
godriilen ve normalde yapilmasi gerekip de degisik
nedenlerden dolayai yapilamayan, arastirmacinin
vazgegmek zorunda kaldidi seyler arastirmanain

sinarliliklarini meydana getirir. Bu sinarlilaklar
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aragstirma igin ideal olan durumlardan sapma olarak
deferlendirilebilir. Bu ideal durumlarvara$t1rma—
cinin Kkontrolii disinda meydana gelebilecedi gibi
fayda ve maliyet yOniinden aragtirmaya uygun durumlar
olmamasi nedeniyle gergekle$tirilmeyebilir(123).

Yapilan veya yapilacak olan bitin
aragstirmalarda bazi kisitlamalarain olmasi kaginilmaz
bir durumdur. Bu kisitlamalarain planlama safhasinda
net olarak belirlenmesi sonraki arastirma
faaliyetlerine gegitli yararlar sadlayacak, ayrica
sonuglarinin gegerlilik ve glivenirliligini artirmada
en 6nemli unsurlara ve hareket noktalarini meydana
getirecektir (124).

Meydana gelen sinirliliklar arastirmayi yapanin
bilgi, deneyim ve imkdnlarindan kaynaklanabilecedi
gibi problem durumu , aragtirmanin amaci vb.
durumlarda da kaynaklanabilir. Yapilan arastirmada
elde edilen bulgular ortaya konulan sinirliliklar
gergevesi igerisinde gecerli olmaktadir. Bu nedenle
var olan sinirliliaklarin tespit edilip ortaya
konulmasi gerekir. Arastirmalarda tespit edilemeyen
sinirliliklar da mevcut olabilir. Bu belirlenemeyen

sinirliliklara karsi dikkatli olmak ve yorum

123 Niyazi KARASAR, Bilimsel Aragtarma Y&ntemi,
Kavramlar, Ikeler, Teknlkler, 5. basi, 3A Arastirma
Eitim Danigmanlik LTD. gti., Ankara, 1994, s. 73.

124emal KURTULUS, a.g.e., ss. 35-36.



82
yaparken bunlari da dikkate almak arastairma
agisindan daha saglikli olacaktir (125).

Aragstirma evrenine sadece kliciik c¢aplai hazir
giyim magazalari alinmig,departmanli biliylik magazalar
bunun disinda tutulmustur. Malatya'da departmanla
hazir giyim magazalarainin az olmasi ve
kapasitelerini farkli olmasi nedeniyle sadece kii¢iik
¢apli hazir giyim magazalarinin arasgtirma evrenini
meydana getirmesinin pek vyaniltici ve farkl:
sonuglara gotiirmeyecedi diislinlilmiistiir. Bir baska
arastirma da departmanli madazalar lizerinde
yapilirsa aralaraindaki farkin daha belirgin olacada
aragtirmanin gilivenirliligi ve geg¢erlilidi acgisindan
daha faydali olacadi kanaatine varalmistir. |

Aragtirma evrenini meydana getiren hazir giyim
magazalarainin tespit edilmesi amaciyla Malatya
Ticaret Odasi ve Malatya Esnaf ve Sanatkarlar
Dernedi Basgkanlifindan bu maazalarin isim ve
adreslerini gbsteren bir liste alinmis, bu listede
hazir giyim satan 429 maazanin oldugu
belirtilmistir. Listede belirtilen bu madazalarin
bir kisminin kapandidi tespit edilmis ve bu tiir
magazalar arastirma kapsamina alinmamistair.

Arastirma 6rnedine alinan listedeki magazalarain
tamamini almak istememize ra¥men bazi maJaza

sahipleriyle irtibat kuramamamiz, zaman ve maliyet

12Yiyazi KARASAR, a.g.e., s.73.
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faktorleriyle birlikte yukaraida belirtilen
nedenlerde dikkate alinarak oOrneklemeye gidilmisg,
429 isletme igerisinden sadece 250'si arastirma
kapsamina alinmigtar.

Aragstirma da, incelenenkonuyla alakali, daha
onceden yapilmis arastirmalar da g6zdnline alinarak,
onceki arastirmalarda ortaya c¢ikan sakincalarin ve
hatalarin tekrarlanmamasina dikkat edilmemeye
calisilmistar.

Deferlendirmenin daha elverisli olmasi, anket
ve godriismelerin daha sa3likli uygulanabilmesi iéin
sadece Malatya ilindeki hazir giyim magazalari ve en
az bir yildan beri faaliyet gdsteren madazalar

arastirmada ele alinmistar.

III.3. ARASTIRMANIN GECMiSI

Aragtairmanin bu asamasinda, arastirmaya konu
olan problemi daha iyi tanimak amaciyla, problemin
sadece mevcut durumunu dedil gegmigini de incelemek
gerekir. Burada problemin nitelidi, kapsam ve
gegmigine ydnelik 6zel g¢alismalar vyapilir ve bu
konu ile 1ilgili gerekli olan bilgilerin hangi
kaynaklardan ve nasil sadlanacadi belirlenmeye

¢calisailar (126). Ayrléa bu asamada problemin

126 gkemal KURTULUS, Pazarlama Aragtarmalara,
Genigletilmig 4. Baski, I.0.Isletme Fakliltesi yayin

NO:253, I.U.Is.ikt.Enst. Yayin No:146, Istanbul, 1992
s.279.
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gelisimiyle birlikte, aragstirma Kkonusuna yodnelik
literatiir tarama ¢aligmasi aragtirma icin yararlar
sajlayabilir. Bununla birlikte 1literatiir tarama
¢alismasinin dikkatli yapilmasi ve konu ile alakalai
bilgi ve’' verilerin en uygun tarzda sunulmasai
gerekmektedir (127),

Yapilan arastirmada daha o©nceden dederlenen
amaca ulasabilmek i¢in aragtirmaya baslamadan Once,
arastirma konusuyla ilgili ikincil kaynak taramasa
yapailmig, arastirma konusuna ait daha ®nce yapilmis
olan galismalar incelenmigtir.

Reklam insanlar arasinda alig-veris ile
baslamistir. Insanlar sattiklari mallara duyurmak,
tanitmak ihtiyacini Oncelerden beri duymuslardir.
Reklamin kokleri insanlik tarihinin k&klerine
dayanmaktadir. Gilinlimlize kadar gelen Harabelerden
(eski Misir, Roma, Babil) reklamin izlerini gdrmek
mimkiindiir. Yazinin icadina kadar reklamlar sdz ve
isaretlerle yapilirken, orta ¢adin sonlarinda okuma-
yazma bilenlerin sayisinin artmasi sonucu yazili
reklam devri baslamistir. Daha sonralari radyonun
icadi reklama yeni ufuklar agti. Ikinci Diinya
Savagi'dan sonra televizyon ve bilgisayarda bir

reklam araci olarak kullanilmaya baslandi (128).

Iﬂkurtu1u$, Arastirma ¥Yontembilimi, s.34.
(Kurtulug'un Birinci Calismasina Basvuru Yapailayor.)

12815ur GULLULY, a.g.e., s.30.
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Reklamin gelisme gOstermesine paralel olarak
reklamla ilgilenenler de g¢oFalmistir. Reklamin artan
Snemiyle birlikte reklama dnem verenleri {ireticiler,
tiketiciler, turizmciler, reklam ajanslari vVvb.
olarak siralamak miimkiindiir. Ayrica reklama
gbsterilen bu ilgi gliniimlizde igletmelerin
varliklarina silirdliirebilmeleri agisindan dogal bir
yvaklasim olarak kabul ‘edilebilir (129). Reklamin
dneminin artm551 firmalar: bu konuda Onemli
arastirmalar yapmaya yoneltmistir. Ginlimlizde
igletmeler eskiye nazaran daha fazla reklamla
ilgilenmektedirler.

Reklamin isletmeler arasinda rekabet araci
olarak kulanilmasi ve rekabette etkin bir arag
olarak godriilmeye Dbaslanmasiyla birlikte bilim
adamlari, ekonomistler, pazarlamacilar, akademisyen
ve difer ilgili kigiler tarafindan reklamla ilgili
birgok eser yayinlanmis ve bir¢cok arastirma
yayinlanmigtair.

Reklam konusunda yazilmig olan ayrintila
kitaplardan birisi, VYiiksel UNSAL tarafindan 1971

yilinda ba81lm1$t1r(130).Ba$ka bir kitap Yilmaz

129 p . Kazim KIRTi§,Perakendecilik ve Malatya'daki
Geleneksel Perakendeci A Isletmelerin Pazarlama
Sorunlara, Indénd Univ. I.I.B.F., Yayinlanmamis Tez,
Malatya, 1995, s.70.

130yijksel UNSAL, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki

Yeri, Ikinci Baski, abc Kitabevi A.S., Istanbul,
1984.
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GRUDA tarafindan 1986 yilinda ba511m1$t1r(131)
DiJer bir kitap ise 1992 yilinda Yalgin GCETINKAYA
tarafindan kaleme alinmistir (132).Bu kitaplarla
birlikte ismini c¢alismaya alamadidimiz bir ¢ok
eserde mevcuttur.

Reklam konusunda yapilan ¢alismalardan birisi,
irfan SUER tarafindan 1984 vyilinda yapilmigtir
(133).Di§erbir aragstirma 1990 yilainda Neriman ENER
tarafindan yapilmistir (134). Ayrica bu konuda
birden fazla yliksek 1lisans tezi olarak yazilmisg

arastirmalar da mevcuttur.

Yukarida belirtilen arastirmalara konu
itibarayle ele alarsak; su durumlara
rastlanilmistar.

irfan SUER'e ait olan "reklam modellerine
modern kontrol sistemlerinin uygulanmasi', (Gazi
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisli, yayinlanmamisg
tez, Ankara, 1984) isimli arastirmada birtakim i¢ ve

dis faktérlerin etkisiyle satis dengesinde goriilen

131y, 1naz GURUDA, Biraz Reklam Alarmisiniz, Birinci
Bask1, Kelebek yayinlari, Tirk Yazarlari Dizisi 5.,
Istanbul, 1986.

}3%a191n GETINKAYA, Reklamcilik, 2.Baski, Alternatif
Univ., AJa¢ Yayincilaik Ltd. Sti., Istanbul, 1993.

133irfan SUER, Reklam Modelle;ine Modern Kontrol
Sistemlerinin Uygulanmasi, Gazi Univ., Fen Bilimleri
~Enst., Yayinlanmamis Tez, Ankara 1984.

134ieriman ENER, Reklamin Toplum Uzerindeki Etkileri,

Uluday Univ., I.I.B.F., Yayinlanmamis Tez, Bursa,
1990.
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defismeler dikkate alinarak, satislarin tekrar
dengeye ve arzulanan diizeye gelmesi ig¢in ne O&lgiide
bir reklam harcamasi yapilmasi gerektidi {izerinde
¢calisilmistar.

Neriman ENER'e ait "reklamin toplum lizerindeki
etkileri", (Uluday ‘Universitesi, iI.I.B.F.,
yayinlanmamis tez Bursa 1990) isimli arastarmadan,
reklamin toplumsal ve ekonomik yasami ne O&lcgiide
etkiledidi, reklamin getirdidi sorunlar, reklamin
gocuklar ve gengler lizerindeki etkileri konusunda ve
reklam denetimi konusunda neler yapilmasi gerektii

agiklanmaya calisilmistar.
III.4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

ITI.4.1. Arastirmanin Hedefleri

Yapilan arastirmalarin hedefler agamasinda,
aragtirma probleminin nitelidi ve kapsami dikkate
alinarak , aragstirmada elde edilmek istenen veya
ulagilmak istenen hedefler belirlenmeye galisilar.
Ulasilmak istenen hedefler once genel, sonra da agik
ve seg¢ik bir tarzla ortaya konulmalldlr(;35).

Arastirmanin hedefi, Malatya'da bulunan hazir
giyim (Konfeksiyon) magazalarinin reklama verdikleri
onemi belirlemeye ¢alisarak; belirsizlik ve

gelecekte rekabetin artmasi durumunda isletmelerin

13%emal KURTULUS, a.g.e., s. 35.
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varliklaraini  slirdlirebilmek i¢in reklam vyapip
yapmamalarai veya reklamdan ne derecede
yararlanmalari gerektidi konusunda tespitler yapip
somut ve glivenilir Oneriler sunmaktir. Ayrica hazir
giyim madazalarinin reklama gereken ©&nemi verip
vermedikleri, sorunlarinin ve sikdyetlerinin hangi
nedenlerden kaynaklandidini ve bunlari gidermek ig¢in

tutundurma tekniklerinden olan reklamdan ne derece de

yararlandiklarini belirlemektir.

Yapilan aragtirmalarda sorunlarin en
somutlastiga kisim hedefler kismidir. Ayrica
hedeflerin, ¢ozlilmesi veya aydinlatilmasi arzu

edilen problem ve iligkiler i¢in elde edilecek olan
veri ve bilgileri agiklayici tarz ve nitelikte
olmasi gerekir(136).

Hazir giyim magazalarinin reklam yaparken;
sorunlaranin, sikdyetlerinin ve basarisizliklarinin
hangi faktérlere bagli oldugu 'kar$i karsiya
kaldiklari sorunlari ¢dzmek ig¢in neler yaptiklari?
Tespitvedilmeye ¢alisilacaktar.

Aragtirmaci, ayrica elde edilen bilgi ve
verilerin dogrultusunda reklamla ilgili zorluklarla
karsilasilan Malatya gibi kentlerdeki hazir giyim
ma@azalarlnln'varllklarinln devami agisindan benzeri
sorunlarina yodnelik g¢&zlim Onerilerinde bulunmayz

hedeflemistir.

136Niyazi KARASAR, a.g.e., s. 67.
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III.4.2. Arastirmanin On Galismalari

Yapilan arastirmalaran on calismasinda,
arastirmaya baglamadan o6nce problemin kesin olarak
ortaya konulmasi, arastirma hipotezlerinin teste
tabi tutulmasi, ornek hacminin ve &rnek bireylerinin
belirlenmesi ve test edilmesi, veri ve bilgi toplama
yontem ve araglarinin belirlenmesi, arastirma
sirasinda ise 1literatlir taramasinin vyapilmasa
gerekmektedir.

Ayrica arastirmayi yapan, mevcut olan veri ve
bilgilerden hereket ederek arastirma ile ilgili ilk
diislince ve fikirleri ortaya koymaya, -gelistirmeye

¢alisir. Belirtilen bu amag¢ i¢in arastarmaci ilk
asamada kendisine ait olan bilgi ve tecriibelerden
yararlanma yolunu benimser. Arastirmacilar
genellikle kisisel gdriigsme teknidi ile baskalarinain
bilgi ve tecriibelerinden (deneyimlerinden)
faydalanma yoluna giderler(l37). Aragtirmalarda
yukaraida belirtilen amaglarla ilgili olarak &n veya
pilot galigmalar yap11maktad1r(138).

Yapilan bu arastirma da da ilk once ikincil
kaynak taramasi yapilmis ve arastirma Konusuna yakin
veya konuyla alakala diger arastirmalar

incelenmistir. incelenen bu kaynaklarin o6zellikle

137 Kurtulus, Pazarlama Aragtirmalara, s.8.
(Kurtulus'un Ikinci Calismasina basvuru yapiliyor.)

13%emal KURTULUS, a.g.e., s. 281.
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sonug ve oneriler kasmi dikkate alinmaya
~¢alisilmistair. Bununla birlikte Malatya'da bulunan
hazir giyim magazalarinin sahipleri veya
¢alisanlaraiyla gérﬁ$ﬁlmﬁ$tﬁr. Bu goriigsmeler
arastirma evrenini meydana getiren isletmeleri
tanimak, arastirmanin gegerlilidi ig¢in gerekli olan
ve arastirmaya kaynak olabilecek bazi bilgileri elde
etmek amaciyla yapilmistir. Ayrica arastirma
evrenini belirlemek icin Malatya Ticaret Odasai
Baskanligi ile Malatya Esnaf ve Sanatkarlar Dernegi
Bagkanligi'ndan gerekli bilgiler elde edilmeye
calisilmistar. Ayni zamanda arastirmanin
gegerliligini ve glivenirliligini artirmak amacaiyla
yukarida belirtildi¥i gibi arastirmaya baslanilmadan
once problem kesin olarak ortaya konulmusg, arastirma
hipotezleri teste tabi tutulmus, &rnek hacmi ve
ornek bireyleri belirlenmig ve test edilmig ayraica
veri ve bilgi toplama ybntem ve aracglara
belirlenmistir.

Aragtirmanin daha sadlikli olmasi amaciyla ilk
once, anketten elde edilen bilgilerin saglikla
olmasi ve anketten kaynaklanabilecek hatalarin en
aza indirilmesi ig¢in hazirlanan sorular denemeye
alinmig, bu deneme igin 15 isletmede bir pilot
aragtirma gergeklestirilmigtir. Pilot arastirma
sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda

arastirmayi: esas alacak sorular verilmig ve
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arastirma evreninin olusturulmasina yardimci olacak

bilgilerin tespitine galigilmigtair.

IIX.4.3. Arastirmanin Modelil

Arastirmanin amacina uygun ve ekonomik
verilerin toplanmasi ve ¢&zlimlenebilmesi ig¢in
gerekll iligkilerin diizenlenmesine arastirma modeli
ada verilir(139).Ayrlca aragtirma modeli yapilacak
arastirmanin tiim fonksiyonel yapisini ortaya koyan
bir yapidir. Degiskenler arasindaki etkilesimler,
iligkiler tiim ayrintilaraiyla ortaya konur. 140).

Arastirmada, esas olan problemin daha
iyi agiklanabilmesi, c¢&zilimlenebilmesi ve arastirma
defigkenleri arasindaki iligkilerin daha iyi
belirlenebilmesi amaciyla tanimlayici arastairma
modeli ve neden-sonug (Illiyet) iliskisini tespit
etmeye yarayan arastirma modeli birlikte
kullanilmistir.

Tanimlayici arastirma modelinde temel amag,
arastirmaya esas olan konuyu, bu konunun
degigkenlerini ve bu dejigkenler arasindaki
iligkileri tanimlamak ve bu tanimlardan hareketle

gelecege doniik tahminler vapabilmektir.

13%iyazi KARASAR, a.g.e., s. 76.

140 Kurtulus, Aragtirma yontembilimi, s.53.
(Kurtulus'un Birinci ¢alismasina Basvuru Yapiliyor.)
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Bu ylizden bu modelin kullanildigi
arastirmalarda ¢odu =zaman iki veya . daha fazla
sayidaki dedisken arasindaki iligkinin belirlenip,
ortaya konmasi amaglanar (141).

Arastirmada tanimlayici arastirma modeli ile
arastirma evrenini meydana getiren hazir giyim
magdazalarinin (Konfeksiyon) mevcut durumu ortaya
konmaya ¢alasilmistir. Bununla birlikte arastirmada
temel problem olarak tespit edilen "Isletmelerin
varliklarini siirdlirmesinde reklam yapmak sart
mi1dir?" problemi bu problem ile alakali bagimli ve
bagimsiz defiskenler arasindaki ilisgkiler ortayé
konmaya ¢alisilmastir.

Neden-sonu¢ 1iliskisini arastiran arastirma
modeli esas olarak mevcut problemle ilgili neden-
sonug¢ 1iligkisini belirlemeyi amaglayan arastirma
modelidir. Bu modelde dediskenler arasindaki
iligkinin yo6nii, hangi de¥iskenin hangi de&iskene
etki ettidi arastirilmaktadir(142).

Arastirmada hazir giyim magazalarinin
varliklarini  silirdlirebilmeleri ag¢isindan reklam
yaparken kar$11astiklar1 sorunlar, problem ve
olumsuzluklarin sebebinin arastirilmasi ve
belirlenebilmesi igin neden-sonu¢ iligkisini tespit

etmeyi amaglayan arastirma modeli kullanilmistar.

14 emal KURTULUS a.g.e., s. 57.

l4%emal KURTULUS, a.g.e., s. 59.
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Arastirma modelinde sonug¢lari etkileyen ve bazi
onemli noktalara belirlemek amaciyla sec¢ilen diger
faktdrler ise sgu sekilde siralanabilir: Firmanan
pazarladiga mallarain cesitleri, firmanin
kargilastaiga sorunlar, mal, fiyat, dagitam,
tutundurma, devlet kisitlamalari, reklam yayin
araglari, mallarin kalitesi, reklam ile 1ilgili en
¢ok hangi konularda aragtirma yapildigdi, miisteriye
gbsterilen yakin ilgi, halkla iligkiler,
moda,reklamin tutarliligi, firmalar tarafindan ne
siklikta reklam yapildigi, tutulmayan mallarin
satigsinda reklamdan yararlanilip yararlanilmadida,
firmalarin reklam yapmalarinin ana sebepleri,
reklamin miisterilerin ilgisini ¢ekmeye yarayan bir
arag olup olmadigdi, firmalarain devamliliaigi agisindan
reklamlarin tutarli olup olmadida, reklamlaran
bilimsellikten uzak, kontrolsiiz olarak yapilmasinin
dezavantajlari, reklam i¢in firmalarin gelirlerinden
ayirdiklari miktarlari neye gbre ayardiklara,
firmalarin ek gelirlerinin net kari etkileyip
etkilemedidi, cografi ag¢idan reklam tiirleri, temel
ama¢ Jbakimindan reklam tirleri, satis miktara,

miigteri sayisi, karlilik durumu, vs.

IIT.4.4. Arastirmanin Dedlskenleri
Dedjisken, deisik ve farkli dederler alabilen

birimlere, nesnelere, &zelliklere ya da durumlara
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denir. Arastirmacilara gbre dedisken davranis veya
hareketlerin herhangi bir gekli ya da dedisken
6zellife sahip herhangi bir &6zelliktir. Kaisacasa
defigken terimiyle herhangi bir arastirmada, birden
¢cok deger alébilen veya almasi mimkin olan
dzellikler anlatilmaktadir(143).

Bir sebep-sonu¢ 1iligkisi igerisinde, sebep
durumunda olan deJiskenlere bafimsiz dedigkenler
denir. Bunlar birer &zellik veya hareket olarak
diiglinlilebilir. Ayrica bunun herhangi bir y&nde
defismesi dier bir ©6zellidi etkileyecedi ve o
6zelligin defismesine de sebep olacaga
beklenmektedir (144).

Bajimli dedisken ise herhangi bir sebep sonug
iligkisi igerisinde sonu¢ olan ©&zellik veya
harekettir. Bununla birlikte ayarlanan bagimsiz
dediskenden etkilenerek, ona bagimla olarak
defigmesi miimkiin olmaktad1r(145).

Yapilan agiklamalar 1si1g1i altinda arastirmanan
badimlai ve bagdimsiz degiskenleri asagida

belirtilmi$tif.

14355im KAPLAN, Bilimsel Arastirma ve Istatistik
Teknikleri, Gazi Universitesi Gazi E¥itim Fakiiltesi
Egitim Bilimleri BOSliimii, Ankara, 1991, s. 110.
1445, im KAPLAN, a.g.e., s. 113.

143%ain KAPLAN, a.g.e., s. 114.



IIT.4.4.1. Bagimli De§iskenler

- Net Kar

Satislarain Miktara

Miisteri sayisa

Firma slirekliligi

ITTI.4.4.2. Baimsiz De§igkenler
1- Rekabet Aracglara

- Fiyat Indirimleri

- Promasyon Faaliyetleri

- Hizmet

- Tutundurma

- Mal
2~ Pazarlama Bilegenleri

- Mal

Fiyat

Tutundurma (Ilan, Halkla Iliskiler)

Dafitim

3- Sosyo-Kiiltlirel Faktdrler
- Moda

4- Reklam Yayain Arag¢lara

- TV

Radyo

Gazete, Dergi
- Ilan
5- Reklam Fonksiyonlarai

- Bilgi Verme
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- Ikna Etme

- Karar Verme

IIT.4.5. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin baslangicinda bazi noktalarin
kanitlanmasina gerek kalmaksizin tam dodru olarak
kabul edilmesi gerekebilir. Bu noktalarain kabuliine
varsayim denir. Denenmeyen bir vyargi varsayimi
meydana getirmektedir. Arastirmada elde edilen
sonuglarin gegerliligi, kabul edilen bu yargilarin
dogruluk derecesine baglldlr(l46).

Arastirmanain gecgerliligini etkileyecek
varsayimlar sunlardir:

1. Ankete cevap verenlerin sorulara
cevaplarken diirlist davrandiklari varsayilmis ve
verilen cevaplarin kontroliiniin salanabilmesi
agisindan ankette dolayli ve dogrudan soru
tlirlerinden faydalanilmisgtair.

2. Pilot arastirma ig¢in gidilen 15 igletme
hari¢ 250  hazir giyim magazasinin &rnedi temsil
edecefi varsayilmistir. Yukarida sayisi verilen
hazir giyim magazalarinin su anda bir Kkisminin
faaliyet icgerisinde bulunmadiklari belirtilmig ve

kesin rakamin belli olmadidi sOylenmigtir.

1468/iyazi KARASAR, a.g.e., s. 71.
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3. Anket ve goriisme tekniklerinin arastairmanin
amacina uygun olduklarai ve bunlarin birbirlerinin
eksikliklerini giderdikleri varsayilmaigtar.

4. Aragstirmaya konu olarak seg¢ilen Malatya
hazair giyim magazalari benzer 6zellikleri
dolayisiyla difer illerdeki kuruluglari temsil
edecedi ve elde edilen sonuglarin gegerli
olabileced§i varsayilmistar.

5. Arastirmada ele alinan bafimli ve badimsiz
degigkenlerin disinda kalan tiim degiskenlerin sabit
oldufu varsayilmigtir.

6. Anketin tamaminin arastirmacinin bizzat

kendisi tarafindan yapilmasi nedeniyle c¢ikabilecek

anketdr hatalarinain en aza diisirildigi
varsayilmigtir.
7. Anketin Dbizzat igletme sahipleri ve

¢alisanlara ile yapilmasindan dolayi yapilan
gbriismelerle gergek durumlarin ortaya ¢ikarildida
varsayilmistar.

8. Elde edilen verilerin analizinde kullanilan
analiz tekniklerinin hipotezlerin testi i¢in yeterli
olacagi varsayilmaistair.

9. Elde edilen verilerin ve ilgili literatiiriin
taranip incelenmesinin arastirmada belirlenen
problemin ¢bziimi ag¢isindan yeterli olacafi ve

anlamli sonuglar ortaya ¢ikaracagi varsayilmigtar.
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II1.4.6. Arastirma Hlpotezleri

1- Isletmelerin biiyiik bir kismi samimi
iligkiler, kiiglik bir kismi ise isletmenin basarila
olma amaci ig¢in reklam yapar.

2- Gelecekte rekabetin ve igletme
sayisinin artmasi reklam yapan isletmeleri olumlu,
yapmayan isletmeleri olumsuz etkiler.

3- Malatya'da su anda reklam yapmayan
isletmelerin gelecekte rekabetin artmasi,
isletmelerin ¢oJalmasi durumunda varlaklaraini
slirdiirmek ig¢in bir tutundurma araci olarak reklamdan
daha fazla  bir oranda yararlanma konumunda
olacaktair.

4~ Igletmenin hitap ettidi cgevre, niisteri
gurubu, iriinlerin kalitesi, fiyata, isletmenin
konumu, reklam yapip yapmama konusunda igletmeyi
etkiler.

5- Gelecekteki Dbelirsizligi en aza
indirgemek i¢in igletmeler tarafindan etkin reklamla
ilgili arastirmalarin &nemi yoktur.

6- Reklam yapmayan veya azda olsa reklam
yapan isletmelerle, reklam vyapan isletmelerin
arasinda o©nemli farklar ortaya g¢ikarsa bu durumda
bagarisiz isletmelerin varliklaraina silirdiirebilmeleri
igin, igsletme amaclarana, politikalaraina ve
blitgesine uyqun diigen reklam teknik ve araglarlndant

yararlanmasi gerekir.



99

7- Reklam yapan firmalarin geneli reklam
yayin araci olarak Radyo'yu tercih eder.

8~ Reklam yapmayan firmalarain ¢odu reklam
licretlerinin yiiksek olmasindan dolayi reklam yapmaz.

9- Halkla iliskiler firma bagarisi ve
slirekl1iligi lizerinde etkili olan ©nemli bir
tutundurma aracidar.

10- Firmalar tutulmayan mallarin satisa
i¢in reklamdan yararlanmaz.

11- Reklam tiiketicilerin ilgisini c¢eken
bir tutundurma araci degildir.

12- Yapilacak olan reklamlar firmanin
slirekliligi, ticari itibari acgisindan tutarl:
olmalidir.

13- Yapailan reklamin bilimsellikten uzak
ve kontrolsliz yapilmasi firma basarisini ve
slirekliligini olumsuz ydnde etkiler.

14- Firmalar reklam vyaptaiklari d&nem
igerisinde, reklam yapmadiklari ddneme gdre daha
‘bagarili olur. ’

15- Firmalaran reklam yaptiklari ddnemdeki
satisglara yapmadiklari ddneme gdre daha fazla olur.

16~ Firmalarin reklam yaptiklari ddnemde,
miigsteri sayisindaki artls yapmadlklarlxdéneme gore

daha fazla olur.
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17- Firmalarain reklam yaptiklari dénemdeki
net kar artisi yapmadiklari d&neme gdre daha
fazladar.
18- Modanin izlenmesi firmanin net kar ve
slirekliligini etkileyen Onemli bir faktordiir.
19~ Firmalar daha fazla kar ig¢in daha

fazla reklam yapmalidirlar.

III.4.7. Ornekleme Siireci

Ana kiitlenin birkisim birimleri segilip bir
ornek grubu meydana getirilerek gerekli olan
bilgiler yalniz Ornek birimlerinden toplanir ve ana
kiitleye ait istatistikler, tahmin yolu ile ©&rnek
grubundan elde edilen bilgilerden hesaplanirsa
bulunan sonuglara orneklem tahminleri ve bu uygulama
sekline Ornekleme denir (147).

Ornekleme teknikleri iki gruba ayrilabilir:
Sans esasina badli olanlar ve bagli olmayanlar. Sans
teknigiyle ©oOrneklem yapmak bir torbadan kur'a
¢ekmeye benzer (148).

Arastirmada basit tesadlifi Ornekleme y&ntemi
kullanilmistir. Baska bir deyisle sans (random)
yontemi bu arastirmanin O6rneklemesinin

belirlenmesinde esas teskil etmistir. Ilk &nce

147 Necati iIsgcir, Ornekleme Ydntemleri, Ankara
Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi Yayini 13,
Kalite Matbaasi, Ankara 1977, s. 2.

148,5im KAPLAN, a.g.e., ss. 119-120.
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anakiitle tanimlanmis ve Malatya Ticaret Odasi ve
Malatya Esnaf ve Sanatkdrlar Dernedi Baskanliginda
anakiitleyi meydana getiren bir liste elde
edilmigtir. Ayrica bu liste anakiitleyi
olusturmaktadir. Ornedi belirlemek amaciyla, Ornedi
olusturacak birimler ayri ayri kaditlara yazilarak
bir torbaya atilmistir. Daha sonra bu torbadan
onceden belirlenen sayida firma kur'a yoluyla
¢ekilmigtir. Yapilan bu gekiligste &rnek biuylikligiiniin
yliksek olmasina dikkat edilmig ve degerlerin
dogruluk sansi artirilmaya ¢aligilmistar (149).
Ornek biiylikliigiinlin toplami 429 olduju tespit
edilmistir. Toplam olarak belirtilen bu ©&rnek
sayisina kapatilan ve yeni ag¢ilan igletmeler de
dahildir. Ayrica hangi isletmelerin kapatildigi
konusunda istatistiksel bir bilginin olmadidi tespit
edilmistir. '

Arastirma Ornedini olugsturan 250 isletme
yukarida belirtildigi sekilde belirlenmigtir. Baska
bir deyisle arastirmaya evreni olusturan 429
isletmenin yaklagsik olarak %59'u drnede alinmistair.

Adresinde olmayan veya kapatilan isletmelerin

yerine yeni agilan veya en yakininda bulunan baska

bir isletme alinarak tamamlanmistar.

GCaligmada arastirma Ornedini 250 igletmenin

temsil edecefi varsayilmistair.

149 . Kazim KiRTiS, a.g.e., s. 90. ek

et LT TN
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Ornek biiylikligli %95 giliven sinirlarainda yani %5
hata paya ile alinmistir. Tablodan %95 gliven ve
varyans 0,21 (03 x 07) oldudu durumda alinabilecek
drnek biliylikliigli 1000 firma ve %5 hata payi igin
yeterli firma sayisinin 244 oldugu tespit
edilmistir. Burada hareketle belirlenen Ornek
bliylik1ligiinlin arastirmanin gecerliligi ig¢in yeterli
olduéﬁ gérﬁlmﬁ$tﬁr(l5o).
Ornekleme metodu ile elde edilen istatistiki
bilgiler 1'den ¢ok hata kaynajindan etkilenirler

(151). Calismada bu hususlara dikkat edilmistir.

Bunlar;
1- Maliyet
2—- Zaman

3- Eleman

4- Bilgi toplamanin zarar verici veya pahalz
olmasa

5- Birimlere ulasmak

1- Maliyet: Genellikle sayimlardan (yigimdaki
tiim birimlerden gerekli olan bilgilerin toplanmasina
sayim denir.) Cok fazla kigiye gdrev verilmesi
gerekir. Yapilan isin mahiyeti biiyiik oldudundan
maliyet asiri derecede yliksek olabilir. Biitlin

istatistiksel ihtiyaglérln sayimlarla Xkarsilanmak

150 Kurtulus, Pazarlama Aragtirmalara, s. 222.
(Kurtulus'un Ikinci Calismasina Basvuru Yapilaiyor.)

15lyecati iscin, a.g.e., ss. 2-3.
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istenmesi durumunda, bunun ic¢in gerekli olan finans
kaynagdini karsilamaya kimsenin giici yetmez. Bu
ylizden Arastirmamizda Ornedi temsil edecek sayinin
listiine ¢ikilmasinin yeterli olacagi diislinilmiistir.

2- Eleman: Birg¢ok durumda 6zellikle az gelismis
lilkelerde sayim ig¢in kalifiye eleman yeterli sayaida
bulunamaz. Arastirmayla iigili hangi konuda (bilgi
toplama, kodlama vb.) olursa olsun, c¢aliganlar
yeterli olmamaktadirlar. Bunlarin editimden
gegirilerek hata yapmalarina engel olmak gerekir.
¢linki cok sayida hata kaynaklarinln zararli sonucu
istatistiklerin ige yararlilik dereceleri c¢ok diisiik
olur.

3- Zaman: Istatistiki galismalar igin gerekli
olan bilgiler onceden belirlenmis sorularin
cevaplari olarak elde edilir. Sorularin yer aldiga
ve cevaplar ig¢in ayrilan dzel kafitlara soru kadidi
denir. Biliylik ¢aligsmalar ig¢in doldurulan c¢ok fazla
soru kagadini istatistiki &l¢meye hazir hale
getirmek vyillarca sliren Dbir zamana ihtiyag
gbsterebilir.

Maliyet ne kadar az dodruluk derecesi ne kadar
yiksek derecede olursa olsun zamaninda alinamayan
istatistiki verilerin de@eri kalmaz. Calismamizda
anketin yapilmasi ve deferlendirilmesinde zaman

asiminin olmamasina dikkat edilmistir.
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4- Bilgi toplamanin zarar verici veya pahala
olma81: Toplanacak olan bilgi ve verilerin
toplanmasi deney ve analizler ile miimkiin oluyorsa,
bilimlerin bundan =zarar gdrmesi veya tamamen yok
olmasi sdzkonusu olabilir.Bunun yanisira deneyler
birimlere zararli olmayip pahali olabilir. Bu gibi
durumlarda sayim yapmak hem ekonomik hem de miimkin
dedildir.
5- Birimlere ulagma: Bazi yiJinlarin kendisine
ait birkisaim birimlere ulagmasi ¢ok zor veya miimkiin

olmamaktadir.

III.4.8. Verl Bllgl Toplama Ydntem ve Araci
Arastirmanin Yargilanmasi

Anket yontemi, 1. dereceden veri toplamada en
¢ok yararlanilan yodntemdir. Bu y6ntemde istenilen
bilgiler arastirma Ornedine dahil kisilere s&zlii
veya yazili soru sormak yolu ile elde edilir. Anket
tekniginin amaci, arastirma Kkonusuna ydnelik,
davraniglari, demografik &zellikleri, bilgileri ve
fikirleri ®l¢mektir (152).

Bu teknik sayesinde genis bdlgelere ve cok
sayida bireye hitap ederek daha iyi Ornekler

lizerinde galismak, verileri esas olan grubun evreni

152pyncer TOKOL, Pazarlama Arastirmasi, 6. Baski,
Uludayd Universitesi Gliglendirme Vakfi Yayin No: 97,
Uluday Universitesi Isletme Iktisadi ve Muhasebe
Arastirma ve Uygulama Merkezi Yayin No: 98, Bursa,
1994, s. 28.



105
temsil edis nitelik ve potansiyelini ylikseltmek ve
¢alismanan dis-gecgerlik derecesini artirmak
kolaydar. Ankete cevap verecek kiginin, cevaplaraina
tekrar kontrol etme imkd&ni olduundan elde edilen
bilgilerin daha do3ru olacagi beklenmektedir. Anket
sorularina verilen cevaplaran standartlik ve
karsilastirailabilirlik nitelidi anketin analizini ve
yorumlanmasini kolaylastirmaktadir (153).

Aragtirmada veri. ve bilgi toplama yo&ntemi
olarak anket ve gbzlem yOntemleri birlikte
kullanilmistir. Bilgi ve veriler anket y&dntemi ile
birlikte kigilerle bizzat gdriigme yolu ile birincil
kaynaktan sadlanmaya c¢alisilmistir. Anketin daha iyi
uygulanabilmesi ve goriisme yapilan kisilerden daha
iyi yararlanabilmek agisindan, formda acik ve kapali
ug¢lu sorulara yer verilmigtir. Ayrica anket formunda
bu tiir sorulara yer verilmesini anketi daha objektif
ve daha glivenilir kilacaga diislinlilmiistiir. Anketten
elde edilen bilgi ve veriler gériismeden hemen sonra
veya goriisme sirasinda kaydedilerek, ortaya
¢ikabilecek ve yapilabilecek hatalaran,
eksikliklerin en aza indirilmesine c¢alisilmistar.
Anket formu hatalarinin ve eksikliklerinin olmamasi
ve anketteki sorularin yanlig anlamalara vyol

agmamasi ig¢in, form ©n teste tabi tutulmustur.

1535,im KAPLAN, a.g.e., s. 139.
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Anketin uygulanmasi sirasinda, anketin tamami
arastirmacinin bizzat kendisi tarafindan yapilmisg,
anketor hatalarinain olmamasi igin anketor
kullanilmamigtir.

Anket sorularai taraflara bizzat yodneltilerek
¢ikabilecek vyanlis anlama ve hatalar OSnlenmeye
calisilmistar.

Anketten elde edilen bilgi ve veriler
toplandiktan sonra incelenmis, gdzden gec¢irilmis ve
hemen kaydedilerek kaydetme ve unutma gibi hatalaran

olmamasina dikkat edilmigtir.
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IV.BOLUM

VERI VE BILGILERIN ANALIZT

IV.1.SORULARIN DEGERLENDIRILMESI

IV.1.1.Soru 1'in Deferlendirilmesi

Bu soru firmalarin tilirlerinin dadilimini tespit etmek
amaciyla sorulmustur.

Tablo:1l.Firmalarin tiiriine gére dagilimi

Firma Tiri F

o0

Anonim Sirket
Limited Sirket
Kollektif Sirket
Sahis Firmasa 23
Diger

ooy o
WP Db

TOPLAM 250 {100

Anketin birinci sorusu firmalaran {invanlaraini vyani
kurulusg statililerini belirlemek amaciyla sorulmustur. Verilen
cevaplarda igletmelerin 5'i Anonim Sirket (%2), 6'si Limited
Sirket (%2), 2'si Kollektif Sirket (%1), 230'u Sahis Firmasa
(%92) ve 7'si difer (%3) olarak belirlenmistir.

Firmalaran bliylik ¢oJunlugunu yani %92'sini sahas
firmalarinin olusturduju gdzlenmistir.
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IV.1.2.Soru 3'iin Deerlendirilmesi

Bu soruyla firmalarin pazarladiklari mamillerin tilirleri
tespit edilmeye ¢alisilmistar.

Tablo:2.Firmalarin Pazarlamis Olduklarai Mamlil Tlirleri
Dagilima

Mamiil Tirl F 2
Bay Giyimi 68 22
Bayan Giyimi 56 18
Cocuk Giyimi 30 10
Her Tirld Giyecek 133 43
Diger 22 7
TOPLAM 309|100

Cevaplardan, firmalarain bliylik bir ¢ogunlugunu olusturan
133 firmanin %43'llk bir oranla her tilirli giyecek sattaiga
belirlenmigtir. Bununla birlikte 68 firmanin (%22) sadece bay
giyimi, 56 firmanin (%18) sadece bayan giyimi, 30 firmanin
(%10) sadece cgocuk giyimi ve 22 firmanin ise (%7) diger
belirtilenler ile birlikte bagka mamiillerle de ilgilendikleri
ve pazarladiklari belirlenmigtir.

Ayraica tablodan da goriildiigli gibi (Tablo 2) cevaplayica
firmalarin bazilari belirtilen mamiil tilirlerinden birkagini
birlikte sattiklarai igin cevap verirKken siklardan bir veya
birka¢aini birlikte igsaretlemislerdir.
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IV.1.3.Soru 4'iin Deferlendirilmesi

Bu soruyla firmalarin karsilasmis olduklari sorunlar tespit
edilmeye calisilmigtar.

Tablo:3.Firmanin Karsilasti@a Sorunlar Dagilima

Kargilasilan Sorunlar F %
Mal | ' 108 | 21
Fiyat 220 42
Tutundurma 86 16
Dag itim 45 9
Devlet Kaisitlamalari 65 12
TOPLAM 524 100

Tablodan da gdriildugil lizere 108 firma %21'1ik bir oranla
mal sorunu ile karsilastigaini, 220 firma %42'lik bir oranla
fiyat sorunuyla karsilastigini, 86 firma %16'lik bir oranla
tutundurma sorunu ile karsilastidini, 45 firma %9'luk bir
oranla dafitim sorunu ile ve 65 firma ise %12'lik bir oranla
devlet kisitlamalari sorunu ile kargilastidini belirtmistir.

Ayrica firmalarin bir c¢ofu 1'den fazla sorun ile
karsilastaklarini belirtmis olup, cevap verirken belirtilen
sorun tilirlerinden birkag¢ini &nem sirasina gdre birlikte
isaretlemiglerdir.

Fiyat sorunu ile kargilagsan firmalarin 220'si %42'lik
bir oran ile bilylik c¢odunlugu teskil etmektedir. Bu da
gbstermektedir ki fiyat artiglari satigslari ve dolayisaiyla
net kar miktarani olumsuz diizeyde etkilemektedir.
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IV.1.4.Soru 6'nin Deferlendirilmesi

Bu soru firmalarin reklam yapip yapmadiklarini tespit etmek
amaciyla sorulmustur.

Tablo:4.Firmalarin Reklam Yapip Yapmamalarina Gore Dadilimi

Reklam Yapma Durumu F %
Evet 89 40
Hayir 130 59
Diislinliyorum 1 1
TOPLAM ' 220 |100

Soruya verilen cevaplar deferlendirildiginde tablodan
da gorildigi gibi firmalarin 130'u (%59), reklam
yapmadiklarini, 89'u (%40) reklam yaptiklarini ve 1'i ise
(%1) halen diiglinmekte olduunu belirtmistir.

(%59) gibi bir ylizdeyle biylik ¢odunludu hayir cevabaina
olusturmakta firmalarin halen reklama inanmadiklarinan,
reklam verecek ekonomik giigten yoksun ve reklam ile ilgili
fazlaca bir bilgiye sahip olmadiklaraini bir gdstergesi olarak
kabul edilebilir. Bununla birlikte evet cevabi (%40) ile
hayir cevabi (%59) arasinda yilizde olarak fazlaca bir fark
olmadidgi da ortadadir.
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IV.1.5.S0oru 7'nin DeJerlendirilmesi

Bu soru reklam yapmayan firmalarin hangi sebepten dolayi
reklam yapmadiklarini tespit etmek iizere sorulmustur.

Tablo:5.Firmalarin Reklam Yapmama Sebepleri Dagilimz

Reklam Yapmama Sebepleri F %
Reklama Inanmiyorum 36 | 23
Reklam Maliyetleri Arttirar 43 27
Reklam mamiil Fiyatlarina Arttarar 10 6
Reklam Tiiketicilere Yanlaig Izlenim Verir 11 7
Dijer 58 | 37
TOPLAM 158 |100
Alinan cevaplarda firmalarin $23'd (36) reklama
inanmadiklaraini, %27'si (43) reklamin malivetleri

artirtigina, %6's1 (10) reklamin mamiil fiyatlaraina
artirdagaini, %37'si (58) ise daha ziyade yukarida sayilan
sebeplerin disinda gercgeklegen sebeplerden dolayi reklam
yapmadiklarani ortaya koymuslardir.

Tablodan da goriildligli gibi firmalarin 58'inin (%37)
difer cevabiyla biiylik ¢ojunlugu olusturdudu belirlenmistir.

Yapilan incelemeler ve gdzlemler sonucu difer sebepler
arasinda reklam yayin araglarinin kalitesizlidi, reklam
ajanslarinin kalitesizlidi, kalifiye eleman yetersizligi
yliziinden yapilan reklamlarin kalitesizligi, reklam
Ucretlerinin fazlalii vb. sayilabilir.
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IV.1.6.Soru 8'in Deferlendirilmesi

Bu soruyla firmalarin reklam yaparken en ¢ok hangi reklam
yayin araclarindan faydalandiklara tespit edilmeye
calisilmistir.

Tablo:6.Firmalarin Faydalandiklari Reklam Yayin Arac¢lara
Dagilima

Yayin Araclara F %
Televizyon 33 17
Radyo 93 46
Gazete, Dergi 32 16
El Ilani vb. 29 14
Diger 14 7

TOPLAM 201 |100

Verilen cevaplardan hareketle 33 firmanin (%17)
televizyon, 93 firmanin (%46) radyo, 32 firmanin (%16)
gazete, dergi, 29 firmanin (%14) el ilani vb., 14 firmanin
ise (%7) yukarida belirtilen reklam yayin araglari disginda
reklam araglarindan faydalandiklari tesbit edilmistir.

Reklam yayin aracini kullanan 93 firma %46'lik bir
oranla buyuk ¢ojunlugu meydana getirmektedir. Bunun sebebini
ise yeni agilan 6zel radyolarin kisisel ¢abalari sonucu
firmalardan reklam almalaraz olusturmaktadir. Bununyanasira
.televizyon ve diger yayin arag¢larinin az kullanilmasinin
sebebini ise reklam fiyatlarinin ylksek olmasai
olugturmaktadir. Ayrica bazi firmalarin cevaplarindan radyo
ve TV. disindaki difer arag¢larin daha faydali olduklari bu
ylizden bu araglardan faydalandiklari tesbit edilmistir.
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IV.1.7.Soru 9'un Deferlendirilmesi

Bu soru ile firmalarin reklam yapma nedenleri tespit edilmeye
calisilmistair.

‘Tablo:7.Firmalarin Reklam Yapma Sebepleri Dafilimi

Reklam Yapma Sebepleri F %
Reklam Net Kar Diizeyini Arttirir 13 9
Reklam Igletmeler Arasi Rekabette Onemlidir 23 16

Firmayi Tanitir, Firmanin Prestijini Arttairir| 65 .| 43
Kalite, Fiyat Hakkinda Milisteriye Bilgi Verir 44 29
Diger 5 3

TOPLAM 150 |100

Tablodan da gdriilecedi gibi cevap veren firmalarin 13'd
(%9) reklam yapma sebeplerinin reklamin net kar diizeyini
artairdigina inandiklaraindan kaynaklandidini belirtirken, 23
firma (%16) reklamin rekabet ortaminda diJer igletmelerle
rekabet edebilmek ig¢in Gnemli bir .ara¢ olmasindan dolayi 65
firma (%43) reklamin mallari ve firmayi miisterimize
tanitarak, firmanin prestijini artirdiaindan, 44 firma (%29)
reklamin malin kalitesi fiyata ve Ozellikleri hakkinda
miisteriye bilgi verdidinden ve 5 firma ise (%3) yukaraida

belirtilen sebeplerden dolaya reklam yaptiklarini
belirtmislerdir.

Cevap verenlerin bliylk ¢ofunluunu olusturan 65 firma
(%43) '1lk bir oranla reklamin mallari ve firmayi miigsterilere
tanitarak firmanin prestijini artirmasi nedeniyle reklem
yaptiklarini belirtmislerdir.
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IV.1.8.Soru 10'un Dederlendirilmesi

Bu soruyla firmalarin yapmis olduklari reklamlarin ana
sebepleri tespit edilmeye calisilmistir.

Tablo:8.Firmalarin Yaptiklari reklamlarin Ana Sebepleri
dagilimi

Yapilan Reklamlarin Ana Sebepleri F %
Firmayi Tanitir, Calisanlarin Prestijini Art.| 90 29
Kari Arttairir [ 76 25
Miisteri Sayisini Arttirar 84 27
Satinalma Kararlarini Hizlandirir 52 17
Diger 7 2

TOPLAM 309 100

Tabloda da g6riildiigi gibi firmalarin %29'u (90) firma
yapmis olduklari reklamlarin ana sebebini reklamin mallara
tiiketiciye tanitarak firma c¢alisanlarinin prestijini
artirmasinin tegkil ettigini ortaya koymuglardair. Ayrica 76
firma (%25) kari artairdadi ig¢in, 84 firma (%27) firmaya karsgi
sempati ve gliven olusturarak milisteri sayisini artirdida i¢in,
52 firma (%17) miisterinin satin alma kararini hizlandirdigz
igin wve 7 firma (%2) ise bu sayilanlarain dasindaki
nedenlerden dolayi reklam yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablodan da anlagilacadi iizere cevap verenlerden 90
firma %29'luk bir oranla biiylik ¢oFunludu olusturmaktadir.
Ayrica firmalarin bir ¢odu reklam yapmalarina neden olan asil
sebepleri belirtilen unsurlardan 1 veya birkagina
baglamaktadirlar. Bu ylizden de cevap verirken 1'den fazla
cevapil isaretlemiglerdir.
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IV.1.9.Soru 11'in Deferlendirilmesi

Sorulan bu soru ile firmalarin en ¢ok etkilendidi reklam
araci tespit edilmeye galisilmistar.

Tablo:9.Firmalari En Cok Etkileyen Reklam Arag¢lara Dagilima

Reklam Araci F %
Televizyon ' 114 | 65
Radyo 47 26
Gazete, Dergi 7 4
Ilan, El Tlana 5 3
Diger 3 2
TOPLAM 176 |100

Tablodan da anlasilacadi tUizere firmalari en ¢ok
etkileyen reklam araci TV'dir. Televizyon %65'lik bir oranla
bliylik c¢odunludu olusturmaktadir. Bunu %26'lik bir oranla
radyo takip etmekte olup, bunun etkisinin de
kiiclimsenemeyece§i agaiktir. Ayrica televizyon ve radyoyu
%4'1lik bir oranla gazete, dergi, %3'lilik bir oranla ilan, el
ilani ve %2'lik bir oranla yukarida belirtilen reklam
araglarinin disindaki araclar izlemektedir. Ozellikle
glinlimiizde ©&zel radyo ve televizyonlarin artmasi bu etkiyi
daha da hizlandirmig ve artirmistar.
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IV.1.10.Soru 12'nin Deferlendirilmesi

Sorulan bu soru ile, firmalarin kendi mal ve hizmetini
tanitmak ig¢in kullanmak isteyipte kullanamadiklari, yani
firmalarai en ¢ok etkileyen, firma satislarini, net karini
arttiran reklam aracini hangi sebeple kullanamadiklara tespit
edilmeye galisilmistair.

Tablo:10.Reklamdan Yararlanmama Sebepleri Dadilimi

Yararlanmama Sebepleri F %
Pahali Olmasi . 120 68
Ulasilacak Kitlenin Ilgi Alani Diginda Olmasi| 27 15
Mamiilin O Reklam Araciyla Tanitilamamasi 10 6
O Reklam Aracinin Ilimizde Bulunmamasi 11 6
Diger 9 5

TOPLAM 177 | 100

Tablodan da gOriilece§i {izere firmalarin %68'i
firmalarinin net karini artirmak amaciyla kullanmak isteyip
de kullanamadiklari reklam aracini pahali olmasi nedeniyle
kullanamadiklarini ortaya koymustur. Ayrica %68'lik bu oran
verilen cevaplarin biiylik bir ¢ofunlujunu teskil etmektedir.
Bununla birlikte firmalarin vermis olduklara cevaplardan,
firmalarin %15'i yararlanmak isteyip de yararlanamadiga
reklam aracinin ulasilmak istenen kitlenin ilgi alani i¢inde
olmasi, %6'si tanitimi yapilacak olan mamiiliin, kullanilmak
istenen reklam araciyla tanitilmasi miimkiin olmamasi, yine
%6's1 kullanmak isteyip de kullanamadidi reklam aracinin
ilimizde .bulunmamasi nedeniyle kullanamadiklari tesbit
edilmigtir. Ayraica %5'lik bir oranla diger firmalarin sayilan
sebeplerin disindaki nedenlerden dolaya faydalanmak

istedikleri reklam aracini kullanamadiklarina
belirtmislerdir.
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IV.1.11.Soru 13'iin Deferlendirilmesi

Busoru ankete katilan firmalarin devamliliklaraini sadlamak
ve rekabette basarili olabilmek ig¢in reklamla ilgili en ¢ok
hangi konularda arastirma yaptiklarini belirlemek amaciyla
sorulmustur.

Tablo:1l.Reklamla 1ilgili arastirma yapilan konularin
dagilima

Arastirma Konulara F %
Reklam Yayin Araglara 30 18
Reklam ve Diger Tutundurma Araglara 12 7
Reklam Masraflara . 25 15
Hedef Kitle ve Verilmek Istenen Mesaj 97 58
Diger 3 2

TOPLAM 167 |100

Firmalarin 30'u (%18) reklam yayin arag¢lari lizerinde,
12'si (%7) reklam ve diger tutundurma araglari lizerinde, 25
(¥15) reklam masraflari {izerinde 3'i (%2) belirtilen
konularni digindaki konular {izerinde arastirma yaptiklaraini
belirtmiglerdir. Ayrica %58 gibi bir ylizdeyle(97 firma) biylik
gofunlugu olusturan firmalar ise Ozellikle reklamin gercgek
etkisini ortaya koymak ve reklamin bagarisini artirmak igin
sunulacagdi hedef kitle ve verilecek olan mesaj lizerine en
fazla arastirma yaptiklarini belirtmislerdir.
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IV.1.12.Soru 14'iin Deferlendirilmesi
Sorulan bu soru ile anket vyapilan firmalarin mal veya

hizmetine olan talebi arttiracak faktdrler tespit edilmeye
calisilmistair.

Tablo:12.Firmalarin mal veya hizmetine olan talebi
arttirabilecek sebeplerin dagalimi

Sebepler F

o

Ayni mali daha sik kullanmalarini saglamakla,| 90 20
Mallarai farkla sekillerde kullanip, tiiketici- '

lere gostermekle, 69 15

Mali hi¢ kullanmayanlara kullandiraip, satin

almalarini sadlamakla, 92 20

Ikram ve tezgahtarlik hizmetlerini iyilestir-

mekle, 93 21

Fiyat indirimleri, kredili satislar ve promos

yonlarla, 108 24
TOPLAM 452 100

Cevap veren firmalarin %20'si mal ve hizmetlerine olan
talebi artairmak igin, tiliketicilerin ayni mali daha sik ve
fazla kullanmalaraini saglamak ve tegvik etmek gerektigini,
%15'i mallarain bilinen kullanilag tarzlarindan farkla
sekillerde kullanilmasini sadlamak ve tiiketicilere bunu
gdstermek gerektidini %20'si mal veya hizmeti hi¢ bilmeyen,
kullanmayan ve satin almayan tiliketici gruplarina bu mal veya
hizmeti tanaitarak satin almalarini sadlamak gerektigini,
%21'i firma tarafindan verilen ikram ve tezgahtarlik
hizmetlerinin daha da iyiligtirmek gerektidini ve cevap
verenlerin biiylik ¢ofunlugunu olusturan firmalarin (%24) ise
mal ve hizmetlerine olan talebi artirmak i¢in fiyat
indirimlerinden, kredili satislardan ve  tiiketicilere
promosyon hediyeler vermek gerektidini belirtmislerdir.

Ayrica cevaplayici firmalaran bazilara mal ve
hizmetlerine olan talebi artirmak i¢in yukarida belirtilen
unsurlarain birkagini birlikte kullandiklarini ve savunduklarai

igin cevap verirken siklardan birkagina birlikte
isaretlemiglerdir.
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Goriindligi gibi firmalarain mafaza igerisinde direkt
tliiketiciye yapmisg olduklari hizmetler, fiyat indirimleri vb.
olaylar firmalarin basarisini daha da artirmakta ve slirekli
kilmaktadir. Gergekten de 6zellikle tezgahtarlik hizmetleri,
verilen hediyeler ve fiyat indirimleri tiiketiciler lizerinde
firmayla ilgili olumlu izlenimler birakmaktadir. Bu da

firmanin miigteri sayisi ve net kar artisinda etkili bir
unsur olmaktadair.
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IV.1.13.Soru 15'in Deferlendirilmesi

Bu soru ile halkla iligkilerin firmalarin basarisini ve
slirek1iligini ne derecede etkiledidi ve cevap veren firma
sahiplerinin buna katilip katilmadiklara durumu tespit
edilmeye caligilmigtar.

Tablo:13.Halkla Iligkilerin Firma Bagarisi ve Siirekliligi
Uzerindeki Etkisine Katilim Dadilima

Katilip Katilmama Sikliga F %
Tamamen Katiliyorum 176 84
Kismen Katiliyorum 16 8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 4
Kismen Katilmiyorum 3 1
Hig¢ Katilmiyorum 6 3

TOPLAM 210 (100

Cevaplarain %84'liik biylik gojunlugunu olusturan firmalar
halkla iliskilerin firmalarain bagarasi ve slirekliligi lizerine
etkili olduguna tamamen katildiklarini belirtirken, %8'i (16)
firma buna kismen katildigani, %4'4i (9) firma bu fikre ne
katilip ne katilmadigini %1'i (3) firma kismen katildigaina
ve %3 (6) firma ise halkla iligkilerin etkisinin oldudu fikrine
hig¢ katilmadiklaraini ortaya koymuglardir.
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IV.1.14.Soru 16'nin Deferlendirilmesi

Sorulan bu soru ile, firmalarin modayi izlemelerinin firmanin
basarisini ne yonde etkiledii tespit edilmeye galigsailmastair.

Tablo:14.Modanin Firma Uzerindeki Etkileri Dagilima

Modanin Etkileri F %
Satislarai Arttarar 107 49
Kari Arttairar 12 5
Migteri Sayisini Arttairar, Stoklara Eritir 44 20
Firmaya Sayginlik Kazandarar 50 23
Difer 6 3

TOPLAM 219 |100

Verilen cevaplardan da anlagilacagi lzerine firmalarain
%49 gibi biliylik bir ¢odunludu modayi izlemenin firmanin
satiglarainin artmasina yardimci olacadini %5'i Kkaran
artmasina yardimci olacadini, %20'si mniigteri sayasini
artirarak stoklarin daha ¢abuk erimesine yardimci olacadina,
%23'4 tiliketicilerde firmaya kargi giliven olusturacadini,
firmaya sayganlik kazandiracadi belirtirken, $3'1iik bir kisim
ise firmaya bu sayilanlarain disinda bazi etkilerinin
olacagini ortaya koymuslardir.

Cevaplarin %49'unu olusturan satislarin artmasina
yardimca olur fikri firma yoneticilerince en fazla lizerinde
durulan noktayi tegkil etmigtir. Ayrica glinilimiizde tiliketimin
modayla paralellik arz ettigi bir gercgektir. Ozellikle
konfeksiyon (hazir giyim) sektoriinde moda 1. planda yer
almaktadir. Firmalarin rekabette basarili olmalari ve
slirekliligini devam ettirebilmeleri i¢in moda unsuruna &nem
vermeleri gerektidi aciktar.
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IV.1.15.Soru 17'nin Dederlendirilmesi

Bu soru, firmalarin bir yil icerisinde glin olarak ne saiklikta
reklam yaptiklarini tespit etmek amaciyla sorulmustur.

Tablo:15.Firmalar Tarafindan Bir Y1l Icerisinde Reklam Yapma
Sikligi Dafilimz

Reklam Yapma Sikligda F %
0 - 89 Gilin 59 | 44
90 - 179 Giln 29 22
180 - 269 Giln 8 6
270 - 365 Giin 12 9
Diger 25 19
TOPLAM 133 {100

Alinan cevaplar neticesinde 0 ile 89 giin arasinda reklam
yapan firmalarin sayisi %59 olarak tesbit edilmistir. Bu da
%44'1lik bir seviyede bliylik ¢odunlugu olusturmaktadir. Ayrica
90 ile 179 gilin arasinda 29 (%22) firma, 180 ile 260 gilin
arasinda 8 firma (%6), 270 ile 365 glin arasinda 12 firma (%9)
ve bunlarin dasinda 25 firmanin (%19) ise arasira, sezonluk
ve belirli donemlerde reklam yaptiklari belirlenmisgtir.

Belirli dénemlerde reklam yapan firmalarin bu reklamlara
¢odunlukla sezon sonunda, sezon baslarinda, ucuzluk
donemlerinde veya elde Kkalan modasi ge¢mis mamilillerin
eritilmesi durumlarinda yaptiklari belirlenmistir.
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IV.1.16.Soru 17'nin DeJerlendirilmesi

Bu soruyla firmalarin bir yil igerisinde gilin olarak ne
siklikta reklam yaptiklarinin tespiti amag¢lanmistir.

Tablo:16.Firmalar Tarafindan Bir Y1l Icerisinde Reklam Yapma
Sikliga Dagilima ‘

Reklam yapma sikliga F %
(fi) |ort.

0 - 89 giin 59 44
90 - 179 giin 29 | 22
180 - 269 giin 8 6
270 - 365 giin 12 9
Dijer 25 19
TOPLAM 133 (100

Not: Diger gurubu ucu agik olmasi dolayisiyla alinmama
yoéntemi tercih edilmistir.

Firmalaran bir yil igerisinde reklam yapma sikligai dikkate
alindaginda yapilacak olan aritmetik ortalama analizinde;

M= Aritmetik Ortalama
Fi= Frekans

¥i= Sinif Orta Degeri
N= Toplam Birim Sayaisi

i oy
|— S, ‘X\
W
Ho= Firmalar daha fazla kar i¢in daha sik reklam

yapmalidairlar.

Hy= Firmalar daha fazla kar i¢in daha az siklikta reklam
yapmalidarlar.
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Isletmelerin bir yil igerisinde reklam yapma sikliginain
dagilimi ile ilgili yapilan aritmetik ortalama hesaplamasinda
elde edilen sonug su sekildedir; Isletmeler ortalama olarak
112 giin ( M=112 ) sikligdinda yillik reklamlarini
yapmaktadirlar. Ancak isletmelerin g¢oJunluju tablodan da
goriilecedi lizere 112 glinden daha agajida bir siklikta
reklamlarini yapmaktadirlar. Geriye kalan kismi ise yilda 112

glinden daha fazla bir siklikta yillik reklamlarini
yapmaktadairlar.

Netice olarak isletmelerin tercihi yillik 112 giinden
daha az bir silirede reklam yapma eJilimindedirler. Bdylece
daha sik araliklarla reklam yapma tercih edilmektedir.
Reklamlarain siklagiyla firmalarin kazanci arasinda dogru

orantili bir artisin oldufu sdylenebilir. Sonu¢ olarak Ho
kabul edilir.
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IV.1.17.Soru 18'in DeJerlendirilmesi
Bu soru ile firmalarin tutulmayan mallarin satisini saglamak

amaciyla reklamdan ne derecede yararlandiklari tespit
edilmeye g¢alisilmistair.

Tablo:17.Tutulmayan Mallarin Satisi I¢in Reklamdan Yararlanma
S1kligi Dagilaimi

Reklamdan Yararlanma Slk11§1 F %
Tamamen Yararlaniyorum 25 12
Kismen Yararlaniyorum 55 27
Ne Yararlaniyorum Ne Yararlanmiyorum 20 10
Kismen Yararlanmiyorum 15 7
Hi¢ Yararlanmiyorum 89 44
TOPLAM 204 1100

Tutulmayan mallarin satigi i¢in reklamdan 25 firma (%12)
tamamen, 55 firma (%27) kismen yararlandidini 20 firma (%10)
ne yararlanip ne yararlanmadigaini, 15 firma (%7) Kkaismen
yararlanmadidini ayrica cevap verenlerin biliylik ¢ounludunu
olusturan 89 firma (%44) ise bu Kkonuda reklamdan hig
yararlanmadigaini belirtmistir.



126

IV.1.18.Soru 19'un DeJerlendirilmesi

Bu soru ile, reklamin benzer ve farkli ihtiyac¢lara
karsilayan mallar arasinda tiliketicilerin ilgisini cekmeye
yarayan en Onemli arag¢tir fikrine katilip katilmama durumu
tespit edilmeye calasilmistir.

Tablo:18.Reklamin Tiiketici Ilgisini Ceken Bir Arac¢ 0ldudu
Fikrine Katilip Katilmama Sikligdi Dagilima

Katilip Katilmama Sikliga F %
Tamamen Katiliyorum 101 49
Kismen Katiliyorum 80 39
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 5
Kismen Katilmiyorum 9 4
Hi¢ Katilmiyorum 5 3
TOPLAM 206 |100

Cevaplayicilarin %49'u (101 firma) bu fikre tamamen
katildaiklarini belirtmislerdir. Ayrica cevap veren 101 firma
%49'1luk bir oranla biylik ¢gojunludu olusturmaktadir. Bununla
birlikte 80 firma %39'luk bir oranla kismen katildigini
belirtirken, 11 firma %5'lik bir oranla bu fikre ne katilip
ne de katilmadiklarini, 9 firma %4'liik bir oranla kismen
katilmadiklarini ve 5 firma ise %3'llik bir oranla bu fikre
hi¢ katilmadiklaraini ifade etmisglerdir.

Cevaplayicilarain tamami igerisinde %49'luk bir oran
reklamin benzer ve farklia ihtiyag¢laraini karsilayan mallar
arasinda tliketicilerin ilgisini ve dikkatini ¢ekmeye yarayan
en Onemli tutundurma arag¢larindan birisi oldugjunu ortaya
koymaktadir.
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IV.1.19.Soru 20'nin Degerlendirilmesi

Bu- soru ile, reklamlarin firmanin devamlilidi, ticari
itibari ve diirlistliik imajinin yayginlasmasi a¢gisindan tutarla
olmalidirlar fikrine katilip katilmama durumu belirlenmeye
calisilmistar.

Tablo:19.Reklamin, Firma Devamlilidi, Ticari Itibari ve
Diristliik imajinin Yayginlasmasi Ag¢isindan Tutarli olmasa
Gerektigi Fikrine Katilaip Katilmama SikliZi Dadilama

Katilip Katilmama Sikliga F %
Tamamen Katiliyorum 128 62
Kismen Katiliyorum 48 23
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 12 6
Kismen Katilmiyorum 7 3
Hi¢ Katilmiyorum 13 6

TOPLAM 208 {100

Firmalarain %62'lik bir oranla biiylikk c¢ofunlugu (128
firma) bu fikre tamamen katildiklarini belirtmislerdir.
Ayrica 48 firma (%23) bu fikre kismen katildiklarini ifade
ederken, 12 firma %6 ne katilip ne katilmadiklaraini, 7 firma
(%¥3) Kkismen katilmadiklarini ve 13 firma ise (%6) hic
katilmadiklarini belirtmiglerdir.

Ayrica belirtilen bu fikre tamamen katilanlarin $62'lik

bir oranla biiylik ¢ogunlu olugturmasi dikkat cekici bir durum
olusturmaktadir.
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IV.1.20.Soru 21'in DeJerlendirilmesi

Sorulan bu soru ile reklamlarin bilimsellikten uzak ve

kontrolsiiz olarak yapilmasinin dezavantajlara tespit edilmeye
calisailmistar.

Tablo:20.Reklamin Bilimsellikten Uzak ve Kontrolsiiz Olarak
Yapitlmasinin Dezavantajlar: dagi1imi

Reklamin Dezavantajlara F %
Talebi Suni Sekilde Arttairair 91 23
Ekonomiyi Olumsuz Yo&nde Etkiler 76 19
Tlketicileri Gereksiz Tiiketime Tegvik Eder 129 33
Kit Kaynaklari Israf eder 76 19
Diger 24 6

TOPLAM 396 100

Firmalarin verdidi cevaplardan da anlasilacadi lizere,
bilimsellikten uzak ve kontrolsiiz yapilan reklamlarin %23'1ik
bir oranla tiliketicilerin suni ihtiyaglarini tatmin etmeye
ybnelterek talebin artmasina neden oldudu %19'luk bir oranla
ekonomiyi olumsuz yo6nde etkiledidi, %33'liikk bir oranla
tiiketicileri gereksiz tiiketime tegvik ettidi %19'luk bir
oranla kit kaynaklarin israfina neden oldudu tesbit
edilmistir. Bunlarain dasinda cevap veren firmalar %6'lik bir
oranla reklamin bilimsellikten uzak ve  kontrolsiiz
yapilmasinin yukarida belirtilen olumsuzluklardan basgka
dezavantajlara sebep oldugu da belirtilmigtir.

Ayrica tablodan da goriildiigii gibi cevaplayica firmalaran
bazilari belirtilen olumsuzluklarain bir kag¢inin birden
meydana gelebilecedini diislinerek l'den fazla sik
igsaretlemiglerdir.

Cevap veren firmalarin biliylik bir cofunlu %33'lik bir
oranla bilimsellikten uzak ve kontrolsiiz yapilan reklamlarin
en biiylik dezavantajinin tiikketiciler izerinde gereksiz tiliketim
olgusunu meydana getirdigini savunmuslardir.
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IV.1.21.Soru 22'nin Deferlendirilmesi
Bu soru reklam yapan firmalarin reklam i¢in gelirlerinden

ayirdiklara miktara hangi kritere  gobre ayirip
belirlediklerini tespit etmek amaciyla sorulmustur.

Tablo:21.Reklam Ic¢in Gelirden Ayrilan Miktarin Kriter
Dagilimi

Kriterler F %
Y11lik Karlara G&re 15 10
Yapilan Yillak Planlara Gore 22 15
Reklamin Gergek Amacina Ulasip Ulasmamasina
Gore _ 72 49
Belirlenen Satis ve Net Kar Diizeyine Gore 21 15’
Diger 16 | 11
TOPLAM 146 |100

Firmalarain %10'u (15 firma) reklam ig¢in gelirlerinden
ayirdiklari miktari yillik karlara gdre belirlediklerini
ortaya koyarken, %15'i (22 firma) yapilan yillaik planlara
gdre, %49'u (72 firma) reklamin gerg¢ek amacina ulasip
ulagsmamasina gére %15'i (21 firma) belirlenen satis ve net
kar dlizeyine. gdre ve %16'sai ise (11 firma) yukarida
belirtilen unsurlaran disindaki = kriterlere gbre
belirlediklerini ortaya koymuglardair.

Firmalarain 72'si %49'1luk bir oranla biiylik bir ¢cogunlugdu
olusturmaktadar.
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IV.1.22.Soru 24'lin DeJerlendirilmesi

Bu soru 1ile, ek gelirin igletmenin net Xkarini ve
slirekliligini arttirmadaki Snemi tespit edilmeye
calaisilmistar.

. Tablo:22.Ek Gelirin Firma Net Kari ve Siirekliligi Uzerindeki

Onem Dagdilimi

Onem Derecesi F 3
Gok Onemli 96 | 50
Kismen Onemli 60 31
Ne Onem}i Ne Onemsiz 14 7
Kismen Onemsiz 4 2
Hig¢ Onemi Yok 20 10
TOPLAM 194 100

Alinan cevaplardan hareketle, firmalarin 96'sinin
%50'1ik bir oranla ek gelirin igletmelerin net karini ve
slirek1iligini etkileyen ¢ok ©&nemli bir unsur oldugunu
belirtmistir. Ayrica bu oran biliylik ¢ogunludu olusturmaktadar.
Bununla birlikte cevaplardan %31'1ik bir oranla kismen Snemli
oldugu, %7'lik bir oranla ne OSnemli ne ®nemsiz olduunu,
%2'1lik bir oranla kismen 8nemsiz oldudu, %10'luk bir oranla
ise tamamen Onemsiz olduju tesbit edilmistir.
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IV.1.23.Soru 25'in DeJerlendirilmesi

Bu soru ile cografi agaidan firmanin basarisini etkileyecek
olan reklam tiiriiniin belirlenmesi amag¢lamistir.

Tablo:23.Cofrafi A¢idan Firmanin Basarisini Etkileyen reklam
Tirleri dailimi

Reklam Tiirleri F %
Yerel Reklam 149 49
Bdlgesel Reklam 65 21
Ulusal Reklam 52 17
Uluslararasi Reklam 28 9
Diger 13 4

TOPLAM 307 |100

Tablodan da anlasilacagi {izerine firmalarin %49'u
cofrafi agidan firmanin bagsaraisini etkileyecek olan en Snemli
reklam tirilinin yerel reklam tiiri olarak belirtirken, $%21'i
bélgesel, %17'si ulusal ve %9'u uluslararasi reklam tiiri
olarak belirtmiglerdir. Ayrica firmalarin %4'ii ise cografi
agidan igletmenin bagarisini etkileyecek olan reklam tiiriiniin
yukaraida belirtilen reklam tiirlerinin disinda oldudunu ortaya
koymuslardir.

Cevap verenlerin biiylik bir c¢oZunlufu %49'u firmalarain
basarisini cografi agidan en ¢ok etkileyecek olan reklam
tiriiniin yerel reklam tiiri oldudunu belirtmislerdir. Bununla
birlikte firmalaran bazilari belirtilen reklam tilirlerinin
ayri ayri etkili olacagini belirtirken bazilari da, bunlarain
birkaginin kullanilmasinin daha etkili olaca&ini ortaya
koymuslardar.
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IV.1.24.Soru 26'nin Deferlendirilmesi
Bu soru ile temel ama¢ bakimindan firmanin slirekliligini

ve amag¢larini gergeklestirmesine yardimci. olacak reklam
tlirtinlin tespiti amaglanmigtir.

Tablo:24.Temel Ama¢ Bakimindan Firmanin Siirekliligini ve
amaglarini etkileyen reklam tiirleri dadilima

Reklam Tiirleri F %
Genel Reklam 77 23
Ozel Reklam 69 20
Firma Reklami 110 32
Uriin Reklami 75 22
Diger 10 3

TOPLAM 341 |100

Verilen cevaplardan da anlagilacagi Uzere , firmalaran

%23'il" temel ama¢ bakimindan firmalarin silirekliligini ve
amaglarini gergeklestirmesine yardamca olacak reklam tiliriinlin
genel reklam oldudunu belirtirken, %20'si O0zel reklam, %32'si
firma reklama, %22'si Urlin  reklami oldugjunu ifade
etmislerdir. Bununla birlikte cevap verenlerin %3'U ise
belirtilen reklam tiirlerinin disinda kalan reklam tilirlerinin
firmanin silirekl1iligi lzerinde daha etkili olacagini
savunmuslardir. Ayrica bazi firmalar  belirtilen bu reklam
tliirlerinin bazilarinin birlikte kullanilmasinin firma
‘bagarisi ve siireklilidi igin daha dodru olacadini verdigi
cevaplarla ifade etmiglerdir.

Firmalarain %32'si gibi bliylik bir ¢odunlugunun isletme
bagarisi ve silireklilidi {lizerinde etkili olacak en O6nemli

reklam tiiriiniin firma reklamlari olduunu belirtmeleri dikkat
¢cekicidir. '
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IV.1.25.Soru 27'nin Deferlendirilmesi
‘Sorulan bu soru ile verilecek olan mesaj bakimindan firmanin

slirekliligine yardimci olabilecek en Snemli reklam tirilinin
tespiti amaglanmisgtar.

Tablo:25.Mesaj Bakimindan Firmalarin Slirekliligini Etkileyen
Reklam Tilirleri Dagilima

Reklam Tiirid F %
Mamiil Reklama 141 42
Kurumsal Reklam 85 25
Ortaklasa Reklam . 44 13
Sosyal reklam’ 52 16
Diger 12 | 4

TOPLAM 334 100

Tablodan, firmalarin %42'si verilecek -olan mesaj
bakimindan isletmelerin silirekliligini etkileyecek olan reklam
tirilinlin mamiil reklami olduunu ortaya koyarlarken, %25'i
kurumsal reklam $13'i ortaklasa reklam, $%16'si sosyal
reklamlarin firma silirekliligi {izerinde daha basarila
olacagini belirtmislerdir. Ayraica firmalarin %4'i ise
belirtilen reklam tiirlerinden bagka reklam tiirlerinin firma
slirekliligini daha g¢ok etkileyecedini ifade etmislerdir.

Cevaplayicilarin %42'si gibi biylik bir c¢oJunlugu
firmanin silirek1iligi lizerinde etkili olacak en dnemli reklam
tirinin mamiil reklami oldudunu belirtirken bazilari da
belirtilen reklam tlirlerinin ayrai ayri dedil de birka¢inin

birlikte kullanilmasinin daha etkili olacadini ortaya’
koymuslardar.
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IV.1.26.Soru 28'in DeJerlendirilmesi

Bu soru ile muhatap firmalarain, yapmis olduklari reklamlarin
tiiriini neye gdre belirlediklerinin tespiti amag¢lanmistair.

Tablo:26.Yapilan Reklamin Tiiriini Belirleyen Kriterler
dagilima

Kriterler F %
Mamiiliin Tiliriine Gore 60 32
Doneme GOre 61 33
Yayin Aracina Gore 37 20
Reklama Ayrilan Finansman Miktarina Gore 23 12
Diger 5 3
TOPLAM 186 |100

Tabloda da goriildiigi gibi firmalarain %32'si yapmais
olduklari reklamlarin tiiriind pazarladiklari mamiil tiirlerine
gore ifade ederlerken, %33'li satigs ddnemlerine gbdre %20'si
reklamin yayinlanacayi yayin aracina gdre, %12'si firmanin
reklama ayirdidi finansman miktarina gére belirlediklerini
ortaya koymuslardir. Bununla birlikte %3 gibi dlisiik bir
oranla firmalarain bazilari belirtilen sebeplerin disindaki
bazi Kkriterlerden hareketle yapmig olduklari reklamlarin
tliridnii belirlediklerini vurgulamislardar.

Tablo verilerinden anlasilacagi lizere firmalarin %32'si
bliylik ¢ojunluju meydana getirmektedir. Bazi firmalar ise
verdikleri cevaplarla yukarida belirtilen kriterlerin
bazilarini birlikte kullandiklarini da ifade etmiglerdir.
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IV.1.27.Soru 29'un Deferlendirilmesi
Bu soruyla, reklam yapilan ddnemle yapilmayan ddnem arasinda

firmanin yillak  karlilik durumu tespit edilmeye
calisilmistar.

Tablo:27.Reklam Yapilan Donemle Yapilmayan Donem Arasinda
Firmanin Basari Durumu Dagilima

Basari Durumlara Dagilima -F %
Cok Basarili ' 22 13
Kismen Basgarila 88 53
Ne Basarili Ne Basarisiz 33 20
Kismen Bagarisiz 14 9
Hi¢ Basarai Yok 9 5
TOPLAM 166 |100
Tablodan reklam yapilan ddnemle yapilmayan

dénem arasinda firmanin y1llik Kkarlilik durumunun farkl:
oldugu, reklam yapilan ddnemde firmanin bagarili oldudu (%53)
yapilmayan donemde ise basari oraninin az oldudu (%5) tesbit
edilmistir.

Ayrica pazar potansiyelinin disiikliigli ve gevre darliga
nedeniyle bazi firmalar reklamin bagarisindan
etkilenmemektedirler ki buna cevap verenlerin sayisi (33
firma) %20'lik. bir oranla kii¢climsenmeyecek bir durumdadair.
Bununla birlikte 22 firmanan %13'lik bir oranla c¢ok basarila
olduklari ve 14 firmanin ise %9'luk bir oranla kismen
bagsarisiz olduklari belirlenmistir.
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IV.1.28.Soru 30'un Dederlendirilmesi
Bu soru ile firmalarin gegen yil ile bu yil arasindaki satais

~miktarlarainin defisip defismedi§i tespit edilmeye
calisilmistir.

Tablo:28.Firmalarin satis Miktari Da&ilima

Satis Miktara F %
Artta 65 26
Azalda 116 46
Degismedi 69 28
TOPLAM 250 |100

Cevaplardan 65 firmanin %26'lik bir oranla satiglarainin
gegen yila gdre arttii, 116 firmanin %46'lik bir oranla
azaldigi ve 69 firmanin ise %28'lik bir oranla dedismedidi
belirlenmigtir.

Satiglarinin azaldigini ifade eden 116 firma %$46'1lik bir
oranla biliylik g¢ofunludu olusturmaktadir. Bunun sebepleri
arasinda ise yliksek enflasyon ve fiyat artislar: ile
piyasadaki belirsizlik ve rekabet sayilabilir.
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IV.1.29.Soru 31'in Deferlendirilmesi

Bu soruyla, firmalarin satislarinda gegen yil ile bu yil
arasinda olusgan basari durumlari tespit edilmeye
¢alisilmistir.

Tablo:29.Firma Satislarindaki Bagari Dagilimi

Bagsari Durumu F %
GCok Basarila 20 8
Kismen Basarili 71 29
Ne Bagarili Ne Bagarisiz 85 35
Kismen Basarisiz 47 20
Hi¢ Basari Yok 20 8

TOPLAM 243 |100

Firmalarin 20'sinin %8'lik bir oranla c¢ok basarila
olduklari yani gegen yila oranla satig miktarlarinin c¢ok
arttigi ve satislari artirmada ¢ok basarili olduklari tesbit
edilmigtir. Ayrica 71 firmanin %29'luk bir oranla kaismen
bagarili olduklari, 85 firmanin %35'lik bir oranla ne
bagsarili ne de basarisiz olduklari yani satislarin artisainda
gecen yila oranla bir dedisme olmadigi, 47 firmanin %20'lik
bir oranla kismen basarisiz olduklari ve 20 firmanin ise hig
bagara kaydetmedikleri belirlenmistir.

Satigslarinda higbir dedisme olmadigini belirten 85 firma
%35'1ik bir oranla bliylik ¢ojunluju olusturmaktadirlar. Fakat

blylik gojunlujunun satislarindan higbir dedismenin olmamasi
dikkat cekicidir.
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IV.1.30.Soru 32'nin DeJerlendirilmesi

Bu soruyla firmalarin gegcen yil 1ile bu yll' arasindaki

misteri sayisinda dedisme olup olmadiginin tespiti
amaglanmistair.

Tablo:30.Firma Misteri Sayisi dagilima

Miisteri Sayisa F %
Artta 76 30
Azaldi 94 38
Degismedi 80 32
| ‘ |
TOPLAM 1250 |100

Verilerden 76 firmanin (%30) gegen yila oranla miigteri
sayisinda artis olduu, 94 firmanin (%38) miisteri sayisinda
azalis olduju ve 80 firmanin ise (%32) milisteri sayisinda
herhangi bir defigme olmadigi tesbit edilmistir.

Misteri sayisi defismeyen %38'lik bir oranla 94 firma
bliylik ¢odunludu olusturmaktadir. Yiiksek fiyat artislaraindan
dolaya firmalari ziyaret eden tiiketici sayisi her gegen giin
azalmaktadir. Ayraica tliketici gelirlerinin azalmasi sonucu,
alim glici diismekte ve boylece firma ziyareti ve alisveris
miktari da azalmaktadir.
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IV.1.31.Soru 33'iin DeJerlendirilmesi

Bu soruyla firmalarin bir ©Onceki yila gdre misteri
sayilar indaki dedisme (Artis veya Azalig) durumlaranin
tespiti ama¢lanmistar.

Tablo:31.Miisteri Sayisindaki Artais Miktari Dagilimi

Miisteri Saylsl'Art1$ Miktara F %
Cok Artti 15 6
Kismen Artta 70 28
Ne Arttai Ne Azald: 75 30
Kismen Azaldi 80 32
Tamamen Azaldi 10 4
TOPLAM 250 {100

Muhatap firmalardan alinan verilerden 15 firmanin %6°'1lik
bir oranla miisteri sayisinin ¢ok arttidi, 70 firmanin %28'lik
bir oranla kaismen arttidi, 75 firmanin %30'luk bir oranla
miisteri sayisinin defismedidi, 80 firmanain %32'lik bir oranla
miisteri sayisinin kismen azaldigi ve 10 firmanin ise %4'lik
bir oranla miligterilerini tamamen kaybettidi belirlenmigtir.

Milsteri sayisi kismen azalan %32'1ik bir oranla 80 firma
bliyik g¢ofunludu olusturmaktadir. Fakat %30'luk bir oranla
miisteri sayisi defismeyen 75 firmanin durumu da dikkat
¢ekicidir. Ayrica mligsteri sayisi deFismeyen firmalarain sayisa
yliksek olmasinin nedeni, firmalarin pazar paylarinin dilisiik
olmasi ve godunun aligveris iliskisinde ahbaplik olayina nem
vermekten kaynaklanan bir durum oldugdu belirlenmistir. Ayraica
bu: durumdan dolayidir ki miisteri sayisi azalan firma sayisi
ile miigteri sayisi deJismeyen firma sayisi arasinda pek bir
fark yoktur. Ayrica bu iki sayainin birbirine yakin ¢ikmasinin
nedeni sadece bu iligkiye baglanmasi da dodru olmayacaktir.
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IV.1.32.Soru 34'iin DeJerlendirilmesi

Bu soruyla firmalarin bir 8nceki yila gdre net kar durumunda
ne 8lcglide bir dedisme olduunun tespiti amag¢lanmistar.

Tablo:32.Firmanin Net Kar Durumundaki Deigme Dagilimi

Net Kar Durumu F %
Artta 63 25
Azaldi 104 42
De§ismedi 83 33
TOPLAM 250 (100

Firmalaran 63'linlin %25'1lik bir oranla gegen yila godre
net kar durumunda artis olduu, 104 firmanin %42'1lik bir
oranla net kar durumunda azalis olduu ve 83 firmanin ise
(%33) net kar durumunda herhangi bir deffisme olmadidi tesbit
edilmigtir. Net kar durumunda azalis meydana gelen 104 firma
%42'1ik bir oranla biiylik bir codunlugu tegkil etmektedir.

Net kar durumunun azalmasi, firmalarain rekabet ortaminda
satiglarinin azalmasina ve miisteri sayisinin azalmasina
baglanabilir. YlUksek enflasyon ve fiyat artiglaraindan dolayi
sermaye yetersizligi meydana geldiginde ve firmalar raflarina
bir Sncekinden daha az mamil koymaktadir. Bu da firmanin net
karina olumsuz yodnde etki etmektedir.
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IV.1.33.Soru 35'in Dederlendirilmesi

Bu soruyla firmalarin geg¢en yila gdre net kar basarasinin ne
durumda oldufunun tespiti amaglanmistair.

Tablo:33.Net Kar Basari Durum Dadilima

Basari Durumu F %
Cok Basarili 17 7
Kismen bagarili 73 29
Ne Basarili Ne Basgarisiz 92 37
Kismen Basarisiz 44 18
Hi¢ Basari yok 24 9
TOPLAM 250 |[100

Firmalarin net Kkar durumundaki basarisi sorulan bu
soruda 17 firmanin (%7) gegen yila oranla net Kkarlaraina
artirmada ¢ok basari olduklari, 73 firmanin (%29) Kkismen
basarili, 92 firmanin (%37) ne basgarili ne basarisiz, 44
firmanin (%18) kismen basarisiz ve 24 firmanin ise (%9) hig
basarili olmadiklari tesbit edilmistir.

Tablodan, cevap veren 92 firmanain %37'lik bir oranla ne
basarili ne basarisiz durumda bliylik ¢ofunlugu meydana
getirdigi goériilmektedir.



V. BOLUM

SONUC VE ONERILER

V.1l. SONUCLAR

Ekonomik belirsizligin ve firmalar arasindaki

rekabetin arttigi glinlinmlizde {liretim ve &zellikle

pazarlamanin ©nemi giin gegtikge daha da Onem
kazanmaktadir. Gilinlimiiz ekonomik yapi igerisinde
departmanlzi magazalaran, slipermarketlerin,
hipermarketlerin vb.¢odalmasi, kiiglik gapli
~firmalarin varliklarini tehlikeye sokmus, artan
rekabet karsisinda bu firmalarin basarisizlidi daha
da artmistir. Bilylik firmalarin istikrarli ekonomik
yapilari, pazarlama stratejileri, tutunmalarini daha
da kolaylastirmaktadir. Ayrica bu tiir departmanli
madazalar pazarlamis olduklari mal ve hizmetleri
ucuza tiiketicilere sunduklaraindan, tiiketiciler
tarafindan tercih sebebi olmuslardir.

Pazarlamanin amaci, liretilen mal ve hizmetleri

tiiketicilere ulagtirmak, onlarin arzu ve isteklerini

tatmine galigmaktir denilebilir. Ozellikle teknoloji-

¢adi olan gﬁnﬁmﬁzde her ne kadar mal ve hizmet
liretimi artmakta ise de {iretilen bu mal ve
hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi pek kolay
olmamaktadir. Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki
.mesafenin artmasi tiiketicinin &nemini daha da ©n

plana c¢ikarmaktadir. Firmalarain varliklarin: devanm
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ettirebilmeleri ic¢in tiliketiciler ile aralaranda
bulunan bu mesafeyi kisaltmalara gerekmektedir. Bu
yiizden tiiketiciler ile vyakin iligki igerisinde
bulunmalari onlarin istek ve arzularinin neler
oldujunu bilmeleri ve yakindan takip etmeleri
gerekmektedir.

Konfeksiyon (Hazir Giyim) sektdrilinde yasanan
youn rekabet ortaminda, konfeksiyon firmalarinin
iglerligini ve etkinligini arttirmak, yeni
miisteriler kazanmak, satislarini arttirmak ig¢in
faaliyet gosterdikleri ekonomik vyapi igerisinde
meydana gelecek defisiklikler hakkinda glincel
bilgilere sahip olmalari gerekmektedir.

Ulkemizde giin gectikg¢e hazir giyim satan
majazalarain sayisi artmaktadir. Ozellikle biiyiik
sehirlerde bunlarin yapmis olduklari faaliyetler
sonucu hazir giyim satan magazalarin ©oneminin
artmakta oldudu soOylenebilir. Bliyilkk sehirlerden
kirsal kesimlere dogru departmanli biliylik magaza
zincirlerinin meydana gelmesi, yd®resel kiiclik c¢apla
majazalari son derece etkilemektedir. iste bu durum,
ydresel hazir giyim magazalarinin varliklarini
slirdiirmek amaciyla reklamla ilgilenmek zorunda
birakmaktadar.

Ulkemizde hazir giyim maJazalarinin c¢okludu,
bunlarai farkla ozelliklere sahip tiiketici

guruplarina hizmet etmeye, onlarin arzu ve.
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isteklerini karsilamaya zorlamaktadir. Misteri veya
miisteri guruplarainin istek ve ihtiyag¢larana
karsilamak ig¢in uygun mal bulunduran, bunlar:
pazarlayan hazir giyim magazalarinin varliklarani
slirdlirebilmeleri, miigsteri sayilarini ve net Kkar
diizeyini arttirabilmeleri i¢in tutundurma
teniklerindén olan reklamla yakin iliski igerisinde
olmalara ve reklamdan en uygun sekilde
yararlanmalari gerekmektedir.

Hazir giyim magazalara tiiketiciler ile yakan
iliski igerisindedirler. Bu yakin iligkiden dolaya,
firmalar {rilinlerini duyurma ve tanitma ihtiyaca
duyarlar. Firmalarin pazarlamis olduklara bu
lirlinleri tanitabilmeleri ig¢in 6zellikle tutundurma
tekniklerinden olan reklamdan yvararlanmalara
gerekir. Fakat bundan ©Once reklamin firmalarca
taninmasi, bilinmesi, faydaiarlnln ortaya konulmasi
ve firmalarca reklama gereken onemin verilmesi Onem
arz etmektedir.

Konfeksiyon maazalarainain varlaiklarina
slirdlirebilmeleri, rekabette bagarilim olabilmeleri
i¢in pazarladiklara {riinleri tanitmak ve duyurmak
zorunda olduklari bir gerc¢ektir. Fakat bu isleri
yaparken cesitli sorunlarla karsi karsiya kalmalara
miimkiindlir. Iste yapilan bu arastirma firmalarin
varliklarina slidiirebilmeleri acisaindanreklam

yapmalarinin gerekip gerekmedigini ortaya koymak,
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sorunlaraini tespit etmek ve ¢gegitli ¢6zlim Snerileri
sunmak amacini tasimaktadir. ¢calismalarimizdan
Malatya'da bulunan hazir giyim maazalarinin reklam
ile gerektigi kadar ilgilenmedikleri ve
ilgilenenlerin ise bilimsel veya biling¢li olarak
ilgilenmedikleri anlagilmigtar.

Bu ¢alismamizda elde edilen sonug¢lara
6zetleyecek olursak;

- Malatya'da bulunan konfeksiyon isletmelerinin
¢odunun kii¢lik ¢apli sahis firmasi oldudu ortaya
glkmistlr. Firmalarin departmanli olmayiginin veya
sirket halinde firmalarin azlidinain éebebi, firma
sahiplerinin ekonomik yetersizliginden kaynaklandigi
belirlenmigtir. Rekabet ortaminda bu tiir firmalarin
tutunmalara, bunlarin varliklarina slirdlirmek
amaciyla yapacaklari faaliyetlere baﬁlldlr.vBu tlr
kiliglik gapli sahis firmalarinin varliklarini devam
ettirebilmek ig¢in 6zellikle tutundurma
tekniklerinden faydalanmak =zorundadirlar. Bunlarin
6zellikle  firma reklamlarindan yararlanmalari
gelecektekli basarilarini arttiracak ve tiiketiciler
tarafindan taninmalarina sebep olacaktir. Ayraica
firmalarin gojunludununsahis firmasi olmasinin temel
sebeplerinden birisi ise bu firmalarin babadan ogula
devretmesi ve bu gekilde bir gelisim takip

etmesinden kaynaklanmaktadlr.
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- Elde edilen verilerden kiigiik ¢capla
konfeksiyon madazalarinin c¢ofunun pazar paylarina
genis tutmak ve miisteri sayisini arttirmak amaciyla
her tilirlli giyecek sattiklari ortaya ¢ikmistir. Bay
giyimi ve bayan giyimi seklinde bir ayirima giden
firmalarin ise hemen hemen ayni dlizeyde olduklara
gorilmiistiir. Bay, bayan,gocuk gibi bir ayirima giden
firmalarin az olmasinin nedeni miisterilerin bir
yerden her tirld ihtiyag¢larina gidermek
istemelerinden kaynaklandidi belirlenmigtir.

Tiiketicilerin bir ¢odu herhangi bir madazada
istedikleri bir ¢ok mamiili bir arada gbrmek ve
'satinalmak isterler. Bu vylizden firmalarin g¢ogdu
miisterileri memnun etmek i¢in (her tilirli giyecek)
bir ¢ok lirlini bir arada satisa sunmaktadirlar. Her
tlirlii giyecedin bir arada satisa sunulmasi miigteri
sayisi ve satis miktara lizerinde etkili bir faktor
oldugu igin firma sahiplerince iizerinde durulmasz
gereken bir unsur oldudu acgiktar.

- Firmalarin karsilasmis olduklari sorunlar
arasinda birinci saraya fiyét sorunu almaktadair.
Bunu mal ve tutundurma takip etmektedir. Firmalar
yiiksek enflasyon ve fiyat artislarindan dolayi
miisteri sayilaranin azaldidini vurgularken, alis-
verig miktarlarinin da diigtliglini belirtmiglerdir.
Glinlimiizde yliksek fiyat artislarainin oldugu, buna

karsilik milsterilerin gelirlerinin deéismediqi hatta



147
azaldigi, bu ylizden alig-veris yapma imkanlarinin
kasaitlandiga bir gergektir. Yiiksek fiyat
artislarindan dolaya firma sahipleri bir Oncekine
gbére ‘daha az kalitede olan mal bulundurduklaraini,
bunun ise mal sorununa neden oldugunu ifade
etmislerdir. Piyasada ayni 1isi yapan bir ¢ok
firmanin olmasai nedeni ile firmalarain tutundurma
tekniklerinden yararlanip kendilerini  tanitmak
istemelerine ra3men gelir Adlislikllgil, tutundurma
fiyatlarinin yiksekligi nedeniyle bundan
faydalanamadiklarani ortaya koymuslardir.

Tiketici ihtiyacg¢larinin karsilanmasinda en
fazla sorun fiyat konusunda ortaya c¢ikmaktadar.
Cinkii fiyatin ylikselmesi firmanin satisa sundudu
mallara olan talebi azaltacak, fiyatan diislirilmesi
de talebi arttiracaktair. Bu artis ve azalig ayni
zamanda miisteri sayaisinin da artap ve azalmasina
neden olacak ve firmanin basarisi ile silirekliligi
Uzerinde etkili olacaktir. Kisacasi konfeksiyon
igletmelerinde satislari, net karai ve bununla
birlikte firma slirekliligini etkileyen en Onemli
sebeplerden birisi fiyattir diyebiliriz.

- Elde edilen verilerden, firmalarain bir
¢ounun (%59) reklama inanmadiklari ve reklamin
gereksiz bir harcama tiliri oldugjuna inanmaktadirlar.
Bunun sebebi ise reklam fiyatlarinin vyliksekligi,

reklam yayin arag¢larinin kalitesizligi, ayraica
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firmalarin reklam konusunda fazla bir bilgiye sahip
olmay1$iar1ndan kaynaklanmaktadir. Ayni zamanda
firmalarin bir kismi ise (%40) reklam yaptiklarini
belirterek, reklama olumlu yénde yaklagtiklarina
ifade etmiglerdir.

Glinlimiiz rekabet kosullarainda, firmalarin
siirekliligini devam ettirebilmeleri ig¢in tutundurma
tekniklerinden olan reklamla ilgilenmeleri gerektigi
agiktir. Firmalarin reklam konusunda aydinlatilmasi,
gerekli olan Dbigilerin verilmesi, firmalarin
basarilarini olumlu ydnde etkileyecektir. Ayrica
reklam harcamalarinin dereksiz bir harcama tird
olmadigi, reklam ile satislarin artacadi, mnilisteri
sayisinin fazlalasacadi i¢cin firma genel basarisi ve
slirek1iligi olumlu ydnde geligme gdsterecektir.

-~ Firmalarain bir kismi (%27) reklam maliyetleri
arttirdigi i¢in reklam yapmadiklari belirlenmistir.
Bunu ise (%23) reklama inanmayan firmalar takip
etmektedir. Bunlarin disinda firmalarin ¢odunlugunun
(%37) baska sebeplerden dolayi ( Yayin araglarinin
kalitesizligi, kalifiye eleman yetersizligi,
ekonomik yetersizlik vb.) reklam yapmadiklari tespit
edilmigtir.

-~ Reklam yapan firmalarin bir Kkasmi (%46)
reklam yayin araci olarak radyoyu tercih
etmektedirler. Radyo reklamlarinin tercih sebebini

6zel radyolarin ¢oJalmasi ve fiyatlarainin uygunludu
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olusturmaktadir. Firmalarain bir kasminin ise (%33)
televizyon reklamlariyla ilgilendikleri  tespit
edilmistir.

Verilerden, reklam yapan firmalaran kii¢cliik ¢capla
firmalar olmasi nedeni ile reklam ig¢in ayri bir
finansman ayirmadiklari ve istedikleri reklam
aracindan yararlanamadiklarzi, fakat mallaraini
tanitmak =zorunda olmalari nedeni ile en azindan
radyo reklamlarini tercih ettikleri ortaya
¢ikmistair.

- Reklamin bir ¢ok islevinin olmasiha radmen

firmalar tarafindan en ¢ok tanitma ve bilgi verme

igslevleri lizerinde durulmustur. Firmalarin
¢ogunlugdunun  (%43) reklamin firmayi tanitip,
firmanin prestijini arttirdiga igin reklam

yaptiklara: tespit edilmigtir. Bununla birlikte
firmalarin bir kasmi (%29) da {iriinlin kalitesi ve
fiyati hakkinda miisteriyi bilgilendirdigi igin
reklam yaptiklari belirlenmigtir.

-Reklam yapan firmalarin reklam yapmak ig¢in bir
¢ok sebepleri olsada, asil sebebinin firﬁa tanitima
oldugu verilerden elde edilmistir.

- Inceleme sonucu firmalarin bir ¢cogunun (%68)
reklamin pahali olmasi yliziinden reklam yapmadiklara
tespit edilmigtir. Ayriaica ikinci sirada yer alan
diger sebep ise reklam aracinin ulasilacak kitlenin

ilgi alani disginda olmasi olarak belirlenmistir.
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- Firmalardan elde edilen bilgiler
dodrultusunda, bir c¢ok firmanin reklam ile
ilgilendigi belirlenmis olup, bunlarain bir kisminin
(%58) reklam lizerinde arastairmalar yapthl ortaya
¢ikmistir. Bu firmalarin 6zellikle reklam ile ilgili
olan hedef kitle ve verilmek istenen mesaj lizerinde
aragtirma yaptiklari, bunun yanisira bazi firmalarin
(%18) reklam yayin araglari ve bazilarainin da (%15)
reklam masraflari tiizerinde arastirma vyaptaklara
belirlenmigtir. |

Gegmisten glinlimlize bakildiZinda kiicliik capli
firmalarin reklam ile pek ilgilenmedikleri agiktair.
Fakat glinlimiizde firmalarin, kii¢lik ¢apli olsa dahi
reklam ile ilgilendikleri ve bunlarin satislarini
arttirmak ig¢in, firma slirekliligini saglamak icin
reklamdan yararlanmak istemeleri, bunun vyanisira
reklam lzerinde arastirma yapmalari bir gelisme
olarak godsterilebilir.

- Firmalarain bir codu (%24) mal ve hizmetlerine
olan talebi arttirmaya yardimci olacak en &nemli
unsurun firma igerisinde verilecek olan ikram ve
tezgahtarlik hizmetlerinin oldudu belirlenmistir.
Bununla birlikte diJer wunsurlarin vyani mallara
farkla $ekillerde kullanip tiliketicilere gbstermek,
tiiketicilerin ayni mali daha sak kullanmalarini
saflamak, tesvik etmek, mali hi¢ kullanmayanlara

kullandirip, satin almalarini sadlamak, fiyat
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indirimleriyle, kredili satislarla veya
promosyonlarlada mal ve hizmetlere olan talebin
artacadi ve bunlarin kullanilmasiylada firmalarin
bagsarili olacadi belirlenmigtir.

Konfeksiyon isletmelerinde hizmetin satislaran
artmasina neden olan 6nemli bir kriter oldudu sonucu
tespit edilmistir. Bilindidi gibi tiliketiciler fazla
ilgi gordiikleri veya hizmetin fazla oldudu firmalara
daha g¢ok tercih etmektedirler. Dodal olarak tercih
edilen firmanin satis yilizdesi artacak ve net kar:
ylkselecektir. Bu da firmanin basarisini, rekabet
gliciinli ve ayni zamanda firmanin siirekliligine olumlu
yonde katkida bulunacaktir. ¢linkii firma igerisinde
tiketicinin, verilen hizmetlerle memnun edilmesi
sonucu tiliketiciler arasindaki iletisimle firmanin
muhtemel miisterilerinin artmasina neden olacaktir.
Kisaca firma igerisinde verilen iyi hizmetin
isletmenin basarisaini ve sﬁrekliliqini etkileyen ve
kullanilmasz gereken 6nemli bir unsurdur
diyebiliriz.

- 1Isletmelerin %84'niin halkla iliskilerin
firmalarin basaraisi ve siireklilidi iizerinde etkili
oldugu fikrine tamamen katildiklari belirlenmistir.
%3'nlin ise bu fikre hi¢ katilmadiklari tespit
edilmistir.

Halkla iligkiler mligteri ile firma arasainda iyi

bir iletisim sonucu ortaya ¢ikan davraniglar ve iyi
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niyet gosterileri, diyaloglar olarak
degerlendirilebilir. Firmalarin miisterilerle olan
iligskilerini iyi bir dlizeyde tutmalari elbetteki
onlarin basarilarini ve sﬁrekliliginivarttlracaktlr.

Firma slirekliligi {izerinde malin kalitesi,
malin uygun yerde ve zamanda satisa sunulmasi her ne
kadar etkili ise de satis sirasinda nmnilisteriye
g8sterilen yakin ilgi ve iyi hizmet de o derece
Snemlidir. Firma elemanlarinain miisteriye gdsterecedi
yakin 1ilgi ve alaka, misterileri gliler vyilizle
karsilama tiliketicilerin firmayi tercih etmelerine
etkl edecek ©nemli bir faktdrdlir. Kisacasi 1iyi
hizmet yani halkla iligkiler firma basarisi ve
slirek11i11igi lizerinde etkili bir arag¢tir diyebiliriz.

~ Modanin firma lizerindeki etkilerinin en ¢ok
%49 ile sataglarin artmasi olacaga tespit
edilmistir. Bunu %23 ile firmaya  sayginlik
kazandiracagdi, %20 ile miigteri sayisini arttirarak,
stoklari eritecedi sonuglari ortaya ¢ikmigtar.

- Isletmelerin %44'd bir yil igerisinde 0 ile
89 glin arasinda reklam yaptiklari tespit edilmisgtir.
Bunu %22 ile 90-179 giin arasi ve %19 ile 270-365 giin
arasi izlemektedir.

Firmalarin g¢ogunlugunun 0-89 glin arasinda
reklam yapmalarai, bunlarin reklamlarai Dbelirli
donemlere kaydirdiklarinin bir gdstergesi olarak-

degerlendirilebilir. Bunlarin reklamlari daha ¢ok
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ucuzluk dénemlerinde, sezon baslarinda veya sezon
sonlarinda yaptiklari tespit edilmistir.

= Tutulmayan mallarin satigi i¢in firmalaran

%44'U reklami bir arag¢ olarak kullanmadiklari yani

reklamdan hi¢ yararlanmadiklari, %27'sinin ise
kismen reklamdan yararlandiga sonucu elde
edilmigtir.

-Firmalarain %49'u reklamin tiiketici ilgisini
ceken bir arag¢ olduju fikrinde birlesmektedirler.
Bunun yanisira %39'nun ise bu fikre kismen istirak
ettikleri belirlenmistir.

- Reklamin firma devamlilidi, ticari itibari ve
diiristliik imajinin yayginlasmasi a¢isindan tutarli
olmasi gerektigi fikrine, firmalarin %62'nin tamamen
katildaga, %23 'niin ise kismen katildiga
belirlenmigtir.

- Verilerden, reklamin bilimsellikten uzak ve
kontrolsiiz olarak yapilmasinin en biiyiik dezavantaja
%33 1ile tiiketicileri gereksiz tiiketime tesvik
ettii, bunun yanisira %23 ile talebi suni sgekilde
arttirdifi ve %19 ile hem ekonomiyi olumsuz ydnde
etkiledi&i, hemde kit kaynaklarin israfina neden
olduju sonucu ortaya c¢ikmistar.

- Reklam yapan firmalarin %49'u yapacaklari
reklam igin gelirlerinden ayirdiklari miktara,
reklamin gerg¢ek amacina ulasip ulasmamasina dOre

ayirdiklari Dbelirlenmistir. Elde edilen yillak
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karlara gdre ve belirlenen satig ve net kar dilizeyine
gdre, reklam ig¢in ayrilan kaynak miktarinin ise
kligimsenmeyecek dilizeyde oldufu tespit edilmistir.

- Elde edilen verilerden, ek gelirin firma net
kara ve silirekliligi lizerinde ¢ok &nemli bir unsur
oldugu (%50), bazi firmalar igin ise (%31) kismen
6nem tegkil ettidi belirlenmisgtir.

- Cografi agidan firmanin basarisini etkileyen
en Onemli reklam tilirli yerel reklam (%49) olarak
belirlenmigstir.Bununla birlikte bdlgesel ‘reklam
tiriinlin ise Oneminin kiicimsenmeyecek diizeyde (%21)
oldufu tespit edilmistir.

~ Temel amag¢ bakimindan firmanin slirekliligini
ve amag¢larini etkileyen reklam tiirli firma reklami
(%¥32) olarak belirlenmisg olup, ayrica genel reklam,
liriin reklami ve Ozel reklamin da etkisinin firma
reklam tilirline yakin oldudu tespit edilmigtir.

- Verilecek olan mesaj bakimindan firmanin
slireklilifine yardimci olacak en O8nemli reklam
tirinlin (%42) mamiil reklami oldudu, ayrica kurumsal
reklamin ise (%25) firmanan sﬁreklili@i Uzerinde
etkisinin oldudu bunun géz ardi edilmemesi gerektigi
agiktar.

- Firmalarlh, yapmis olduklari reklamlarain
tlrlini en ¢ok (%33) reklam yaptiklari ddneme gdre
belirledikleri tespit edilmistir. Bununla birlikte

mamiiliin tiriine gdre ve yayin aracina gdre de reklam
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tiiriini belirleyen firma sayisinin kiicimsenmeyecek
bir diizeyde oldufu acgiktair.

- Firmalarain ¢odunluunun reklam yaptiklara
ddnemle yapmadiklari ddnem arasinda kismen bagarili
(%53)o0lduklara tespit edilmistir.

Firma basarisini sadece reklamin ‘yap1ilip
vapilmamasina bagjlamak elbetteki dodru olmayacaktair.
Firma basarisini etkileyen i¢ ve dis c¢evre
faktdrlerinin unutulmamasi gerekmektedir. QOzellikle
yliksek enflasyon ve fiyat artislarinin firma
basarisi lizerinde c¢ok etkili olduklarai  bir
gergektir. Bunun yanisira rakip firmalarain c¢oklugu,
faaliyetleri elbetteki firma bagaraisi {izerinde
etkili olacaktar.

- Elde edilen verilerden firmalarin ¢odunun bir
onceki yila gbre sat1$lar;n1n azaldigr tespit
edilmigtir.

Konfeksiyon firmalarinin satislarinda meydana
gelen artislarin net Kkar ilizerindeki etkisi,
satiglarin yliksek diizeyde olduu zamanlarda en uygun
diizeyde olacadi ortaya ¢ikmistir. Yani satislardaki
ylikselme ayni =zamanda diJer sartlar sabit kalmak
sartiyla firmanin net karani da arttiracadi veya
satislardaki azalma ayni zamanda firmanin net karaini
da azaltacaktar.

Konfeksiyon igletmelerinde, satiglardaki artas

firmanin net karini da arttiracagdi ic¢in firmanin
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slirekliligi ve basarisida artacaktir. Buna karsilik
satislaran azalmasi firma net kar durumunu da
azaltacak, bu da firma slirekliligini ve basaraisini
olumsuz yodnde etkileyecektir.

Bilindigi gibi firmalarda satislarin artmas:
ayni zamanda net karin artmasina, satislardaki
azalig ayni zamanda net karin da azalmasina neden
olmaktadir. Satislarda meydana gelen artis net karain
artmasina neden oldugu ig¢in firma basarisi artacak
ve firmanin devamini saflayacaktir. Bunun tersi de
firmanin devamliliginin sona ermesi anlaminda

yorumlanabilir.

- Firmalaran bir yil oncekine gore
satiglarindaki basarisinin dedismedidi (%35), yani

firmanin ne basarili ne de basarisiz oldudu sonucu
tespit edilmistir. Ayrica bir kisim firmanain (%29)
kismen basarili olduu ve bir kisminin ise (%20)
kismen bagarisiz oldudu sonucu ortaya g¢akmisgtar.

- Firmalarain bir yil &ncekine gdre miisteri
sayisinin azaldidi (%38), bir kisminin ise (%32)
defismedidi ortaya ¢akmistir.

- Bir yil O&ncesine gdre firmalarin miisteri
sayisindaki artis miktarinin kismen azaldiga (%32)
belirlenmis olmakla birlikte, bir kisim firmanin ise
(%30) miisteri sayisinin ne arttidi ne de ‘azaldiga

tespit edilmigtir. Ayrica miisteri sayisi kismen
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artan firmalarin sayisininda (%28)kliclimsenmeyecek
bir diizeyde oldudu agiktir.

- Net kar durumu bakimindan firmalarin bir
kisminin (%42) bir yil Oncesine gdre net karlarinin
azaldidi ve buna karsilik bir kisminin ise (%33)
defismedidi, ayrica bazi firmalarin ise (%25) bir
yil dncesine gore net karlarinin arttiga
belirlenmigtir.

- Firmalarin (%37) bir yil Sncesine g&re net
kar basgarisinin defismedigi vyani, net Kkar
bakimindan bir yil Oncesine gbre ne basarili ne
bagarisiz olduklari tespit edilmigtir. Fakat bir
kisim firmanin ise (%29) net kar basari durumunda

kismen bir artis oldudu belirlenmistir.

V.2. ONERILER

Firmalarain tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
dikkate alarak uygun zaman,; yer ve kalitede hizmet
sunmalara onlarin basar111‘ olmalarina neden
olacaktir. Istikrarli bir sekilde faaliyetlerini
sﬁrdﬁren’firma, amaglarini gergeklestirecek ve yagam
sUiresinin uzunlugunu arttiracaktair.

Reklam satisa sunulan mallarin tanitiminda
bnemli bir aragtir. Baska bir ifadeyle reklam,
satiga sunulan mallarin tanitilmasinda yararlanilan
tutundurma tekniklerinde birisidir. Béyle bir

teknikten yararlanilarak tiiketicilere giiven duygusu
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verilebilir. Ayrica tiiketicilere kaliteli mal ve
hizmet, diirlistliik olgusu vyansaitilarak firmanin
miisteri sayisi arttirilabilir. Miisteri sayisa artan
firmanin dodal olarak net kar durumu ve siirekliligi
de artacaktir.

Bilindigi gibi mal ve hizmetlerden haberdar
olmayan tiiketicilerin alis-veris yapmalari mimkin
dedildir. Hangi iirilinlin nerede, ne =zaman, hangi
kalitede satisa sunuldugunun tiiketicilere
bildirilmesi onlari alis-verise tesvik etmektedir.
Dogal olarak firmanin mal ve hizmetlerinin
tiikketicilere duyurulmasi dnem arzetmektedir.
Miisterilerin devaminin saglanmasi ve lrlinlerin
tanitilip duyurulabilmesi ig¢in mutlaka bir tanitim
aracinin kullanilmasa gerekmektedir. Iste lriinlerin
tanitilmasindaki uygunlugu nedeniyle reklamin
kullanilmasi hem miisteri sayisini arttiracak, hem de
firma net karani arttirarak firmanin yasam siliresinin
uzamasina, rekabette .ba$ar111 clmasina neden
olacaktar.

Bir firmanin miisteri hacmi ne kadar ¢ok ise
satis hacmi de o kadar g¢ok olacaktir. Misteri
sayisinin fazla olmasi satislari ve buna bagla
olarak isletmenin basarisina arttiracaktair. isletme
basarisinin artls gostermesi net karin artmasina ve
isletmenin ekonomik gliclinlin fazlalasmasina neden

olacaktir. Bu ylizden isletmenin ekonomik  gliclinii
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arttirabilmesi i¢in piyasada bulunan ve ayni isi
yapan dier firmalardan daha ¢ok ¢aba gbstermesi
gerekecektir. Bu ¢abalar arasinda Halkla Iliskiler,
firma 1i¢i hizmet, promosyon, ikram hizmetleri,
reklam vb. sayilabilir. Hangisi seg¢ilirse sec¢ilsin
miisteri tatminine yol ac¢madigda silirece basara
salanamayacaktir. Bu ylizden vyapilan c¢abalarain
bilimsel ve wuygun tekniklerle vyapilmasi firma
basarisi ig¢in sarttir diyebiliriz.

Konfeksiyon igletmelerinin klii¢glik birer sahis
firmasa olmasi nedeni ile reklamla fazla
ilgilenmemektedirler. Bunun tam tersine firmalarain
reklamla ilgilenmeleri kendi basarilarinin artmasa
igin Onemli bir noktayi olusturmaktadir. Bu ylizden
konfeksiyon igletmelerinin bu konuda uyarilmasi ve
tesvik edilmesi gerekmektedir (154).

Reklam, firmanin belirlemis oldugu hedeflere
ulasmasi ig¢in yardimci ve &nemli bir tutundurma
araciadir. Kiiclik capli firmalar genelde bu tutundurma
aracindan fazlaca yararlanamamakta veya hig
yararlanmamaktadairlar. Kigik capla firmalarain
tutundurma tekniklerinden biri olan reklamdan daha
¢ok yararlanmalarini saglamak icin, firma
ydneticilerine reklamin faydalarinin godsterilmesi,
Ustilinliiklerinin ve avantajlarinin benimsetilmesi

gerekir.

154p Kazim KiRTis, a.9.e., s.87,
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EKLER

EK 1 ON ACIKLAMA

Sayin Ydnetici;

Malatya'da bulunan hazir giyim madazalarinin gelecekte
rekabetin artmasi ve belirsizligin ¢oJalmasi durumunda
varliklarini siirdlirebilmeleri agisindan reklamdan yararlanip
yararlanmadiklarini veya ne derecede yararlandiklarina
belirlemek, ayrica bu konudaki mevcut sorunlarini tespit

etmek amaciyla bir anket formu hazirlanmis ve ilisikte
sunulmustur.

Ilisikte sunulan anket formu VYiilksek Lisans Tez
¢alismasinin bir bodliimiinli olusturmakta olup, sadece bilimsel
ama¢ tasgimaktadir.

Gizlilik prensibi geregi, bu ¢alisma sirasinda ankete
cevap veren firmalarin ad ve adreslari tamamen gizli
tutulacaktar.

Anketin cevaplanmasi konusunda gdsterecediniz anlayis

ve yardimlar ig¢in simdiden tesekkiir eder, is hayatinizda
bagarilarinizin devamini dilerim.

Saygilarimla;

Yiiksek Lisans Ogr.
Kazim KILINC



T.C.
INONU UNIVERSITESI REKTORLUGU

Sosyal Bilimler Enstitlisi
ggﬁ Miidiirligi
@
Sayt  :B.30.2.INU.0.E1.00.00/ 5Co -8 12 MALATYA
ILGILIMAKAMA

Enstitimiiz [sletme Anabilim Dali Uretim Y onetimi ve Pazarlama Bilim Dali yiiksek
lisans 6grencisi Kazim Kiling “Reklamin Igletmelerin Varliklarim Siirdiirebilmeleri Agisindan
Onemi ve Malatya Hazir Giyim Magazalarinda Bir Aragtirma” konulu yiiksek lisans tezi
hazirlamaktadur. Ilgili firmalarda anket ¢aligmasi yapmak istemektedir. Adi gegenin tezi ile ilgili
anket ¢alismasi yapabilmesi igin gerekli kolayligin saglanmasi hususunda bilgilerinizi ve
geregini rica ederim.

A e YA
Prof.Dr. Naim AKMAN
Miidiir
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ANKET FORMU

1- Firmanizain tiirli asagidakilerden hangisine
girmektedir?
(; a) Anonim sirket
b) Limited sirket
c) Kollektif sirket
d) Sahis sirketi
e) Dijer(Belirtiniz)

P R R R
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2- Firmanizin kurulug tarihi nedir (Konfeksiyoncu
Olarak?

® & % 6 6 0 8 0 0 0 P P P P S S S B O G P S G O G 4 BT O E S E S G L L G e e O L e s e e

Firmanizin pazarladidi mamiiller nelerdir?

() a) Bay giyimi

() b) Bayan giyimi

() c) Cocuk giyimi

() d) Her tilirli giyecek

() e) DiJer(Belirtiniz)...ceeeeeeeeeeeosenecceannas

4~ Firmanizin karsilastidi sorunlari Onem derecesine
gore saralayainiz? (1,2,3 Seklinde)
() a) Mal
b) Fiyat
c) Tutundurma
d) Dagaitim
e) Devlet kisitlamalara

5~ Bu sorununuzu veya sorunlaranizi a¢iklayiniz?

oooooooooooooooo

6~ Reklam yapiyormusunuz?
() a) Evet
() b) Hayir
() c) Diisiinliyorum

Eer reklam yapmiyorsaniz sebebi nedir?
() a) Reklama inanmiyorum
() b) Reklam maliyetleri arttirair
() c) Reklam mamiil fiyatlarini arttarar
() d) Reklam tiketicilere yanlis izlenim verir
() e)Dijer(Belirtiniz) ....
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8- EJer reklam yapiyorsaniz reklamlarinizi ylizde(%)
olarak hangi yayin araglarandan faydalanarak yapiyosunuz?

() @) TV.e (B)eoeceeneonnonaennanonosasnnns [P
() b) RAAYO () eeeeeveeeonocanenccesscnonnsos e e
() c) Gazete,Dergi (%) ...eeeerenenencenncnns eeeen
() d) E1l ilani vb. (%) .eseeeeecoaeesnconeccnosnonnns
() €) Difer (%) .veeeeeneeneennrocsacaoscsocesaonanns

9- Firmaniz niigin reklam yapmaktadir?

() a) Reklam net kar diizeyini arttarar

() b) Reklam igletmeler arasi rekabette &Gnemli bir
yere sahiptir . ’

() c) Mallari ve firmayi miisterilere tanitarak,
firmanin prestijini arttairair

() d) Malin kalitesi, fiyati ve 6zellikleri hakkinda
miisteriyi bilgilendirir

() e) DiJer(Belirtiniz).....cccvieeieieiineenncannn

10- Firmanizin yapmis oldugu reklamlarin ana sebeplerini
dnem sirasina gdre siralayiniz? (1,2,3 Seklinde). Bu ana
sebepleri ylizde ile ifade ediniz?

(.., %...) a) Firmayi ve satisa sunulan mallara
tiiketiciye tanitir dolayisayla, firma c¢alasanlarinin
prestijini arttarmada kolaylik saglar.

(eee, %...) b) Karai arttarir.

(..., %...) c) Reklam, firmaya karsi sempati ve gliven
olusturarak miisteri sayisini arttarar.

(eesr %...) d) Miisterilerin satain alma kararlaraini
hizlandirar.

, 11- Net kar ag¢isindan firmanizi en ¢ok etkileyen reklam
araci sizce asagidakilerden hangisidir?
() a) TV.
b) Radyo
c) Gazete, Dergi
d) Ilan, El ilana
e) Diger...

NN N S
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12- Bu reklam aracindan yararlanamiyorsaniz bunun sebebi

asagidakilerden hangisidir?

() a) Pahali olmasi

() b) Ulasilmak istenen kitlenin ilgi alani disainda
olmasa

() ¢) Tanitimi yapilan manmiiliin, o reklam araciyla
tanitilmasinin miimkiin olmamasa

() d) O reklam aracinin ilimizde bulunmamasi

() €) Difer...cuiiiieeseeeeroneancansonnns e
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13- Firmanizin devamliligini sadlamak ve rekabette
basarili olabilmek igin reklamla 1ilgili en c¢ok hangi
konularda aragtirma yapiyorsunuz?

() a) Reklam yayin araclari lizerinde .

() b) Reklam ile birlikte kullanilacak diger
tutundurma araglari lizerinde

() ¢) Reklam masraflari iizerinde

() d) Ulasilmak istenen hedef kitle ve verilmek
istenen mesaj lizerinde

() e) DiJer........ e et ires s eet e Meee e ceeeean

14—~ Size gOre asadida verilenlerden hangisi firmanizin
mal veya hizmetine olan talebi daha ¢ok arttirabilir. Onem
derecesine gfre siralayiniz?

() a) Tiliketicilerin ayni mali daha sik ve fazla
kullanmalarini saglamak ve tesvik etmek.

() b) Mallarin bilinen kullanilig tarzlaraindan farkla
sekillerde kullanilmasini sadlamak ve tiliketicilere bunu
gbstermek.

() c) Mal veya hizmeti hi¢ bilmeyen, kullanmayan,
satin almayan tliketici gruplarina bu mal veya hizmeti
tanitarak satin almalarini sajlamak veya tesvik etmek.

() d) Firma tarafindan verilen ikram veya
tezgahtarlik hizmetlerini daha da iyilestirmek.

() e) Fiyat indirimleri, kredili satislar veya
tiketicilere promosyon hediyeler vermek.

15~ Reklamin yaninda miisteriye gdsterilen yakin ilgi,

iyi hizmet ve onlarin sikayetlerine veya fikirlerine
gdsterilen hassasiyet (Halkla iligkiler) igletmenin
bagarisini ve slirekliligini etkiler fikrine ne derecede
katiliyorsunuz?

() a) Tamamen katiliyorum.

() b) Kismen katiliyorum.

() c©) Ne katiliyorum ne katilmiyorum.

() d) Kismen katilmiyorum.

() e) Hig¢ katilmiyorum.

16~ Sizce modaya izlemek firmalara ne ydnde

etkileyebilir?

() a) satiglarin artmasina yardimci olur.

() b) Karin artmasina yardimci olur.

() c) Misteri sayisini arttirarak stoklarin daha
¢abuk erimesine yardimci olur.

() d) Tiiketicilerde firmaya karsi gliven olusturmakta,
firmaya sayginlik kazandirmaktadir.

(O B3 T 0 K o =3 <
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17- Bir yil g6z Oniline alindiginda ne siklikta reklam
yapiyorsunuz giin olarak belirtiniz?
() a) 0-89 giin
b) 90-179 glin
c) 180- 269 giin
d) 270- 365 glin
e) Dier........ et e ae et st ecc ettt

18- Tutulmayan mallarin satisini sadlamak amacaiyla
reklamlardan ne derecede yararlaniyorsunuz?
) a) Tamamen yararlaniyorum.
) b) Kismen yararlaniyorum.
) ¢} Ne yararlaniyorum ne yararlanmiyorum.
} d) Kismen yararlanmiyorum.
) e) Hig¢ yararlanmiyorum.

19- Reklam, benzer veya farkli ihtiyag¢lari karsilayan
mallar arasinda tiliketicilerin ilgisini cekmeye yarayan en
onemli arac¢lardan birisidir fikrine ne derecede
katiliyosunuz?

() a) Tamamen katiliyorum.
b) Kismen katiliyorum.
Ne katilaiyorum ne katilmiyorum.
d) Kismen katilmiyorum.
e) Hi¢ katilmiyorum.

e e X Nam
Nt e
g

20- Reklamlar, firmanin devamlilidi, ticari itibarai ve
diirtistliik imajinin yayginlasmasi agisindan tutarla
olmalidirlar fikrine ne derecede katiliyorsunuz?

() a) Tamamen katiliyorum.

() b) Kismen katiliyorum.

() ¢) Ne katiliyorum ne katilmiyorum.
() d) Kismen katilmiyorum.

() e) Hi¢ katilmiyorum.

21- Reklamlarin bilimsellikten uzak ve kontrolsiiz olarak

yapilmasinin dezavantajlarini 6nem sirasina gdre siralayiniz?
() a) Tiketicileri, suni ihtiyac¢larini tatmin etmeye
yOnelterek talebin artmasina neden olur.
() b) Ekonomiyi olumsuz ydnde etkiler.
() c) Tliketicileri gereksiz tiiketime tesvik eder.
() d) Kit kaynaklarin israfina neden olur.
() e) Diger....c..cc... N .
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22—~ Reklam ig¢in gelirinizden ayirdidiniz miktari neye

gére ayiriyorsunuz?

() a) Yillik karkara gbdre

() b) Yapilan yillik planlara godre

() c¢) Reklamin gergek amacina ulasip ulagmamasinha
gore

() d) Belirlenen satis ve net kar dlizeyine gdre

() @) Diger. e it eeeeneeneeneeeeeennennennnnnns

23- Yaptiginiz reklam harcamalarinin toplam masraflar
igerisindeki payini ylizde(%) olarak belirtiniz?

24- I$letmenlzln net karini ve sirekliligini arttirmada
ek geliriniz varsa, bu sizce ne derecede 6nemlidir?
() a) Cok dSnemli.
b) Kismen Onemli.
c) Ne Onemli ne Bnemsiz.
d) Kismen Onemsiz.
e) Hig¢ onemi yok.

P R W W Y
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25- Cografi alan bakimindan asadida verilen reklam
turlerlndenihanglsl isletmenizin bagarisi agisindan en Snemli
reklam tiirddiir? Onem derecesine gore siralayiniz.

() a) Yerel reklam
b) Bblgesel reklam
¢c) Ulusal reklam
d) Uluslararasi reklam
€) Difer...vuiveeeennenas N e e

NN
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26— Temel ama¢ bakimindan asafida verilen reklam
tlirlerinden hangisi isletmenizin slirekliligi ve amag¢larini
gergekle$t1rme51ne yardimci olacak en Snemli reklam tiliriidiir?
Onem derecesine gdre siralayiniz.

() a) Genel reklam

() b) Ozel reklam

() ¢) Firma reklami

() d) Uriin reklami

() e) Diger........ ceeeee st e e e e s e st

' 27- Verilecek olan mesaj bakimindan a$a61da verilen
reklam tiirlerinden hangisi isletmenizin siirekliligine
yard1m01 olacak en Onemli reklam tliriidlir? Onem derecesine
gdre siralayiniz.

() a) Mamiil reklami
b) Kurumsal reklam
c) Ortaklasa reklam
d) Sosyal reklam
€) DiJer. cueeeieeineenneeenneneneeenns “es

Nt et e N

(
(
(
(
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28— Yapacadiniz reklamin tirind neye gore
belirliyorsunuz?
() a) Mamiiliin tiliriine gore
() b) Reklam yapilan ddneme gore
() c¢) Reklam yayin aracina gdre
() d) Reklama ayirdidi finansman miktarina gdre
() e) DiJer....oceveerenens ettt astsecasanen cesencens

29- Reklam yaptidiniz donem ile yapmadidiniz donemi
karsilastirdiginizda firmanin yillik karlilik durumu nedir?
() a) ¢ok basaraili
b) Kismen basarili
c) Ne basarili ne basarisiz
d) Kismen basarisiz
e) Hic¢ basari yok

e X X X
Nt et e

30- Gegen yil ile bu yila karsgilastirdiginizda
satislarinizda ne Slgiide bir defisme oldu?
a) (%.....) Artta
b) (%..... ) Azalda
c) (...) Defigmedi

31- Gegen yil ile bu vyali Xkarsilastirdiinizda
satislariniz ne durumdadir?
) a) Cok basarilia
) b) Kismen basarila
) ¢) Ne basarili ne basarisiz
) d) Kismen basarisiz
) e) Hig¢ basarai yok

PN N N

32- Gegen yail ile bu yili karsilagstirdiginizda miisteri
sayisinda ne dlglide bir defisme oldu?

a) (%..... ) Artta
b) (%.....) Azalda

c) (...) DeJisgmedi

33- Gegen yil ile bu yili karsilastirdiginizda miisteri
sayisindaki artig ne durumdadir?
() a) Cok artta
b) Kismen artta
c¢) Ne arttai ne azald:
d) Kismen azalda
e) Tamamen azalda

N SN N
N Nt N et
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34- Gegen yal ile bu yila karsilastairdiginizda basara
(Net kar) durumunda ne 6l¢iide bir defisme oldu?
a) (%.....) Artta
b) (%.....) Azalda
c) (...) Defismedi

35— Gegen yal ile bu yilia karsilastirdidinizda basarainiz
(Net kar) ne durumdadir?
() a) ¢ok basarili
() b) Kismen basarili
() ¢) Ne basarili ne basarisiz
() d) Kismen basarisiz
() e) Hi¢ basari yok

FIRMA ADI VE ADRESI...:



