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GELENEKSEL MECRA VE INTERNET ORTAMI ARASINDAKI
REKLAM ICERIKLERINE YONELIK ALGI FARKLILIKLARI UZERINE
BiR ARASTIRMA: iISTANBUL iLi ORNEGI
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OZET

Tiiketicilerin diislince tarzlarmi belirleyen ve mesajlarin iletilmesini saglayan iletisim
siirecindeki en 6nemli unsurlardan bir tanesi iletisim araglaridir. Yapilan son aragtirmalar, medyanin
tiiketiciler tizerindeki etkisinin reklam mesajlarindandaha fazla oldugunu ortaya c¢ikarmaktadir.
fletisim teknolojilerinin hizli gelisme gosterdigi donemde internet ile televizyon, gazete, dergi ve
radyo gibi geleneksel iletisim araglarmin 6zellikle pazarlama iletisimi alaninda nasil bir konum
alacagi tartisilmaktadir. Bu ¢alisma; internet ve geleneksel mecra arasindaki tiiketicilerin reklam
iceriklerine yonelik algi farkliliklarint ortaya koymaktadir. Bu arastirma ile tiiketicilerin geleneksel
mecra ve internet ortamia gore reklam igeriklerine yonelik bakis acilarinin degisip degismedigi
incelenmektedir. Arastirmanin 6rnek kiitlesi, kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenmis ve veriler
anket yontemi ile toplanmistir. Arasgtirmanin sonucunda, geleneksel mecralardan televizyonun
reklam mesajlart icin daha elverisli oldugunu, internetin ise yogun karar verme siireci igeren
tirtinlerle ilgili reklamlar igin daha fazla kullanildigin1 gdsteren veriler elde edilmistir.
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ABSTRACT

Media are, in the communication process, one of the most important elements which enable
messages to be delivered and determine the consumers’ mind. With the recent studies, it has been
stated that media have had more influence on consumers than messages. On the era communication
technologies develop rapidly, it has been argued how internet and traditional media such as
television, newspaper, magazine and radio will be positioned in particular marketing communication
area. This study reflects the perception differences of consumers between internet and traditional
media through advertising contents. The study particularly focuses on whether consumers’
perception changes or not through advertising contents by Internet and traditional media. The sample
of the survey is determined available sampling method. Data have been collected via a questionnaire.
As a result, data have been found that is showing television from traditional media is more favorable
for advertising messages; internet is used for advertisements about products that involve intensive
decision-making process.
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GIRIS

Gliniimiiz diinyasinda, eski donemlere gore tiiketici tercihleri daha fazla
artmakta ve ortaya ¢ikan degisimlerin daha hizli yasandigi goriilmektedir. Goriilen
bu hizli degisimin etkisi genel itibariyle iletisim siireci iizerinde oldukca
hissedilmektedir. Iletisim siireci kapsaminda, yayilan degisimin 6nemli 6lgiide
etkisini gdsterdigi unsurlardan bir tanesi iletisim araclarinin kendisidir. Bu etkinin
yarattig1 en 6nemli sonuglardan biri olarak medya segeneklerinin artmasi karsimiza
¢ikmaktadir. Medya secenekleri ¢ogaldikga, tiiketicilerdeki beklentiler buna paralel
artmaktadir. Bu beklentilerin yogunluk kazanmasi ile geleneksel mecranin yaninda
kisisel iletisime yonelik mesajlar verebilen internet ortamina yonelme s6z konusu
olmaktadir. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin gelencksel mecraya (televizyon,
gazete, dergi, radyo) nazaran interneti kullanmastyla, kendilerini daha birey olarak
hissettikleri gortilmektedir. Fakat internet akimmin yogunluk kazanmasina karsilik,
insanlarin geleneksel mecralar ile olan etkilesiminde ¢ok fazla bir azalma meydana
gelmedigi de gortilmektedir.

Medyanin 6nemli rol oynadigt bu ortamda, O6zellikle reklam mesajlarina
yonelik beklentilerin gdzden kacirilmamasi gerekir. Her giin birden fazla reklam
mesajina maruz kalan tiiketicilerin, bu mesajlar1 nasil algiladigi bu agidan 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu noktada mecra ile reklam mesajlar1 arasindaki iliskinin
incelenmesi gerekmektedir. Artik tiiketicilerin, ayn1 zaman igerisinde birden fazla
mecray1 kullandigi bir ortamda, en ¢ok hangi iletisim araci ile ilgilendikleri 6nemli
bir rol oynamaktadir. Diger bir deyisle, hangi mecraya neden ilgi gosterildigi,
tilkketicilerin bu mecralar ile iligskisini anlamaktan ge¢mektedir. Bu arastirmada
ozellikle, tiiketicilerin geleneksel mecra ve internet ortami arasindaki reklam
iceriklerine yonelik ortaya ¢ikan algi farkliliklari incelenmektedir.

Genel ifadeyle tiiketicilerin herhangi bir iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
almak istediklerinde ¢esitli mecralar1 nasil kullandiklarimi ve degerlendirdiklerini,
mecralarin reklam iceriklerini nasil algiladiklarin1 ve buna yonelik beklentilerini
anlamaya c¢alismak, arastirmanin konusunun se¢ilmesinde 6nemli faktorler olarak
degerlendirilebilir.

Aragtirmanin temel amaci, geleneksel mecra ve internet ortami arasindaki
reklam igeriklerine yonelik algi farkliliklarini tespit etmektir. Teorik agidan
yaklasildiginda, reklam igeriklerine yonelik mecra algi farkliliklar, tiiketici ve
mecra arasindaki iliski boyutunda O6nemli bir rol oynamaktadir. Arastirmada
tiikketicilerin her hangi bir {irlin ya da hizmet ile ilgili reklam igeriklerini farkli
mecralarda nasil algiladiklart kesfedilmektedir. Arastirma kapsaminda reklam
iceriklerine bagl olarak tiiketicilerin farkli algilamalarinda hangi faktorlerin etkili
olduguna da deginilmektedir.
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I. TUKETICI VE MECRA ILISKISI

Bireylerin bilingli ya da bilingli olmadan etkilesim halinde olduklar1 mecralar,
giinlik yasamin bir parcasi haline gelmektedir. Insanlar kendi ihtiyag ve
beklentileri  dogrultusunda birden fazla mecrayla iletisime gecmeye
calismaktadirlar. Bireylerin ihtiya¢ ve beklentileri, mecralarin karakteristikleri ile
uyumlu oldugunda bireyler, o mecra ile daha rahat iletisim kurabilmektedir. Ancak
sunu belirtmek gerekir ki medya, zihinsel islemin kendince gergeklesmesinden
farkli bir algilama siirecidir. Bu baglamda, algilama daha farkli bir siire¢ iginde
gerceklesmektedir. Anlamlarin tiiketici tarafindan {tretildigi dogal algilamanin
tersine medya, gercekligin ses ve goriintli unsurlarina dayali soyutlamalar
kullanarak, gercekligi kendisinden bagimsiz bir mesaja doniistiirmektedir. Bu
noktada, bireyin hangi radyo veya televizyon kanalinda, neyi izleyecegi; hangi
gazete veya dergide neleri okuyacagi konusunda tamamen Ozglir oldugu
sOylenememektedir (Giines, 2001: 97).

Tiketicilerin iletisim araglarma katilimlari, araglarin rol ve etkilerinden
bagimsiz olarak diigiiniilememektedir. Her ne kadar okuduklari, izledikleri veya
duyduklari seylerden etkilenip etkilenmedikleri soruldugunda bunu itiraf etmekten
kaginiyor olsalar da, medyanin bireylerin/tiiketicilerin duygu ve diisiinceleri
tizerinde bir takim 6zellikleriyle etkili oldugu goriilmektedir (Laughey, 2010: 39).
Bu ozellikler bes kategoride 6zetlenebilir (Erdogan, 2002: 325):

1) Enformasyon gorevi: Diinyada ve toplumdaki olaylar hakkinda
bilgi saglamak; giic iliskilerini gdstermek; yenilikleri, uyumu ve gelismeyi
kolaylastirmak.

2) Karsihikhh bagimhilik kurma goérevi: Enformasyon ve olaylarin
anlami hakkinda agiklama ve yorum yapmak; yerlesmis kurallar ve
egemenlik i¢in destek saglamak; toplumsallagsmak; farkli etkinlikleri
ayarlamak; fikir veya oybirligi saglamak.

3) Devamlihk saglama gorevi: Egemen kiiltiirii ifade etmek, alt
kiiltiirler ve yeni kiiltiirel gelismeleri tanimak; degerler ortakligini islemek
ve tutmak.

4) Eglendirme gorevi: Hos vakit gecirmek; giinliik baskilardan uzak,
dinleme olanaklar1 saglamak

5) Harekete gecirme gorevi: Siyasal, savas, ekonomik kalkinma, is
ve bazen din alaninda toplumsal amaglar i¢in kampanya yapmak.

Marshall McLuhan’in iinlii  “arag, mesajdir” Ozdeyisi de aslinda
aracin/medyanin, mesajin iletilmesindeki 6nemini ve etkisini, hatta belirleyiciligini
vurgulamaktadir. McLuhan’mm  bu soéziinden birbirine bagli dort anlam
cikarilmaktadir: a) Iletisimin sekli sadece igerigi degistirmez, ayn1 zamanda her
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sekil belli iletiler icin tercihe sahiptir. b) Igerik daima belli bir sekilde vardir ve
dolayisiyla bu bi¢imin dinamigi tarafindan bir dereceye kadar yonetilir. Eger arag
bilinmezse ileti de bilinmez; bu anlamda ara¢ ortak iletidir. ¢) Arag¢ kullanan
kisilerin algisal aligkanliklarini degistirir. d) Arag kisilere oldugu gibi topluma da
mesaj yapar (Alemdar ve Erdogan, 2002: 171). McLuhan ve Fiore (2012: 41)
ayrica medyanin ¢evremizi degistirerek, {lizerimizdeki alg1 kapasitesini
genislettiginin, her hangi bir duyunun uzantisinin diisiince ve davranis seklimizi
degistirdiginin, bir baska ifadeyle diinyay1 algilama bi¢imimizi belirlediginin altini
¢izmektedir.

Bu disiince ile hareket edildiginde, medya tiiriiniin iletisim siirecini
yonlendirebilen 6nemli bir faktdr oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Diger bir
deyisle, medyanin bi¢imi mesajlarin nasil algilandigina dogrudan etki etmektedir.
McLuhan’a gore insanlar, genellikle bilgilerin igerigini almaya caligmaktadirlar.
Bu da, insanlarin gercek mesaji kacirmasina neden olmaktadir. Bu durum,
medyanin kendisinin igerikten daha etkili oldugunu ve iletilmek istenen mesajin
etkisini belirledigini gostermektedir. Bu baglamda, medyanin tiiketicilerin
duygularmi etkileme kapasitesine sahip oldugu soylenebilir. Bu noktada, farkl
mecralar tliketicilerin tutumu tlizerinde farkli etkiler olusturabilmektedir. Yani,
mesajin etkisinin medya tlirlinden gectigi sonucuna ulasilmaktadir.

Bireylerin bu algilama siirecine bagli olarak, gilinliik yasantilarinda hangi
medya ile daha fazla veya az zaman gecirdikleri, glivenilir bilgi almak i¢in hangi
medyay1 kullandiklari, eglenmek ve bos vaktini gecirmek i¢in hangi medyaya
yoneldikleri kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Algilama konusunda da bahsedildigi
gibi aslinda bireyler, basvurdugu mecra tiirii ile bulundugu ortami o sekilde
algilamaya calismaktadir. Bu baglamda su soOylenebilir ki bireyler mesajin
iceriginden ziyade mecranin kendisi aracilig1 ile yorumlamaya ¢aligmaktadir.

A. Reklam Araci Olarak internet

fletisim teknolojilerinin zaman i¢inde gelismesi, bireylerin kullandiklar1 mecra
tiirlerinde énemli degisikliklere yol agmaktadir. Insanlar, iletisim teknolojisindeki
gelisime paralel olarak istedikleri bilgiye daha hizli bir sekilde ulagsma cabasi igine
girmektedirler. Buna bagli olarak, geleneksel mecra (televizyon, gazete, radyo,
dergi) ile etkilesim icindeyken, kisisel mecra {izerinde de bir yogunlagma
goriilmektedir.

Internet, iletisim araglar1 arasinda her tiirlii bilginin yayilmasinda énemli bir
etkiye sahiptir. Internetin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi, aym1 anda pek ¢ok
seyi insanlarin oniine getirmesidir. Internet bir mecra olarak gazete, televizyon,
dergi gibi diger mecralarin karakteristiklerini kendisinde toplayabilme kapasitesine
sahiptir. “Siber alem” veya diger adiyla internet olarak adlandirilan bu iletisim
araci, gorsel ve yazili medya temelli yeni bir medya olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Geleneksel mecranin tersine iki yonlii iletisime ortam saglayan internet, zaman ve
yer sinirini da ortadan kaldirmaktadir. Kaynak, fiziksel olarak nerede olursa olsun,
yerel bir bilgisayar ekram iizerindeki yazi, video ve ses unsurlar ile her tiirli
bilgiyi insanlara tasimaktadir (Berthon vd., 1996: 44).

Internetin kisa zaman igerisinde en hizli gelisen iletisim teknolojisi konumuna
gelmesi, birgok alanda etkisini gostermesinde onciiliik etmektedir. Iletisim
teknolojilerini, kamusal alan ve sanal cemaatler c¢ercevesinde yeniden
degerlendirmemizi saglayan internet ortami bugiin, sivil toplum kuruluslari, anti
kiiresellesme  hareketleri, yurttas gazeteciligi gibi tecimsel bagimsizlik
arayislarinda bulunanlar i¢in alternatif bir iletisim alan1 olarak ele alinabilmektedir
(Tiirkoglu, 2007: 76). Pazarlama iletisimi, internetin &zelliklerinin sonuna kadar
kullanildigr bu alanlardan bir tanesidir. Sahip oldugu oOzelliklerle geleneksel
mecranin yerini almasi, en popiiler ve vazgecgilemez iletisim aract olmasi ile
internet, yeni bir reklam mecrasi haline gelmektedir. Internetin, sahip oldugu
teknolojik kapasiteyle, bir reklam araci olarak diger geleneksel mecralardan farkli
algilanmasina yol agmaktadir. Tiiketicilerin bu iletisim araciyla ilgili deneyimleri
bagka iletisim araglartyla ilgili olanlardan ¢ok daha yogundur. Ciinkii internet
tikketicileri, ¢cok kesin bilgiler istemektedirler. Bu nedenle, bu iletisim arac1 yoluyla
iletilen reklam mesajlarinin izleyiciyi, isteyerek odaklandigi noktada ele gegirme
yetenekleri vardir. Internetin, cogu 6zel ilgiye seslenen dergiden, radyodan ve
televizyondan ¢ok daha biiyiilk bir potansiyeli oldugu soylenebilir (Bond ve
Kirshenbaum, 2003: 198).

Internet mecrasinin kendine has 6zellikleri ayni sekilde reklam iletisiminde de
kendini gostermektedir. Yapilan reklam yatirimlarinda her zaman basta gelen,
o6nemli mecralardan televizyonun zap yapma, programlari izlemenin belirli zaman
dilimlerine sikistirilmasi gibi sebeplerle bazi sinirliliklart ve diger geleneksel
mecralarda yasanilan sikintilarin 6tesine ge¢gme noktasinda internet, reklamcilar
acisindan yeni bir reklam mecrasi olarak haneleri kapsayabilme niteligiyle elverisli
bir ortam konumuna gelmektedir (Aydogan ve Dinger, 2011: 247). Bu acidan
bakildiginda, internet reklamlarinin geleneksel mecra reklamlarindan farkli oldugu
gbze carpmaktadir.

Yoon ve Kim (2001) internet reklamlarinda 6n plana ¢ikan 6zellikler arasinda
zaman ve yerin Otesinde smirsiz bilgi dagitimi, smirsiz bilgi kaynaklar1 ve
belirlenmis tiiketicileri hedefleme kabiliyeti oldugunu sdylemektedir. Fakat
bunlarin arasindaki en 6nemli farklilik, internet reklamlariin etkilesimli olmasidir.
Internetin farkl1 sanal bolgelerde, pek ¢ok bilgiyi muhafaza etme kapasitesine sahip
oldugu belirtilmektedir. Boylece internet araciligi ile tiiketiciler mevcut sinirsiz
bilgi kaynagina ulasmis olmaktadir. Tiiketici bu iletisim araci ile mevcut bilgiyi
arastirma, organize etme, paylasma ve yayma imkani elde edebilmektedir
(Peterson, 2003: 103). ScottDegraffenreid ise, geleneksel mecranin etkisinin
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giderek azaldigini, insanlarin gelistirdikleri filtrelerle sadece istedikleri mesaji
aldiklarin1 soyleyerek, geleneksel mecranin 6zellikle mesajin hedef kitleye etkili
bir bicimde ulagsmasi konusundaki giiciinil yitirmekte olduguna vurgu yapmaktadir
(Oztiirk, 2011: 198). Interneti bir reklam mecras1 olarak toplam ozellikleri ile
inceledigimizde, hem etkilesim ortami saglamasi hem de yazi, gorlintii ve sese
yonelik olmasi itibart ile tiiketiciyi daha yogun bir sekilde ¢ekebilmektedir.

B. internet Ortamu ile Geleneksel Mecra Arasindaki Farkhliklar

Her insanin giinliikk yasantisinda ¢ok siklikla kullandigi veya basvurdugu bir
veya birden ¢ok mecra vardir. iletisim aracinin secimi ve kullanimi, pek ¢ok
faktoriin bir araya gelmesi neticesinde olusmaktadir. Kullanma amac1 ister bilgi
icerikli isterse eglence igerikli olsun, bir birey kendini bir ya da birden fazla
mecrayla biitiinlestirmektedir. Bu noktada insanlarin hangi nedenlerle bir takim
medyayr kullandigim1 anlamak i¢in, iletisim araglarinin karakteristiklerini
incelemek gerekir.

Burada ozellikle televizyon, gazete, radyo ve dergi gibi araglarin yer aldigi
geleneksel mecra ile internet ortami arasindaki farkliliklar tizerinde durulmaktadir.
Bu karakteristikleri gordiiglimiizde, onlara birer tiiketici olarak bakip geleneksel
mecra ve internet ortami arasindaki reklam igeriklerine yonelik algi farkliliklart
daha acik bir sekilde goriilebilmektedir. Bu ¢alismada internetin ayri olarak ele
alinmasinin  temel sebebi kendine has Ozelliklerinin ve farkliliklariin
bulunmasidir. Geleneksel mecra ile internet ortamini karsi karsiya getirdigimizde
ortaya ¢ikan en Oonemli farklilik ise iletisim yoniidiir. Geleneksel mecralar temel
olarak mesajlarini tek bir kaynaktan bir¢ok kisiye iletmektedir. Birey geleneksel
mecra ile iletisime gecerken, daha ¢ok pasif konumda yer almaktadir. Tiiketici bu
pasif konumda olmasindan &tiirii, bilgiyi kontrol edememektedir. Buna karsilik
internet ortaminda, bir dnceki bolimde de deginildigi gibi, ¢ift yonlil iletigimin
hakim oldugu sdylenilebilir. Internet ortanu sayesinde insanlar, istedigi siteleri
ziyaret etmekle beraber, bilgi aldiktan sonra fikirlerini geri bildirebilmektedirler.
Bu sayede tiiketicilerin, geleneksel mecralarm tersine bilgiyi kontrol etmesi daha
kolaylagmaktadir. Ayrica geleneksel mecralarda belli bir yer ve zaman sinir1 ortaya
cikarken, internet, zaman ve yer kavramini ortadan kaldirarak kolay ulasilabilirlilik
0zelligini yansitmaktadir.

Tiiketicilerin zihinsel olarak diinyay1 nasil sundugu, internet ve geleneksel
mecra arasindaki farkliliklar1 etkileyen Onemli bir faktrdiir. Tiiketicilerin
resimlerle veya kelimelerle diistinmesi bu noktada énemli bir rol oynamaktadir.
Gorsel sunuma yonelik reklamlar daha karmasik anlama siirecini ifade etmektedir.
Gorsel reklamlarin bu agidan gorsele dnem veren tiiketiciler tarafindan daha gok
talep edildigi ve bundan dolay1 geleneksel mecra araciligi ile daha iyi performans
sagladig distiniilmektedir (Bezjian-Avery vd., 1998: 24). Geleneksel mecra
ortamma giren tim iletisim aracglarinda siirekli bir mesaj verme faaliyeti
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yatmaktadir. Tiiketiciler de bu durum karsisinda kendine gore pek fazla hareket
etme sanst bulamamaktadir. Geleneksel mecra toplam olarak incelendiginde,
tiiketicilerin iletisim halindeyken pek serbest oldugu sdylenemez.

Yoon ve Kim(2001) internetin geleneksel mecra reklamciliginin sinirlarini
kiran yeni bir iletisim araci olarak kabul edilmesi ile beraber, internet ve geleneksel
mecra arasindaki farki 6rmek i¢in tiiketici ihtiyaglarinin ve tercihlerinin genis
tabanda irdelenmesi gerektigini sdylemektedir. Bunun icin, sdze ve gorsele dayali
sistem araclari ile tiikketicilerin tercihsel ihtiyaglari arasindaki bilissel eslesmenin
gerekli oldugunu 6ne c¢ikarmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin geleneksel mecra
ve internet ortami arasindaki reklam igeriklerine yonelik algi farliliklar1 daha acik
bir sekilde anlagilmaktadir.

C. Reklama Yonelik Algilamada Mecralarin Rolii

Tiiketicilerin bugiin birden fazla reklam mesajina maruz kaldig1 goriiliirken,
birden fazla medya segenegiyle karsi karsiya geldiklerini gézden kagirmamak
gerekir. Medyanin doygunluga ulastigi ortamda tiiketiciler, ayn1 zaman igerisinde
birden fazla mecra ile iletisime ge¢mektedir. Bu durum, tiiketicilerin en ¢ok hangi
mecra ile ilgilendiklerini, onlara hangi mecra {izerinden ulasilmasi gerektigini
bilmek kadar dnemli konuma getirmistir. Mecra seceneklerinin artmasi, tiiketici
beklentilerini de ister istemez degistirmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonug, mecralar ile
tiketicilerin  etkilesime  gectigi  reklam  mesajlar1  arasindaki iligkiyi
giiclendirmektedir.

Reklamin tiiketiciler tizerindeki etkisini Onemli Ol¢lide mecranin etkisi
belirlemektedir. Herhangi bir reklam mesaji, gerceklesen farkli mecralara bagh
deneyimler dogrultusunda farkl: etkiler gosterebilmektedir. Tiiketicilerin mecra ile
iliskisini anlamak, farklt mecralarda yayimlanan reklamlarin o tiiketiciler tizerindeki
etkisi hakkinda bilgi vermektedir. Reklama yonelik algi genel anlamda, maruz
kalman reklam mesajlarinin devamli olarak olumlu ya da olumsuz igerikte
yorumlamak i¢in 6grenilmis egilimler olarak tanimlanmaktadir (Shavitt vd., 1998).
Tiiketicilerin reklam iceriklerine yonelik algilamanin temelinde, o tiiketicinin
reklamla kisisel etkilesimi ve beklentileri yatmaktadir. Bir tiiketicinin reklamla
etkilesiminden kaynaklanan kisisel deneyimin sonucunda, reklamin begenilmesi ve
giivenirliligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin reklam mesajlarina yonelik algilamasinda o6zellikle, kisisel
uyaricilar kapsaminda yer alan giidiiler 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin
algilamasini sekillendiren unsurlardan giidiiniin etkisi, tutum ve algi arasindaki
iligkiyi de ortaya cikarmaktadir. Aslinda, tiiketiciyi belli bir tutuma sevk eden
etken, bir veya birden fazla giidiiniin ortaya c¢ikmasidir. itici gii¢ olarak da
tanimlanabilen bu giidiiler, aslinda hangi mecranin segilebilecegini 6nemli 6l¢iide
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belirleyebilmektedir. Asagidaki sekil’, tiiketicinin reklama yonelik tutumunun
genel siireci hakkinda bilgi vermektedir. Sekilde gosterilen alti faktor, farkli
mecralardaki reklamlara karsi tutumu farkli sekillerde etkilemektedir. Ayrica
ortaya ¢ikan reklam degeri, bahsedilen bu faktorlerin algilanan seviyesine baglhidir.

Eflendirme

Bilgilendirme

Tnandiricilik

Giidi »Giivenirlilik Tutum

Etkilesim

Demografik

Sekil 1: Reklama Yonelik Tutumu Etkileyen Faktorler

Bireyler maruz kaldigr uyaranlara her zaman farkli seviyelerde dikkat
gostermekte ve bu uyaranlar ile ilgili yine farkl sekilde yorum getirmektedirler.
Yorumlama, belli bir uyarana veya nesneye yonelik sahip olunan gegmis
deneyimler ve bilgiler temelinde inanglarin gelistirilmesi islemi olarak
tanimlanmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005). Tiiketiciler algisal
yorumlamada, belirli eylem veya tepkide bulunmaya yonelik ilgi duyduklar
uyaranlardan anlam gelistirmektedirler. Bu noktada tiliketicilerin ge¢mis
deneyimleri, glidiileri ve buna bagli olarak beklentilerindeki farkliliklar
neticesinde benzer uyaranlar, reklamlar i¢in farkli algilamalar ortaya ¢ikarmaktadir.
Yani, tiiketicilerin benzer uyaricilari, algilayislar1 ve bu algilamalardan ¢ikardiklar
yorumlar farkli olmaktadir. Tuketicilerin maruz kaldigi reklamlari kisisel olarak
begenmesi, satin alma kararlarii verirken maruz kaldigr reklamlar1 yararli ve
giivenilir bulmasi, reklamlar tarafindan tliketicilerin kendilerini farkli sekilde
hissettirmesi veya ‘zapping’ yaparak baska kanala atlatacak kadar sikici gelmesi,
reklamlarin tiiketiciler arasindaki algisal yorumlamalarina 6rnek verilebilir.

Tiiketiciler, reklam ile iliski kurma egiliminde iken takip ettigi mecraya bagh
olarak o reklami nasil algiladigi da degisebilmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin
reklam igeriklerine yonelik algi farkliliklarinin temelinde medyaya karsi tutumun

2Wang, C.,Zhang, P., Choi, R., ve D’eredita, M. (2002). “Understanding Consumer Attitude toward
Advertising”, Human Computer Interaction Studies in MIS, Syracuse University: Eight Americas
Conference on Information Systems, s.1147
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yattigini gostermektedir. Bunun altinda yatan en 6nemli neden, medyanin, bir
reklamin icerigini sunma islevine sahip olmasidir. Ducoffe (1996) bu noktada
medyanin, reklama yonelik algilama {izerinde nemli bir etkisi oldugunun altini
cizmektedir. Bir mecray1 digerinden farklilastiran boyutlar, reklamlara yonelik
algilamada farklilasmalara neden olmaktadir. Cesitli mecralar gbz Oniine
alindiginda, tiiketicilere mesajlarin iletilmesi siirecinde isitsel medya ve basili
medya farkli dzellikler gostermektedir. Isitsel medya genellikle gegici olup, alict
onu kontrol edemez. Ayrica, isitsel medyada ilgililik diizeyi azdir. Fakat yazili
medya ise isitsel medyaya nazaran alici tarafindan kontrol edilebilmekte ve daha
fazla ilgililik diizeyine sahiptir (Wright, 1974: 194).

Algilamalar da, olusan bu tepkiler dogrultusunda olumlu ya da olumsuz
sekillenmektedir. Bu noktada tiiketici, reklam mesajlar1 ile etkilesim i¢indeyken
medyanin etkililigi 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu agidan bakildiginda,
tiketicilerin biligsel veya psikolojik ihtiyaclart ile reklam igerigine yonelik
algilama arasinda siki bir iliski oldugu unutulmamalidir. Tiiketicinin ilgilenim
diizeyinde kars1 karsiya kaldigi iletisimin 6zelligi, tiiketicinin uyarana yonelik
ilgilik diizeyini belirlemektedir. Kaynagin ve kanalin giivenirliligi, inandiriciligi,
sevilme diizeyi, mesajin tliketicinin dikkatini ne kadar cektigi gibi unsurlar bu
asamada onemli bir etkiye sahiptir.

Reklam ilgilenimi, reklamda verilen mesaja, reklami1 veren kaynaga yonelik
dikkate ve kisisel oneme gore sekillenebilmektedir. Televizyon, disiik ilgilenimli
olarak kabul edilirken; yazili mecra, yiliksek ilgilenimli olarak disiiniilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2002: 123). Bununla ilgili yapilan bir calisma sunu
gostermektedir ki gazete gibi daha giivenilir bir medya ortaminda yer verilen bir
reklam, daha bilgilendirici ve inandirici algilanirken, televizyon gibi daha az
giivenilir bir mecrada etkilesime girilen reklam ise daha az bilgilendirici olarak
diisiiniilmektedir (Wang vd., 2002: 1144). Literatiirde 6nde gelen birkac calisma,
tiikketicilerin mecralara gore reklamlara yonelik alg1 farkliliklarinin nasil degistigi
konusunda 151k tutmaktadir.

Hearst dergisi tarafindan EngagementFactorStudy kapsaminda yapilan
arastirmada, tiiketiciler agisindan reklamlarin hangi mecralarda inandirici ve
giivenilir oldugu saptanmaya g¢alisilmistir. 18—54 yas aralifindaki kisilere yonelik
yapilan arastirmada, dergi yiizde 21 ile reklamlarin en ¢ok gilivenilir mecra oldugu
ortaya ¢ikmistir. Buna karsilik, internetin ise en az giivenilir reklam ortami1 oldugu
goriilmektedir. RoperPublicAffairs ve DynamicLogic tarafindan yapilan aragtirma,
tiikketicilerin reklam iceriklerine yonelik olumlu duygularinin mecradan mecraya
degistigini gostermektedir. Reklamlara yonelik olumlu duygularin en fazla dergide
oldugu ortaya ¢ikarken, internetin en az olumlu duygunun beslendigi bir ortam
oldugu belirtilmektedir. MRI Data tarafindan 18 yas ve iistii insanlara diizenlenen
arastirma kapsaminda, tiiketiciler agisindan reklam ile etkilesiminin mecra ile
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etkilesimi karsilastirildiginda farkli bir resmin ortaya c¢iktigi gorilmektedir.
Televizyon reklamlarinin daha eglenceli oldugu ortaya ¢ikarken, satin alma ile
ilgili bilgi edinmede gazeteye basvuruldugu saptanmustir. Tiketiciler, dergiye
nazaran televizyon, radyo ve internetteki reklam kirliligine olumsuz bakmaktadir.
Ayn1 arastirma sonucunda, yeni iiriin veya hizmetler hakkinda yararl bilgileri
cogunlukla televizyon, gazete ve derginin verdigi ortaya c¢ikmistir (Magazine
Publishers of America, 20006).

Ernest F. Larkin tarafindan bu konu ile ilgili benzer bir arastirma yapildig
goriilmektedir. Tesadiifi ornekleme yontemi ile 150 kisi iizerine yapilan anket
caligmasi, tlketicilerin mecralar arasindaki reklam igeriklerine yonelik algi
farkliliklari1 yansitmaktadir (Larkin, 1979). Larkin tarafindan 1979 yilinda
yapilan arastirmanin sonuglari, gazetenin yiizde 72 ile en yararli ve bilgi verici
reklamlarin izlendigi mecra oldugu yoniindedir. Bununla beraber, televizyonun en
eglendirici reklam mecrast oldugu sonucu ¢ikmistir. Ayni aragtirma ile dayanikli
tiketim tUriinleri hakkinda bilgi almak igin hangi mecralara basvurduklar
saptanmaya ¢aligilmigtir. Sonugta, yiizde 60 ile derginin bunun i¢in en uygun ortam
oldugu gozlenmistir. Buna ek olarak arastirma, tiiketicilerin dayanikli iiriinler
tizerine bilgi almak i¢in ¢ogunlukla dergi ve gazeteye bagvurdugunu gosterirken,
pazardaki yeni {irlinler igin televizyona yoneldigini vurgulamaktadir.

Sung-JoonYoon ve Joo-Ho Kim tarafindan internet ve geleneksel mecra
arasindaki farklr iirtin kategorisi reklamlarina yonelik algi farkliliklari {izerine bir
aragtirma yapildi (Yoon ve Kim,2001). Yapilan arastirmada mecralara gore, yliksek
ilgilenimli {irtinler grubuna giren otomobil ve liiks saat ile diistik ilgilenimli iiriinler
grubuna giren fastfood ve sampuan reklamlarina yonelik algilamalar incelenmistir.
Aragtirmanin sonucu, televizyonun dort iiriin kategorisi i¢in reklamlarin en fazla
takip edildigi ara¢ oldugunu gostermektedir. Diisiik ilgilenimli iiriinlere nazaran,
otomobil ve liiks saatin icerdigi yiiksek ilgilenimli driinler i¢in internetin daha
yogun bir sekilde kullanildigi yoniinde sonug¢ alindigi sdylenebilir. Fakat
televizyonun yiiksek ilgilenimli {riinlerin tersine, daha c¢ok diisiik ilgilenimli
irlinlerle ilgili reklamlar i¢in takip edildigi sonucuna ulagilmustir.

Brackett ve Carr (1996) konu ile ilgili yaptig1 arastirmada, reklam igeriklerine
yonelik en degerli mecra {izerine 6nemli bulgular elde etmistir. Bu arastirma
kapsaminda tiniversite 0grencilerine, reklam igerikleri agisindan hangi mecralarin
en degerli oldugu sorulmus ve arastirmanin yapildigi zamandaki diisiinceleri ile 5—
10 yil sonraki diisiinceleri karsilagtirilmistir. Arastirmanin yapildigi zamanda en
fazla degerli kaynagin televizyonun oldugu yoniinde sonug c¢ikarken, gelecekteki
tahminleri internet ortami lizerine yogunlasmis ve ikinci siradaki gazeteyi lgiincii
siraya itmigtir.

Tim bu arastirmalar, tiiketicilerin farkli mecralar arasindaki reklam
iceriklerine yonelik algir farkliliklarmmi net bir sekilde gostermektedir. Bu
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dogrultuda hangi mecralarin ne tiir reklam igerikleri ile uyumlu oldugu ve bunun
tiiketicilerin algilamasini nasil etkiledigi saptanabilmektedir.

II. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMI
A. Arastirma Sorusu

Arastirma konusunun ana problemi, tiiketicilerin geleneksel mecra ve internet
ortami karsisinda reklam igeriklerine yonelik gosterdikleri algi farkliliklarini tespit
etmektir. Bu probleme gore arastirmanin amaci, geleneksel mecra ve internet
ortamina yonelik algi farkliliklart ile ilgili “ne” ve “nasil” sorularinin cevabini
arayarak tanimlanmaktadir. Bu calismada internet, bireysel kullanabilme niteligine
sahip olmas1 iizerine televizyon, radyo, dergi ve gazete gibi Kkitle iletisim
araglarindan ayr1 tutulmustur.

Arastirmanin amacina yon veren asagidaki arastirma sorulart sunlardir:

a) Tiketicilerin farkli tiirdeki mecralar1 tercih etmesindeki ana faktorler
nelerdir?

b) Tiiketicilerin mecra kullanim aligkanliklar1 ile reklam mesajlarini takip
ettikleri mecralar arasindaki iligki nedir?

c) Tiiketicilerin geleneksel mecra ve internet ortamina gore reklam
iceriklerine yonelik bakis agilar1 nasil degisiyor?

B. Arastirma Modeli ve Veri Toplama Araci

Aragtirmada geleneksel mecra ve internet ortami arasindaki reklam igeriklerine
yonelik algi farkliliklart {izerine tanimlayici arastirma modeli kullanilmaktadir.
Tanimlayici arastirma tizerine gidilmesinin temel nedeni, aragtirma konusu ile ilgili
mecra kullanim aligkanliklarinin ve mecralar arasindaki reklam igeriklerine yonelik
alg1 farkliliklarinin tanimlanmasindan kaynaklanmaktadir.

Arastirmaya veri toplamak amaciyla kullanilacak olan anket formu, gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra uygulamaya konmustur. Anket toplam 27 sorudan
olugsmaktadir. Ankette nominal ve ordinal Ol¢iim diizeylerine yer verilmektedir.
Besiktas, Uskiidar ve Sisli ilcelerinden birer aligveris merkezi secilmis ve anket bu
yerlerde uygulanmistir. Anket c¢alismasi 16 yas tzeri tlketicilerle, yiiz ylize
goriisme teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir.

Kullanilan anket iki ana bolimden olugsmaktadir. Anketin birinci boliimiinde,
insanlarin giinliik mecra kullanim aligkanliklar1 ve mecralar arasindaki reklam
iceriklerine yonelik algi farkliliklarint dlgen 18 adet sorudan olusan genel ifadeler
yer almaktadir. Hem mecra kullanimi hem de reklam igerikleri ile ilgili
giivenirlilik, begenirlilik, inandiricilik, bilgilendirme, eglendirme ve etkilesim
iizerine farkli ifadelere yer verilmektedir. Ankete katilan kisilerden bu ifadeler
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dogrultusunda, geleneksel mecra grubuna giren televizyon, dergi, gazete ve radyo
ile ayr1 olarak ele alinan internetin yer aldigi bes secenekten kendisi i¢in en uygun
olan yaniti isaretlemeleri istenmistir. Anketin ikinci bolimiinde ise deneklerin
egitim durumu, yasi, cinsiyeti ve meslegi gibi demografik bilgiler yer almaktadir.

C. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Istanbul’da ikamet eden ve her hangi bir sekilde bir veya
birden fazla mecrada reklam mesajina maruz kalan bireylerdir. Orneklem olarak ise
Istanbul’un merkezinde yer alan ilgelerden Besiktas, Uskiidar ve Sisli’deki alisveris
merkezlerindeki 16 yas ve iizerindeki tiiketiciler secilmistir. Bu arastirmanin
verileri, 155 kisiye yapilan anket uygulamasindan elde edilmistir. Bu arastirmada,
zaman ve finansal kaynak smirliligi nedeniyle, kolayda orneklem yontemiyle
secilen denekler tizerinden veri toplanmustir.

D. Veri Analiz Teknikleri

Ankette elde edilen veriler SPSS ortaminda (12.0 versiyonunda) frekans ve
chi-square testleriyle degerlendirmeye tabi tutularak sonuglar analiz edilmistir.
Frekans testi yardimiyla, ankete katilanlarin verdigi cevaplar tablolar halinde
sunulurken, chi-square testi sayesinde de ¢apraz tablolar yardimi ile degiskenler
arasindaki iligkiler de gosterilmistir.

I1I. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu aragtirmada, geleneksel mecra ve internet ortami arasindaki reklam
iceriklerine yonelik algi farkliliklar1 incelenmeye calisilmistir. Bu amagla 155 kisi
iizerinde konuyla ilgili anket formu uygulanmustir. insanlarin bu anket formuna
vermis olduklari cevaplari inceleyebilmek amaciyla gergeklestirilen analizler ve
yorumlar agagidaki gibi gruplandirilmustir.

A. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Asagida yer alan tabloda (Tablo 1) ankete katilan kisilerin cinsiyeti, yasi,
egitim durumu ve meslek gruplari ile ilgili frekans dagilimlart verilmistir. Tablo
1’de goriildiigii gibi ankete katilan kisilerin cogunlugunu kadinlar olusturmaktadir.
Ankete “155” kisi katilmig olup, bunlarn yiizde 59,4 tinli kadinlar olusturmaktadir.
Ankete katilan kisiler, bes ayr1 yas grubuna ayrilmiglardir. Verilen cevaplara gore
ankete katilan kisilerin ¢ogunlugunu 16-25 yas araliginda yer alan Kkisilerin
olusturdugu goriilmektedir. Ikinci grubun ise 26-35 yas araliga giren kisilerin
oldugu anlasilmaktadir.

Toplam ankete katilanlarin sadece ylizde 12’lik bir kisminin 35 yas {izerindeki
tiikketicilerin olusturdugu saptanmaktadir. Ankete katilan kisiler, ilkogretim, lise, 6n
lisans, lisans ve lisansiistii mezunlar1 olmak iizere egitim seviyelerine gore bes
gruba ayrilmiglardir. Tabloya gore ankete katilan kisilerin yilizde 61,30 lisans
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mezunlarindan olugmaktadir. Ankete katilan kisiler, yonetici, serbest meslek/esnaf,
Ogrenci, memur, issiz ve diger olmak ilizere meslek gruplarina gore alti gruba
ayrilmiglardir. Tabloda yansiyan veriler ayrica, ankete katilan kisilerin
cogunlugunun (ylizde 41,9) 6grencilerden olustugunu gostermektedir.

Tablo 1: Demografik Dagihm

Demografik Bilgiler | Frekans Yiizde (%)

Bayan 92 59,4
Cinsiyet Bay o3 406
16 -25 97 62,6

26-35 38 24,5

Yas 3645 6 3,9
46 -55 11 7,1

56 ve tizeri 3 1,9

[Ikogretim 13 8,4

Ogrenim I:ise 11 7,1
Durumu | On Lisans 6 3,9
Lisans 95 61,3
Lisansiistii 30 19,4

Issiz 13 8,4

Memur 9 5,8
Ogrenci 65 41,9

Meslek Serbest Meslek 10 6,5
Yonetici 7 4,5
Diger 51 32,9

B. Tiiketicilerin Mecralara Gore Reklam I¢eriklerine Yonelik Diisiinceleri

Glnliik mecra kullanimina iliskin en fazla zaman gecirilen mecralar iizerine,
ankete katilan kisilerden alinan cevaplar ilging bir sonug ortaya ¢ikarmistir. Bu
sonug, geleneksel mecralardan televizyon ile kisisel iletisim araci internetin
birbirine ¢ok yakin bir egilim gosterdigi yoniindedir. Yapilan arastirma sonucunda
yanstyan veriler, bilgi kaynagi olarak en giivenilir mecranin gazete oldugunu
soylemektedir. Giivenilir bilgi aramak i¢in gazetenin ardindan internete dogru bir
yonelme oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda mecralarin kullanimina iliskin en
son ve giincel haberleri takip etmeye yonelik ¢ikan sonuglara bakildiginda, yiizde
46 ile en sik internetten 6grenildigi ortaya ¢ikmistir. Ankete katilan kigilerin takip
ettigi mecralar arasinda en ¢ok televizyon ile eglence ihtiyacimi giderdigi
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ogrenilmektedir. Televizyondan sonra internetin bos vakti degerlendirme aract
olarak gorlilmesi diger bir sonucu yansitmaktadir.

Bununla birlikte ankete katilan kisilerden giine baslarken ilk yoneldigi
mecralardan birisinin sdylenmesi istenmis ve yukaridaki tabloya gore ankete
katilan kisilerin yiizde 29’unun gazeteye basvurdugu ortaya cikmistir. Aslinda
sonuglarin, televizyon, gazete, radyo ve internet i¢in birbirine ¢ok yakin oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan televizyon ¢ogunluk tarafindan bir eglence araci
olarak goriilmekle beraber giiniin sikintilarindan uzaklastiran bir mecra olarak da
algilanmaktadir. Bunun yani sira alinan sonuglara gore, ylizde 80’lik kesim
ilgilendigi bir trtin/hizmet ile ilgili daha ayrmtili bilgiye internet ortaminda
ulastigini diisliniirken, yiizde 20’lik kesimin ise televizyon, gazete ve dergi ile
ulastig1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin reklam igeriklerine yonelik mecralara gore algilamalar1 ortaya
koyan arastirmada, reklamlarin en glivenilir bulundugu mecra televizyon ¢ikmistir.
Buna karsilik, en fazla zaman gecirilen ve farkli seyler 6grenmek igin yonelinen
internete fazla gilivenilmedigi goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin yaklagik
yiizde 77’°lik kesimi i¢in televizyonda yayinlanan reklamlar eglenceli gelmektedir.
Ankete katilan kisilerin eglence ihtiyacini giderdigi televizyonun, tiiketicilere gore
eglenceli reklamlar yayinlamas: da birbirine paralellik gostermektedir. Ankete
katilan kisilerin yaklasik yiizde 60’lik ¢ogunlugu radyoda yayinlanan reklamlar
sikici bulmaktadir. Eglendirici reklamlarin televizyonda yayinlandigina yonelik
algilamaya ragmen en sikici reklamlarin yayinlandigi mecralar arasinda radyodan
sonra ikinci sirada gelmektedir. Tabloya gore ankete katilan kisilerin yiizde 55°1,
televizyonda karsilastiklar1 reklamlarin inandirict oldugunu diistinmektedir. Dergi
ve gazete, televizyondan sonra gelen en inandirict mecralar iken internet,
yayinlanan reklamlarin inandiricilign  acisindan ¢ok az bir paya sahiptir.
Televizyon, inandirici bir mecra olarak algilanirken ayn1 zamanda yiizde 72’lik bir
cogunluk tarafindan reklamlar icin ilgi ¢ekici olarak algilanmaktadir.

Yine yukaridaki tablodaki verilere gore, sampuan, deterjan, biskiivi gibi hizl
tiketilebilen {irlinlere yonelik reklamlarin televizyondan takip edildigi sonucuna
ulasilmaktadir. Buna karsilik internet; bulasik makinesi, buzdolabi, otomobil gibi
dayanikli tiiketim iiriinlerini konu alan reklamlar icin televizyondan sonra en fazla
kullanilan ikinci mecra oldugunu gostermektedir. Yapilan arastirmada, hangi
mecralarin markalarla ilgili maruz kalinan reklamlarin hatirlanmasini daha fazla
sagladigr 6grenilmek istenmistir. Her hangi bir markanin reklamlarini hatirlatma
konusunda ise televizyonun, en fazla etkili mecra oldugu sdylenebilir. Internetin ise
gazete ve dergi ile beraber reklamlarin hatirlanmasinda pek fazla etkili olmadigi
ortaya ¢ikmustir,
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Asagida yer alan tablolarda ankete katilan kisilerin mecra kullanim
aliskanliklar1 ve reklam iceriklerine yonelik algi farkliliklar: ile ilgili frekans
dagilimlar1 yer almaktadir.

C. Degiskenler Arasindaki Iliskilerin Analizi

Calismada, mecralar arasindaki reklam iceriklerine yonelik algi farkliliklari ile
anlamli iliski tasiyabilecek cesitli degiskenler “ki kare (chi-square)” testiyle analiz
edilmistir. Bu dogrultuda ankete katilan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri
ile mecralara gore reklamlar igeriklerine yonelik diisiinceleri karsilagtirilmustir.

Ankete katilan kisilerin meslek durumlari ile hi¢bir degiskenin anlamli iligki
tasimadigr goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin yas seviyeleri ile anlaml iliski
tastyan degiskenler ise hizli tiiketim tirtinlerini konu alan reklamlarm takip edildigi
mecra (chisquare = 41,990, df = 12, p<.05), eglenceli reklamlar igin takip edilen
mecra (chisquare = 33, 609, df = 16, p<.05) ve ilgi ¢ekici reklamlarin takip
edildigi mecraya (chisquare = 31,821, df = 16, p<.05) iliskindir. Buna goére yas
seviyesi diistiikce, hizli tiiketim triinlerini takip etmek icin televizyona ydnelme
artarken, yine televizyonun ve internetin daha geng yaslarda reklamlar igin
eglenceli ve ilgi ¢ekici mecra olarak algilandigi saptanmistir.

Ankete katilan kisilerin egitim seviyeleri ile anlamli iliski tasiyan degiskenler
olarak eglenceli reklamlar i¢in takip edilen mecra (chisquare = 34,582, df = 16,
p-<05) ve ilgi ¢ekici reklamlarin takip edildigi mecra (chisquare = 31, 683, df = 16,
p<.05) 6n plana c¢ikmaktadir. Bu veriler dogrultusunda egitim seviye arttikca,
reklam iceriklerini takip etmek igin televizyona ve internete daha fazla
yogunlasildigr goriilmektedir.

Tablo 2:Tiiketicilerin Mecralara Gore Reklam iceriklerine Yonelik Diisiinceleri

TV Dergi Gazete Radyo internet

ACIKLAMA f % f % f % f % f %
Medya ile harcadigim
zamanin en ¢ogunu ...ile 71| 458 3 1,9 8 5,2 1 0,6 72| 46,5
geciririm.

Medya ile harcadigim
zamanin en azini ...ile 8 52| 44| 284 20| 12,9| 73| 47,1 10 6,5
gegiririm.

...benim i¢in en giivenilir
bilgi kaynagidir. 31| 20,0 9 58| 61| 394 6| 39| 48| 31,0
En son ve giincel haberleri
cogunlukla ... den/dan 59| 38,1 1 0,6 24| 15,5 0 0| 71| 45,8
Ogrenirim.

Takip ettigim mecralar
arasinda en ¢ok ...eglence 75| 484 5 32 1 0,6 7 45| 67| 432
ihtiyacim gideriyor.




38 | Cihan Becan

...giine baslarken ilk
bagvurdugum aragtir. 41| 26,5 1 06| 45| 29,0 26| 168| 42| 27,1
En ¢ok ...mecrasimin beni
rahatlattigini 50| 323 16| 103 17| 11,0 33| 21,3| 39| 25,2
diisiiniiyorum.

Yeni ve farkli seyleri en
¢ok ... den/dan takip 30 194 8 5,2 6 3,9 0 0| 111| 71,6
ederek 6grenirim.

Bir tirlin/hizmet hakkinda
daha ayrintili bilgiye 23| 14,8 2 1,3 6| 39 0 0| 124| 80,0
ulasmami en ¢ok
...sagliyor.

En giivenilir reklamlarin
...de/da yaymlandigini 61| 394| 25| 16,1 | 37| 239| 12 7,71 20| 12,9
diistiniiyorum.

En ¢ok ...de/da yaymlanan
reklamlarin eglenceli 120 774 6 39 1 0,6 5 32| 23| 14,8
geldigini diisliiniiyorum.
En ¢ok ...de/da yaymnlanan
reklamlarin sikici geldigini | 33| 21,3 6 39| 17| 11,0 92| 594 7 4.5
diisiiniiyorum.

En ¢ok ...de/da yaymlanan
reklamlarin inandirici 86| 555| 22| 142| 25| 16,1 6 39 16| 103
oldugunu diisiiniiyorum.
En ¢ok ...de/da yaymlanan
reklamlarm ilgimi 111 71,6 14 9,0 4 2,6 2 1,3 24| 155
cektigini diisiinliyorum.
Hizl tiiketim riinleri
(sampuan, biskiivi, vs.) ile | 148 | 95,5 4 2,6 2 1,3 0 0 1 0,6
ilgili reklamlari en gok ...
den/dan takip ederim.
Dayanikli tiiketim mallart
ile ilgili reklamlari en ¢ok 88| 56,8 12 7,71 15 9,7 0 0| 40| 25,8
... den/dan takip ederim.
En ¢ok ...de/da
karsilastigim markalarin 121 78,1 16| 10,3 8 5,2 0 0| 10 6,5
reklamlarmni hatirlryorum.

DEGERLENDIRME ve SONUC

Mecra ve tiketici iligkileri ¢er¢evesinde yapilan arastirmalarda farkli
mecralarin karakteristiklerine gore tercih edilme nedenleri ortaya konmustur. Bu
baglamda ‘bilgilendirme’, ‘eglendirme’, ‘giivenirlilik’ gibi faktorler géz Oniine
almarak tiiketicilerin mecra ile etkilesimi yansitilmaya ¢aligilmigtir. S6z konusu
aragtirmalarda, tliketicilerin her bir mecra icin belli kullanimlara sahip olma
egiliminin oldugu aragtirmacilar tarafindan kabul edilmektedir. Tiiketicilerin
reklam igeriklerine yonelik algi farkliliklari, mecra ile iliskilerini de dogrudan
etkilemektedir. Gegmis donemlere gore medya doygunlulugun olustugu bir
donemde, tiiketici beklentilerinin, mecralarin ve reklam mesajlarinin birbiri ile olan
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iligkisi agisindan tiiketicilerin algisi boyutunda incelenmesi onemlidir. Yapilan
arastirmada bu bahsedilen faktorlerin, tiiketicilerin algis1 {izerindeki etkisi
acisindan ne kadar rol oynadigi incelenmistir. Bunun yani sira arastirmada kolayda
ornekleme yonteminden yararlanildigi ig¢in alinan sonuglarda bir genellemeye
varmanin s6z konusu olmadigini sdylemek gerekir.

Arastirma sonuglarina gore, mecralar arasinda en fazla internet ve televizyon
ile zaman gecirilmektedir. Bu sonug, internet kadar hala geleneksel mecra olarak
televizyonun Onemini korudugunu gostermektedir. Arastirmaya gore gazete,
giivenilir bilgi kaynagi olarak kullanilirken, televizyon ise en 6nemli bos zaman ve
eglence aktivitesi olarak goriilmektedir. Geleneksel mecralar ile karsilastirildiginda
internetin, tiiketicilere gore bir {irlin ya da hizmet hakkinda ayrintili bilgi almak
i¢in geleneksel mecralara gore en uygun arag oldugu anlasilmaktadir. Buna karsilik
bireylerin giine baslarken ilk kullandigi mecra agisindan geleneksel mecra ile
internet arasinda 6nemli bir fark olmadig1 gortiilmektedir.

Tiiketicilerin ~ eglence  aktivitesi olarak daha ¢ok televizyondan
yararlanmalaria paralel olarak, televizyonda yayinlanan reklamlar1 da eglenceli
buldugu yoniinde bir egilim saptanmistir. Buna karsilik tiiketiciler mecrayi
kullanirken giiven unsuru agisindan yaklastiginda daha ¢ok gazeteye yonelirken,
televizyonda karsilastigi reklamlar1 daha giivenilir ve inandirict bulmaktadir. Bu da
sunu gostermektedir ki televizyon gibi katilimi yiiksek, soguk bir medyada reklam
icerigine yonelik algi daha olumluyken, katilimi diisiik gazete gibi bir mecrada
daha etkisiz kalmaktadir.

Televizyonda yayinlanan reklamlar eglendirici geldigi gibi, tiiketiciler
tarafindan bir o kadar da ilgi g¢ekici bulunmaktadir. Arastirmanin sonuglari
gostermektedir ki diisiik ve yiiksek ilgilenimli {irlinler ile ilgili reklamlar en sik
televizyondan takip edilmektedir. Internet, diisiik ilgilenimli fiiriinlerle ilgili
reklamlar i¢in hemen hemen hig takip edilmeyen konumda iken, yiiksek ilgilenimli
iiriinlerde televizyondan sonra en ¢ok takip edilen ikinci mecradir. Internetin
yiiksek ilgilenimli tirtinler ile ilgili reklamlar i¢in kullanilmasi, tiiketicilerin daha
yogun karar verme siireci i¢eren Uriinlerle ilgili bilgiye ulagsmak i¢in 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Buna ek olarak, televizyonda izlenilen reklamlar tiiketiciler tarafindan daha
cok hatirlanmaktadir. Fakat radyo ve televizyon, tiiketicilerin, reklam kirliligi
acisindan One ¢ikardigr mecralar olmustur. Televizyon bir taraftan eglendirici ve
ilgi cekici reklamlarin yayimladigi mecra olarak konumlanirken, bir taraftan da
reklamlarin yayinlanmasi istenmeyen mecra olarak goriilmesi ilging bir sonucu
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sonug internetin, geleneksel mecraya gore tiiketiciler
acisindan istedigi mesajlar1 alabilme &zelligini de dogrulamaktadir. Internet bu
anlamda, mesaj kirliligine alternatif bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Ozet olarak degerlendirmek gerekirse, internetin ¢ok 6n planda olmadigina ve
geleneksel mecra olarak televizyonun 6zel yerini koruduguna dikkat cekilebilir.
Tiiketiciler internet ortamin1 genel ifadeyle, reklam igerigine nazaran yeni bir konu
hakkinda arastirma yapmak, yeni seyler 6grenmek amacli kullanmaktadir. Bu
baglamda televizyonun ne olursa olsun reklam ig¢in elverisli bir konuma sahip
oldugu seklinde degerlendirme yapilabilir. Sonugta, bireylerin mecra kullanimi
belli ihtiyaglar dogrultusunda sekillenmektedir. Tiiketicilerin reklamlara yonelik
mecra algist iizerindeki etkilerini tiim kisisel ve c¢evre faktorleriyle beraber
degerlendirmek daha dogru olacaktir.
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