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OYUN TEORIiSI YAKLASIMI ILE REKLAM ARACI SECIM SURECININ
EKONOMIYE ETKILERIi: BULANIK TOPSIS YONTEMIYLE VAKIF
UNIVERSITELERININ EGITIM SEKTORU UZERINE BiR UYGULAMA

OZET

Reklam verenler hedeflenen kitle {izerinde en etkili reklam aracina karar verirken
belirsizlik yasamaktadirlar. Tezin amaci, bir egitim sektoriinde alanlarinda uzman
kisilerle yapilan toplantilar sonucunda, karar verme asamasinda yasanan
belirsizliklerden dolayi alternatifler arasindan en etkili olan reklam araci se¢imi igin
Bulanik TOPSIS ve Oyun Teorisi yontemleri birlikte kullanilarak farkli bir yaklagim
getirilmistir. Calisgmada Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) ve iki kisilik oyun
sistemi iizerine uygulama yapilmistir. Uygulama agamasinda, Oyun Teorisi uyarinca,
reklam sektorii ve aday Ogrenciler olmak iizere iki oyuncu ve bu oyunculara ait
stratejiler belirlenmistir. Stratejileri degerlendirmek {izere alanlarinda uzman bes
karar verici tarafindan yedi karar kriteri belirlenmistir. Uzmanlar degerlendirme
asamasinda, dilsel degisken ifadeler kullanilmis ve bulanik sayilara
doniistiiriilmiistiir. Bulanik TOPSIS algoritma adimlart geregince matematiksel
islemler yapilarak oyuncularin stratejilerine gore yakinlik katsayilar1 hesaplanmistir.
Hesaplanan yakinlik katsayilarina gore siralama yapilarak oyun kazang matrisi
olusturulmustur. Elde edilen matrise gore denge noktasi belirlenip optimal sonuca
ulasilacaktir. Boylece reklam verenlerin karar verme asamasinda kendi ¢ikarlarinin
yani sira hedefledigi kitlenin ¢ikarlarimi gozeterek en etkili reklam araci se¢imi igin
Bulanik TOPSIS ve Oyun Teorisi yontemlerinin birlikte uygulanabilecegini
gosterilmistir.

Anahtar Sozciikler: Bulanik TOPSIS, Reklam, Oyun Teorisi.



GAME THEORY APPROACH TO ECONOMIC EFFECTS OF
ADVERTISING VEHICLE SELECTION PROCESS: AN APPLICATION ON
FUZZY TOPSIS FOUNDATION UNIVERSITY OF EDUCATION SECTOR
METHOD

ABSTRACT

Advertisers are experiencing uncertainty when deciding on the most effective
advertising tool for the target audience. The aim of the thesis, as a result of meetings
with experts in the education sector, due to uncertainties in the area of decision-
making process for advertising tool selection methods being the most efficient
among the alternatives, Fuzzy TOPSIS and Game Theory have brought a different
approach by using together. The Multi-criteria decision-making in work (MCDA)
and the two-player game system was applied. During the implementation phase,
according to game theory, the advertising industry and prospective students, two
players and the strategies of these players have been identified. To assess the
strategies, seven decision criteria were identified by five decision-makers who are
experts in their field. Experts in the evaluation phase, linguistic variables and
expressions were used and then converted into blurry numbers. Fuzzy TOPSIS
algorithm based on mathematical processing steps performed in accordance with the
strategy of the players was calculated closest coefficients. According to the ranking
made the calculated closeness coefficients the game winning matrix is formed. The
optimal results can be determined by the balance point of the matrix results. Thus
shown can be applied together and Game Theory Fuzzy TOPSIS method for the
selection of the most effective advertising tool, taking into consideration the interests
of the target audience as well as their interests in the decision-making of advertisers.
Taking into consideration the interests of the target audience as well as their interests
in the decision-making of advertisers. Thus shown Game Theory and Fuzzy TOPSIS
method can be applied together for the selection of the most effective advertising
tool.

Key Words: Fuzzy TOPSIS, Advertising, Game Theory.
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1. GIRIS

Reklam giintimiizde sik kullanilan bir iletisim aracidir. Hem igletme hem de tiiketici
i¢in bilyiik bir énem degeri kazanmis ve vazgecilmez bir olgudur. Isletme ya da
kurum agisindan baktigimizda tiiketici ile birebir iletisim kurmak oldukga giigtiir. Bu
noktada kurum ya da isletmeler tiiketici ile koprii olusturmak i¢in reklamlardan

faydalanabilmektedir.

Ekonomik yasamin en 6nemli yap1 taslarin1 olusturan isletme ya da kurumlar, yogun
rekabet ortaminda varligin1 koruyabilmeleri ve diger rakiplerinden siyrilabilmeleri
icin kisa ve uzun dénemde hedefleri dogrultusunda pazarlamaya verdikleri deger
artmaktadir. Uretilen {iriin veya hizmetlerin iicretlendirilmesi, tutundurulmas: ve
dagitim g¢alismalar igerisinde pazarlama ana merkezi olusturmaktadir. Pazarlama
iletisimi glinlimiizde reklam ile saglanmaktadir. Kurum ya da isletmeler hedeflenen
tiiketici kitlesine ulasmay1 ve iletisim agina katilmasi agisindan reklamin 6nemi giin

gectikce artmaktadir.

Hazirlanan reklam kampanyasi dikkat cekici, yaratict ve ikna edici olmalidir. Bu
yizden kurum ya da isletmeler tarafindan hazirlanan reklam kampanyasinin
amagclarin1 iyi bir sekilde tespit ederek, reklam iletisiminin g6z Oniinde

bulundurulmas: gerekir.

Tiiketici piyasada bulunan bir¢ok iiriin ile karsilastirmakta kendine uygun, kaliteli,
ucuz lirlinii secebilmektedir. Bu sayede tiiketiciler ekonomik ¢ikarlarmi koruyup ayni

zamanda ulke ekonomisine katkida bulanabilmektedirler.

Reklamin piyasadaki yeri, tiikketicinin davranislari, istekleri, marka bagimliligi, {iriin
Ozellikleri gibi verdigi 6nem derecesi s6z konusu olan konulara etkisi oldukca
biiyiiktiir. Reklam sayesinde tiiketicilerin taleplerini karsilayip aynm1 zamanda yeni
taleplerin ortaya ¢ikmasina yardimei olmaktadir. isletme ya da kurumlarin ana hedefi
iiriin veya hizmetlerin satisim1 artirmaktir. Mevcut ve yeni gelecek olan tiiketiciyle

iletisim kurabilmek i¢in reklamlardan yararlanabilmektedirler. Bu sebeple reklam



vericiler, reklam biit¢esini olusturup, yapilacak reklam maliyetinden daha fazla gelir
saglanip saglanmadigi konusunda agiklik getirilmelidir. Reklamin iiriin ya da
hizmetlerin satis lizerindeki etkisi olduk¢a Onemlidir. Reklamin maliyetleri
olusturulup hedeflenen tiiketici dogrultusunda iiriin ya da hizmetin piyasadaki yeri ve

yasam siiresini de dikkate alinarak yapilmasi gerekmektedir.

Reklam kampanyasi hazirlanirken oncellikle hedeflenen tiiketici kitlesinin dogru bir
sekilde analizinin yapilmasi gerekir. Bu analiz yapildiktan sonra aktirilacak olan
reklam mesaj1 ve reklam araci belirlenir. Buradaki en 6nemli nokta aktarilacak olan
mesajin hedeflenen kitleye ulasmasinda dogru reklam aracinin segilmesidir. Her
reklam araci birbirinden farkli 6zellikler tagimaktadir. Bu nedenle reklamin stratejisi

dogrultusunda dogru reklam araci belirlenmelidir.

Giiniimiizde alisagelmis reklam araci olarak gazete, dergi, televizyon ve radyo
kullanilmaktadir. Fakat spesifik hedeflenen tiiketici kitleye ulasmayi saglamada
dogrudan posta, internet, lriin yerlestirme reklamlart gibi reklam araglarini

siralayabiliriz.

Hazirlanan reklam mesajinin hedeflenen tiiketici kitlesine dogru ve etkili bir sekilde
aktarilmas1 gerekir. Tiketicilere sunulan {iriin ya da hizmetlerin satin alma
davranigina yonlendirilmesi igin segilecek olan reklam aracinin oOzellikleri ve
mesajda kullanilacak 6gelerin dogru bir sekilde olusturulup bu yonde uygulamaya

gecmesi gerekmektedir

Karar verme isi her zaman belirlilik ortaminda gerceklesmez. Kurum ya da
isletmeler, reklam araci alternatiflerinin artmasiyla beraber hedeflenen tiiketici
kitlesine mesajin dogru bir sekilde aktarilmasi i¢in alternatifler arasinda kararsiz
kalabilmektedirler. Ge¢miste karar verme isleminde tecriibelerden yararlanirken

simdilerde geleneksel yaklagimdan uzak bilimsel yontemleri tercih etmektedirler.

Ekonomi alaninda birgok soruya cevap getirmek amaciyla Oyun Teorisi gelistirilmis
olup ayni zamanda diger alanlarda kullanilmistir. Rakip olan oyuncularin ayni anda
karar verdikleri karar verme problemlerinde 6zellikle etkili olmustur. Bu ¢aligmada
reklam araci segiminde yasanan karar verme problemini ele alarak Bulanik TOPSIS

ile Oyun Teorisi ¢6ziimiin olusturulmasinda birlikte kullanimi1 gosterilmistir.

Calismanin amaci egitim sektoriinde faaliyet goOsteren bir vakif {iniversitesinin

tanitim faaliyetleri igerisinde dogru reklam araci se¢imi i¢in Bulanik TOPSIS ve
2



Oyun Teorisi yéntemlerinin birlikte kullanimini1 gergeklestirmistir. isletme ya da
kurumlarin kararsiz kaldiklar1 bir¢ok alternatifler arasindan hizli ve basit bir sekilde

karar vermelerine yardimeci olmaktadir.

Calismanin uygulama kisminda Istanbul’da bulunan bir vakif {iniversitesinde 5
reklam tanitim uzman ile yapilan toplantilar ve arastirmalar sonucunda elde edilen
bilgiler dogrultusunda, 7 Kkarar kriteri belli olmustur. iki kisilik Oyun Teorisi
geregince, birinci oyuncuyu reklam sektorii ikinci oyuncuyu ise aday 6grenciler
olarak belirlenmistir. Sonrasinda her iki oyuncunun stratejileri ve 7 karar Kriterini
dilsel degisken ifadeler yardimiyla degerlendirmistir. Belirtilen dilsel ifadelere iiyelik
derecesi atayarak sayisallagtirillip iicgen bulanik sayilara doniistlriilmistir ve
BTOPSIS modeli yardimiyla gerekli matematiksel islemler yapildiktan sonra her iki
oyuncunun stratejilerine gore yakinlik katsayilar1 hesaplanmis ve siralama
yapilmigtir. Oyun Teorisi uyarinca, oyun kazang matrisi olusturulup denge noktasi

belirlenmistir. Belirlenen denge noktasi optimal sonuca ulagmasini saglamaktadir.
Bu calisma giris boliimiiniin ardindan 7 boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimde; bulanik mantik, bulanik kiime teorisi, bulanik sayilar ve

matematiksel ifadesi hakkinda genel bilgiler verilmistir.
Ikinci béliimde; Bulanik TOPSIS algoritmasinin adimlari anlatilmustir.

Ucgiincii béliimde; Oyun Teorisi’ne iliskin tarihsel gelisimi, temel kavramlar ve Nash

Dengesi hakkinda genel bilgiler lizerinde durulmustur.

Doérdiincii boliimde; reklam tanimi, 6nemi, amaci, 6zellikleri, fonksiyonlar, tiirleri

ve reklami olusturan taraflar tizerinde durulmustur.

Besinci boliimde; genel olarak reklam araglarindan bahsedilmis olup avantajlari,

dezavantajlar1 ve reklam araci tiirleri izerinde durulmustur.

Altinc1 boliimde; reklam araci se¢imini etkileyen kriterler ve ekonomiye etkileri

hakkinda bilgiler verilmistir.

Yedinci boliimde; bir vakif {iniversitesinin tanitim faaliyetleri igcerisinde reklam araci
secimi i¢in Bulanik TOPSIS ve Oyun Teorisi yontemlerinin birlikte kullanimini

gosterilmistir.



2. BULANIK MANTIK

Calismanin bu boliimiinde, bulanik mantigin kavramlar1 ve ilkeleri hakkinda genel
bilgiler verilecektir. Bulanik mantik, giinlilk hayatta tam veya kesin olarak
bilinmeyen kaynaklar1 dikkate alarak olusturulan bir diislince sistemi olarak

tanimlanir.

2.1 Bulanik Mantik Kavrami ve Gelisimi

Bulanik kelimesi kesin olmayan belirsizlik anlamina gelmektedir (Sen, 2010:26).
Bulanik Mantik; Liitfi Askerzade Zadeh, tarafindan yayimlanan “Bulanik Kiimeler”
makalesiyle ortaya konulmustur. Yontemde, “uzun kadin”, “giizel kadin” ya da
“sicak hava” gibi belirsiz (kisiden kisiye ya da iilkeden {iilkeye degisiklik
gosterebilecek) kiimeleri veya belli olmayan diisiinceleri ortaya g¢ikarmaya ve
tanimlamaya olanak saglamistir. Gegmisten giinlimiize kadar bulanik kiime teorisi

Zadeh gibi bir¢ok arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.

Sonucu belirsiz olan, kisiden kisiye ayn1 sekilde algilanamayan, kisisel yorumlar ve
bazen de soyut olan verilere belirsizlik kavrami denir. Bir bagka ifade ile belirsizlik,
herhangi bir diistincenin kisiye gore farkli algilanmasindan olustugu durumlar olarak
tanimlanabilir. Belirsizlik durumu ne evet ne hayir, ne siyah ne beyaz, ne uzun ne
kisa gibi kisiden kisiye bazen {lilkeden iilkeye degisen kavramlarla birlikte ortaya
cikar. Bu belirsizligi hayatimizin her safthasinda gérmek miimkiindiir. Belirsizlik
kavramina neden olan etkenlerden beklide en Onemlilerinden biri dilsel (sozel)
ifadelerdir. Dil, insanlarin iletisim kurmasini saglayan en dnemli aragtir. Bu yiizden
insanlar bircok seyi anlatirken dilsel ifadelere basvurmaktadir. Sonucu belli
olamayan bir olay karar vericiler tarafindan farkli yorumlanabilir. Bunu bir 6rnek ile
aciklayacak olursak, kisa boylu kelimesi, Tiirkiye’deki insanlara gore 1,60
boyundaki bir insan wuzun sayilirken Isvigre’deki insanlara gére kisa

sayilabilmektedir. Halbuki diinya {ilkeleri tarafindan 1,60 boyun uzun olarak



belirlenseydi 1,59 boyundaki bir insan kesin bir ifadeyle kisa sayilacakti. Bu
belirsizliklerin insanlarin olaylar1 degerlendirmede kullandiklar1 soézel ifadeler
baskalarina gore daha farkli anlam igermektedir. Diger bir ifadeyle kisilerce farkl
yorumlandigi i¢in belirsizlik kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir durumda uzun
kelimesinin altinda, insanlarin bahsetmeye calistigi sayisal anlayisin bir sonucu

olarak belirsizlik durumu s6z konusudur.

Gliniimiizde bir¢cok insan bilgisayarlar gibi sayisal degil de bilgi akisinda sozel
ifadelerle belirtmektedir. Bu durum sézel ifadelerin 6nemini artirmaktadir. Bilgi
kaynaklarmin fazla olmasi insanlarin ayni anda algilamasi ve etkilesim halinde
oldugu anlasilmaz ve bunlardan kesin ifadeler elde edilemez. Bu durumda, birgok
kabul ve olabilirligin saglanmasindan sonra, sistemli bir bicimde Onceden
planlanmasi yapilarak sayisal yontemlerin ortaya konulmasi gerekir. Suanda var olan
bir olayin anlagilmasi, insan bilgisinin yetersiz kalmasiyla tam anlamiyla miimkiin
olmadigin1 gdsterir. Bu sebepten Gtiirii insanin diigiince sistemine yaklasik olarak
tanimlanmasiyla yorumlanir. Giinliik hayatimizda kullandigimiz sozciik ya da sdzciik

gruplarinin sayisal olarak ifade edilmesine dilsel degisken denmektedir (Ecer ve dig.,

2009:478, 502).

Glinlik hayatimizda bir¢cok seyi ifade ederken ¢ofu zaman bulanik yapiya ait
kelimeler kullaniniz. Ornek verecek olursak; geng, uzun, kisa, az, biraz, iyi, kotii,
hizli, yavas, soguk sicak gibi daha bir¢ok sozel terimlerden bahsedilebilir. Genellikle
bir olay: ifade ederken ya da karar verirken bu tiir kesin olmayan yani bulanik
terimler kullaniriz. Mesela bir kiginin yasindan bahsediyorken, yas durumuna gore
geng, orta yash ya da yash gibi ifadeler kullaniriz (Altas, 1999:80, 85). Fakat bu
kavramlar bazen kisiden kisiye bazen kisilerin yasadiklar1 bolgeden bolgeye

degisiklik gosterebilir.

Yani, bilgisayar sistemlerinin tersine insanlarin yaklasik diisiinmesinden dolayi,
islemleri eksik ve belirsizlikler i¢inde yapmaktadir. Insan diisiincesini, miihendislik
sistemine katmak i¢in formiile eder. Genel anlamda, bilgi kaynaklarinin tam ve kesin

olarak belirtilmedigi kaynak tiirleridir (Faris, 2009:91).

Nicel nitelikleri ifade etmede dilsel degiskenlerden yararlanilabilmektedir. Genel
anlamda nitel nitelikleri ifade edebilmek icin nicel degerlendirmelerden

yararlanabilmektedir. Dilsel belirsizlikler sonucunda dilsel degiskenler ortaya



cikmaktadir. Iste bdyle kesin olmayan belirsiz ifadelerin klasik mantikta bir ¢6ziim
bulmak zordur. Bazi durumlarda ise imkéansizdir. Insanlarin giinliik hayata
kullandiklar1 net olmayan belirsiz ifadelerin ortaya c¢ikmasimi saglayan yontem
bulanik mantiktir. Yani, belirsiz ifadelere evet ya da hayir cevabi verilemeyen

durumlar kapsar. Bu bulanik mantigin temel ilkesidir.

2.2 Bulanik Kiime Teorisi

Bulanik mantik teorisinin gelisiminden once problemlerin ¢oziimiinde ikili ya da
Aristo mantigindan yararlaniyordu. Aristo mantiginda gére evet-hayir, dogru-yanlis,
giizel-¢irkin, beyaz-siyah gibi ikili 6l¢iitlerle ifade edilir. Giizel-girkin gibi belirtilen
ikili degerler arasina biraz giizel-¢cok ¢irkin gibi kesin olmayan ifadeler yer almaz.
Ama bazi durumlarda, bu iki deger arasinda gerceklikler de yer alabilir. Ornegin,
duruma siyah ve beyaz gibi bakarsak gri rengi iki renk arasinda kabul edebiliriz. O ile
1 arasindaki degerler bulanik kiimelerle ifade edilmektedir (Sen, 2010:10, 17). Diger
bir ifadeyle sinirlar1 belli olmayan kiimelere bulanik kiime denir. Aristo mantiina
gore siyah—beyaz temeline dayanirken Zadeh’e gore yalniz siyah beyaz renkler degil
bunlarin arasinda bulunan gri tonlarmi da diisiinmek gerekir. Glinliik yasantimizda
kullandigimiz sozel ifadelere birer degiskenlere dayanir ve her degiskenin bir iiyelik

fonksiyonu bulunur.

Zadeh’in makalesine gore, kiime icerisindeki elemanlar liyelik derecesi 1, kiime
icerisinde olmayan elemanlara 0 {iyelik derecesi atanir. Belirli olmayan kiimeler i¢in
tiyelik derecesi, 0 ile 1 arasinda deger alabilir. Kesin olmayan kiimeler teorisine
baktigimizda belli olmayan elemanlarin s6z konusu degildir. Teoriye gore bir eleman
s0z konusu olan kiimeye ya dahildir ya da degildir. Bundan dolay1 kesin kiime teorisi
yani Aristo mantigina gore tiyelik derecesi ya 0 ya da 1’dir (Altas, 1999:80, 85). Bu

sayilardan baska deger alamaz.

Dilsel degiskenlerle ifade edilen kiimelerde Aristo mantig1 yetersiz kalip aym
zamanda karar verme siirecini zorlagtirmaktadir (Kiigiik ve Ecer, 2007:45, 65). Yani
kesin ifadelerle belirtilen belirsiz durumlar i¢in bir 6rnek belirtemez. Ancak bulanik
kiimeler bu &rneklemeyi yapabilme o6zelligine sahiptir. Ornegin klasik kiime

teorisinde yer alan hepsi veya higbiri ifadeleri bulanik mantik teorisine gore belirli



derecelerde olarak yer almaktadir. Yaralioglu tarafindan klasik mantik ile bulanik

mantik arasindaki farklar Cizelge 2.1°de ifade edilmistir.

Cizelge 2.1: Bulanik Mantik ve Klasik Mantik Arasindaki Farklar

Klasik Mantik Bulanmik Mantik
Kesin Belirsiz
Hepsi ya da Higbiri Belli Derecelerde
Oyadal O ile 1 Araliginda
Ikili Birimler Bulanik Birimler
B veya B Degil B ve B Degil

Kaynak: Yaralioglu, K. t.y.: 1.

Belirli olmayan durumlar dikkate alinmazsa karar verme asamasindaki sonuglar
hatali olabilir. Dolayisiyla kesin olarak ifade edilemeyen durumlarda yani belirsiz
ortamlarda karar verme siirecini kolaylastirmakta olan bulanik kiime teorisinden
faydalanilmaktadir. Diger bir ifadeyle nitel olarak ifade edilen degerlerin
yorumlanmasina yardimci olmaktadir (Ecer, 2006:77, 96). Yani, giinlik hayatimizda
yasanan soOzel ifadelerin birgogu belirsizdir. Bunlar nicel nitelik oldugundan herkes
icin farklilik gosterebilmektedir. Bulanik kiime teorisi sayesinde nicel niteliklerin,

nitel nitelik olarak nasil yorumlanabileceginin en iyi gostergesidir.

Ozetle, bulanik kiimenin amaci belirsiz olan kavramlara, iiyelik derecesi atayarak
onlara belirlilik kazandirmaktir. Belirlilik getirme yaklasimi, iki degerli kiimelerin
¢ok degerli kiimelere doniisiimii ile saglanir. Bulanik bir kiimenin her eleman1 O ile 1
arasindaki tyelik dereceleri ile belirtilir. Belirtilen iiyelik dereceleri, iiyelik
fonksiyonu ile karakterize etmektedir. Bulanik kiime “~” sembolii ile gosterilir (Sen,
2010:16).

Her degiskenin bir iiyelik fonksiyonu bulunur. Bir kiime teorisinde siirekli devam
eden {x}’lerin olusturdugu kiime X olarak alinabilir. Buradaki X; evrensel kiime ve
x ise; X evrensel kiimesinin genel bir elemani olarak tanimlanabilir. X evrensel

kiimesindeki A bulanik kiimesi; (0,1) araliginda alinan pa(x) tyelik
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fonksiyonlarindan meydana gelir. Boylece X’teki bir A kiimesi asagidaki sekilde
tanimlanir (Faris, 2009:93).

A = {(x,pa(X))/xe X} seklinde matematiksel ifade edilir.

2.3 Uyelik Derecesi ve Uyelik Fonksiyonu

Kesin kiime mantiginda bir degiskenin degeri ya 0 ya da 1 olabilir. Fakat bulanik
mantik kavraminda bu deger 0 ile 1 aralig1 i¢indeki tiim degerleri alabilir. Bu deger
tiyelik derecesi olarak tanimlanir (Ecer, 2007:184, 2007). Baska bir ifadeyle, dilsel
degiskenlerle olusturulan kiimenin her bir elemanina iiyelik derecesi atayarak iiyelik

fonksiyonu olusturulur.

Ozetle, iiyelik fonksiyonlari, 0 ile 1 arasinda iiyelik derece degerleri alabilir.
X bir evrensel kiime olsun A bulanik kiimesini tanimlayan iiyelik fonksiyonu
pa (x): X —» [0,1] veya 0 <x <1 seklinde tanimlanabilir.

Burada pa (X)=0 olmas1 X’in A’nin iiyesi olmadigini, pa (X) = 1 X’in A’nin tam {iyesi
oldugunu gostermektedir. 0 ile 1 arasinda bir sayi ise ilgili nesnenin kiimeye

tiyeligini gosterir (Demir, 2010:48).

Calismanin bu kisminda degerlendirmeleri daha genis tutmak amaciyla yamuk
seklindeki bir tiyelik fonksiyonun kisimlarindan bahsedilecektir. Sekil 2.1°de yamuk

seklindeki bir tiyelik fonksiyonun en genel hali ile boliimleri gosterilmistir.

w(x) $
Oz
— —> ——> > X
0 Gegis Dayanak Gegis

Sekil 2.1 : Uyelik Fonksiyonun Kisimlar1
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Bir¢ok 0genin iiyelik derecesi 1’e esit olarak alindigi sekilde gosterilmistir. Buna
gore, liyelik derecesinin 1 olmasi halinde kiime i¢indeki elemanlarin tam anlami ile o
kiimeye ait alt kiime oldugu goriilmektedir. Bahsettigimiz tiyelik derecesine sahip
olan elemanlar alt kiimenin orta boliimiine toplanmistir. Yani, 1’e esit olan kiime
elemanlarinin toplandig: alt kisma, o alt kiimenin 6zl denir. Sembolik olarak iiyelik
fonksiyonu kavrami p(x) olarak gosterilmistir. Uggen iiyelik fonksiyonu ise bir kiime
elemanin tiyelik derecesi 1’e esit oldugunda karsimiza ¢ikar. Bunun aksine, bir alt
kiimenin tim kiime elemanlarmi igeriyorsa, o alt kiimenin dayanagi adi verilir.
Dayanakta yer alan kiime elemanlar1 az ya da ¢ok olarak degerlendirilecek iiyelik
dereceleri mevcuttur. Bahsedilen konunun matematiksel ifadesi p (x) > 0 olarak
gosterilebilir. 0’a ya da 1’e esit olmayan iyelik derecelerinin kisimlarina tyelik
fonksiyonun gecis bolgesi adi verilir. Sembolik olarak tanimi 0 < p (x) < 1’dir (Sen,
2010:127).

2.3.1 Konvekslik

A bulanik kiimesinin artan her degeri icin iiyelik degerleri dnce artip sonra azaliyorsa
A bulanik kiimesinin konveks oldugunu sdyleyebiliriz. Sekil 2.2 ve Sekil 2.3’te
sirasiyla konveks ve konveks olmayan iki bulanik kiime gosterilmistir (Ecer,
2007:12).

ux) 4

v

0 X
Sekil 2.2 : Konveks Bulanik Kiime



v

Sekil 2.3 : Konveks Olmayan Bulanik Kiime

2.3.2 Normallik

X kiimesinin en az bir elemani i¢in tiyelik degeri 1 oluyorsa bu kiimeye normaldir
diyebiliriz. Sekil 2.4 ve Sekil 2.5’te normal bulanik kiime ve normal olmayan bulanik

kiime karsilastirilmasi yapilmaktadir (Ecer, 2007:12).

px) 4

Sekil 2.4 : Normal Bulanik Kiime

Wx) A

Sekil 2.5 : Normal Olmayan Bulanik Kiime
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2.3.3 Bulanik say1

Bulanik sayi, normal ve konveks olan bulanik kiimeye denmektedir. Diger bir
ifadeyle bulanik kiimelerin 6z alt kiimesine bulanik say1 denir. Yaklasik 10 civari
gibi kesin olmayan miktarlarin nitelenmesinde bulanik sayilar olduk¢a yararlidir

(Ozgakar ve Demir, 2011:29).

Bir A bulanik kiimesinin bir bulanik say1 olarak ele almabilmesi igin, asgari

asagidaki dort sart1 saglamasi gerekmektedir (Giilcan, 2012:43).
e A, normal bir bulanik kiime olmalidur,
e A her iiyelik derecesi kesiminde kapali aralik olmalidir,
e A ’nin destek kiimesi sinirlt olmalidir,
e A dis biikey bir bulanik kiime olmalidur.

Sekil 2.6’da bir bulanik say1 gosterilmistir.

Sekil 2.6 : Bulanik Say1

Sozel degerlendirmeler hesaplanirken, giinliik hayatimizda kullandigimiz yaklasik,
civart gibi degiskenlere bulanik sayilar sayesinde tiyelik fonksiyonu verilerek sayisal
degere dontstiiriiliir ve bodylece sozel degiskenlerin hesaplanmasinda kolaylik
saglamaktadir. Boylece bulanik sayilar sayesinde sozel degiskenler yani nicel olan
nitelikleri sayisal verilere doniistlirerek nitel degisken olarak temsil eder. Bulanik
sayilar iicgen bulanik sayi, yamuk bulanik sayr ve gausssal bulanik say1 olarak
cesitlendirilebilir. En ¢ok kullanilan tiggen bulanik say1 oldugundan calismanin bu

kisminda tliggen bulanik say1 ve aritmetik islemlerinden bahsedilecektir.
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2.3.3.1 Bulanik sayilarin 6zellikleri

ui(x):R—>  [0,1] araligindaki “A” bulanik sayisinin ozellikleri asagidaki gibi
siralanabilir (Kaptanoglu ve Ozok, 2006:193, 204):

e [0,1] araliginda pa(x) bir siirekli fonksiyondur,
e ui(X) bir konveks bulanik altkiimedir,

e uA(Xo) = 1 yapan bir Xo sayist vardir.

Dilsel ifadelerin sayisal ifadelere doniistiiriilmesinde pozitif tiggen veya yamuk

bulanik sayilardan yararlanabilmektedir (Demir, 2010:51)

2.3.4 Ucgen bulanik say1

Islem kolaylig1 sebebiyle en sik kullanilan iicgen bulanik sayilardan bahsedilecektir.
Bir iiggen bulanik sayt A= (n1,n2,n3) seklinde gosterilir pa(x) iiyelik fonksiyonu Sekil
2.7°deki gibi gosterilebilir.

0, Xx<n
X—n,
, N <x<n,
HpaX) =
8 n, — X
, N, <x<ng
n; —n,
0, X >N, 2.1)
A
Ha(X)
1
Y
0 ni Ny N3

Sekil 2.7 : A Uggen Bulanik Sayist
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2.3.4.1 Ucgen bulanik sayilarda matematiksel islemler
Ucgen bulanik sayilarla temel matematik islemler asagida belirtildigi yapalir.

aveb; a=(ai, a2, a3) ve b = (by, by, b3) seklinde iki tiggen bulanik say1 olsun ve t de
pozitif bir dogal say1 ise; temel matematik islemler asagida belirtildigi gibi

hesaplanabilir (Ozgakar, Demir, 2011:29).

Toplama

a+ b= (a1, az, as) + (b1, bz, bs) = (a1+ by, az+ b, as+ bs)
Cikarma

a-b=(a1, az, a3) - (b1, b2, bz) = (a1- b1, ax-b2, az-b3)
Carpma

axb = (a1, az, as) x (b1, bz, bs) = (a1 b1, a2 by, azbs)

t dogal sayisi ile carpim

axt=(ay a, a) (X)t=(aixt a2xt,asxt)

2.3.5 Vertex yontemi

Bulanik sayilar arasindaki uzakligin bulunmasinda vertex yontemi kullanilmistir.
a=(a1, a2, a3) ve b= (b1, bz, b3) seklinde iki liggen bulanik say1 arasindaki uzaklik

vertex yontemiyle asagidaki gibi hesaplanir (Demir, 2010:53).

@ by= 2@y = b+ (o= b)" + (a5 = by)’] 22)
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3. BULANIK TOPSIS YONTEMIi

3.1 TOPSIS Yontemi

Hwang ve Yoon tarafindan 1981 yilinda Bulanik TOPSIS Yontemi gelistirilmistir.
Yontemde, Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV) yollar1 arasinda en sik kullanilan bir
yontem olup, uygulama asamasinda genis yelpazeyi kapsamaktadir. Bulanik TOPSIS
yonteminde segilecek olan alternatifin pozitif ideal ¢oziime en yakin mesafe, negatif
ideal ¢6ziime ise en uzak mesafe de olma kuralina dayanmaktadir. En iyi alternatif,
pozitif ideal ¢dzlime en yakin negatif ideal ¢oziime en uzak, en kotii alternatif ise
pozitif ideal ¢dziime en uzak negatif ideal ¢éziime en yakin olan alternatif olacaktir
(Bingollii, 2012:70). TOPSIS yontemiyle yalnizca tercih edilecek segenegin pozitif
ya da negatif ideal ¢oziime uzakliklarini belirlemez, ayni zamanda ideal ve ideal

olmayan problemlerin ¢6ziimlerini bulmaktadir (Vatansever, 2013:155, 168).

TOPSIS yonteminin en dnemli 6zelligi, fayda kriterlerini maksimize eden ve zarar
kriterlerini minimize eden ¢oziime pozitif ideal ¢oziim olarak tanimlanir. Negatif
ideal ¢6ziim ise zarar kriterlerini maksimize eden ve fayda Kkriterlerini minimize eden
¢ozlim olarak tanimlanmaktadir. Buradaki en yakin ya da en uzak mesafelerin iki
tarafli olmasi yalnizca maksimize edilecek durumlar1 kapsamaz. Minimize edilmesi
gereken durumlar i¢inde dnemlidir. Bu durumlar g6z 6niine alindiginda uygun olacak

se¢im yapilir (Tirmikgioglu, 2010:37, 45).

TOPSIS yonteminin yaygin olarak kullanilmasinin en 6nemli sebeplerinden birincisi,
cok sayidaki kriterlere gore belirli secenekler arasindan optimal tercih yapilmasinda
onemli rol oynamaktadir. Ikincisi, yontemin anlasilmas: ve uygulama asamasi kolay
olmasi, son olarak {igiinciisii ise onem agirliklarinin hesaplanmasinda kesin sayilar

kullanilmaktadir (Vatansever, 2013:155, 168).

Gercek hayatta insanlar cogu zaman degerlendirmeler yaparken kararsiz ya da net
olmayan tercihler yapabilir. Bu tercihler cogu zaman belirsizlik icerir. Belirsizliklere

neden olan durumlar ise dilsel ifadelerdir. Dilsel ifadelerle yapilan tercihler net
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sayilarla ifade edilememektedir. Bulanik TOPSIS yonteminde, gercek hayattaki bu
belirsizligi goz Oniinde bulundurarak, dilsel ifadeler kullanarak kritelere gore
alternatifler degerlendirilebilmelerini ve kriterlerin 6nem agirliklarinin belirlenmesini
saglar. Yontem sayesinde, belirsiz olan ortamlarda grup karar1 verilirken insanlarin
kullanmis oldugu dilsel degiskenleri ortadan kaldirmaya yardimci olmaktir (Demir,
2010, 55).

3.2 Bulanik TOPSIS Yontemi

Bilindigi {izere belirli olmayan durumlarda karar siireci bayagi bir zordur. Bulanik
ortam, belli olmayan ortamlarda karar verilmesine ve ayni zamanda amaglarin belli
olmadigi ortamlara denmektedir (Ecer, 2006:77, 96). Belirli olmayan ortamlarda ya
da belirsizlik altinda karar vermeyi kolaylastirmak i¢in Zadeh (1965) tarafindan
gelistirilen Bulanik kiimeler teorisi modelinden yararlanilabilir. Bu sayede BTOPSIS
yontemi, bulanik kiime teorisini genisleterek, giinliikk hayatta belirsizlikler altinda

karar verme siirecinde yasanilan kararsizliklart ortadan kaldirmak icin gelistirilmistir.

BTOPSIS yontemi, en dogru sekilde karar verme yontemlerinden biridir. Kararlar
kisisel ya da grup karar1 olarak verilebilir. Grup karari, birden fazla kisi tarafindan
karar verme siirecidir. Her bir karar vericinin se¢enekleri goz oniine alinarak tek bir
karar vericiye ve secenek haline getirilmesi veya karar verme siirecinde ¢ok kisinin
katilmasini ifade eder. Grup karar1 vermeye ve belli olmayan ortamlarda yani bulanik
ortamda karar vermeye yardimci olmaktadir (Ecer, 2008:229, 241). CKVV
yonteminde Kriterlerin agirliklandirilmasi en 6nemli asamadir. Karar vericiler kriter
agirliklarin belirlenmesinde zorlanmaktadir. Chen tarafindan ifade edilen, birbirinden
farklilik gosteren nicel ve nitel deger kriterlerini beraber degerlendirmek ve belirtilen
kriterlerin agirliklarina dayali bir siralama yapmak isteniliyorsa Bulanik TOPSIS
yontemine ihtiya¢ duyulmaktir (Demir, 2010:56).

Yukarida belirtildigi gibi, insanlarin diisiince ve yargilar1 genelde belirsizdir. Bu
kavramlar1 sayisal ifadelerle belirtmek giictiir. Bulanik TOPSIS yontemi bu tarz
durumlar i¢in gelistirilmistir. Yontemin en belirgin 06zelligi, kararlarin belirli
olmayan ortamlarda ¢ok kriterli bir grup karar1 olmasidir. Yontemi uygulayabilmek
i¢in, karar vericiler, karar Kriter ve alternatifler gereklidir. Karar vericilerin tercihleri

ya da diistinceleri genlikle sozel olarak ifade edildigi i¢in belirsizdir. Boyle ortamlar
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bulanik olarak tanimlanmaktadir. Bu yiizden kisiler sozel ifadeleri sayisallastirmakta
zorlanmaktadir. Karar vericilerin optimal sonuca ulasmasi icin ifadeleri sayisal
olarak ifade etmesi gerekir. Iste bu noktada Bulamk TOPSIS yéntemi, belirli
olamayan ortamda, karar vericiler tarafindan belirlenen karar kriterlerin farkli 6nem
agirligina sahip olmasini saglamaktadir. Vericilerin tercihlerini degerlendirerek
siralamasina, karar vericilerin se¢imlerine yonelik optimal sonug¢ elde etmesini

saglayan bir yontemdir.

Bulanik TOPSIS yonteminde belirli olmayan yani bulanik bir ortamda karar veren
karar vericiler belirdikleri karar kriterlerini ve alternatiflerini dilsel ifadelerle ortaya

koymaktadir.

Bulamk TOPSIS yonteminin temelini, segilen alternatifin Bulamik Pozitif Ideal
Coziime (BPIC) en yakin, Bulamk Negatif Ideal Coziime (BNIC) ise en uzak
mesafede olmasidir. Karar vericiler tarafindan belirlenen kriterlerin farkli 6nem
agirliklarina sahip olmasi, yontemin en belirgin 6zelligi olusturmaktadir (Ecer,

2006:77, 96).

Reklam aract se¢im kriterleri nitel degerlerden olusur. Bu kriterlere gore karar
vericilerin sayisal degerlerden ziyade “Cok Onemli”, “Onemli”, “Orta Onemli” gibi
dilsel ifadeler kullanarak degerlendirmelerinde kolay ve dogru sonu¢ almaya
yardimc1 olmaktadir. Ornegin bir karar verici herhangi bir reklam arac1 hakkinda gok
1yl, 1yi, orta iyi vb. gibi degerlendirme yapabilir. Karar vericinin yargi ve diigiinceleri
dilsel ifadeler igerdiginden bunlara iiyelik derecesi atayip sayisallastirarak yargi ve
ya disiinceleri somutlastirabilmektedir. Bulanik TOPSIS yo6netimi sayesinde

alternatifleri siralayarak en dogru sonuca ulagsmasini saglayacaktir.

Bulanik TOPSIS yonteminde, karar verme siirecinde karar vericilere, kriterlerine ve
tercihlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Karar vericiler tarafindan belirlenen kriter ve
alternatifler sozel olarak ifade edildigini ve dilsel ifadelere iiyelik fonksiyonu
atayarak bulanik sayilarla ifade edildigini yukarida belirmistik. Dilsel ifadeler
bulanik sayilara doniistiiriilirken {liggen ya da yamuk bulanik sayilar
kullanilmaktadir. Yapilan arastirmalarda, dilsel ifadelerin sayisallastirma asamasinda
en cok tercih edilen iiggen bulanik say1r olmustur. Karar verilen iiggen bulanik

sayilar1 hem islem hem de hesaplama islemlerinde kolay oldugundan dolay1 c¢ok

16



tercth  edilmektedir. Bu yiizden c¢alismada dilsel degisken ifadeleri
sayisallagtiritlmasinda tiggen bulanik sayilar kullanilmigtir (Demir, 2010:58).

Bulanik TOPSIS, Hwang ve Yoon tarafindan belirsiz durumlar veya bulanik ortamlar
icin gelistirilen bir yontemdir. Liang(1999), bulanik biiyiik Olcitlii karar verme
durumlar igin ideal ve ideal olmayan noktalara dayanan model olarak sunmustur. Bu
yontem sayesinde farkli olan kriterlerin agirliklarin1 belirlemek ve degerlendirmek
amaciyla, bulanik kiime teorisi ve hiyerarsik yapr kavramlar1 kullanilmaktadir.
Triantapluhyllou ve Lin (1996) her bir tercih i¢in bulanik yakinliklar1 tanilanmasini
saglayacak sekilde bulanik aritmetik iglemleri igeren Bulanik TOPIS ydntemini
gelistirmislerdir. Chen (2000) her bir tercihin degerlendirilmesi ve karar vericiler
tarafindan belirlenen kriterlerin agirliklari i¢in “dilsel ifadeler” ticgensel bulanik say1
olarak belirtmistir. Bu liggensel sayilar i¢in uzaklik ve benzeri hesaplamalar1 yapmak
icin vertex metodu kullanmigtir. Bu durum Bulanik TOPSIS yontemin bir adimini
olusturmaktadir. Cheng vd.(2002), Chen ve Hwang (1992) tarafindan gelistirilen
Bulanik TOPSIS yontemi, Kanada’da kati atik israfinin yonetimi i¢in uygulanmistir

(Kaya ve dig., 2007:8).

Bulanik TOPSIS yontemi son yillarda fazla kullanilmaktadir. Tercih edilme
sebeplerine bakildiginda, karar vericilerin hesaplamasi, anlasilmasi ve uygulama
asamasinda kolaylik saglamaktadir. Belirli olmayan ortamlar i¢in kisiden kisiye
farklilik gosteren degiskenler ve herkes tarafinca kabul edilen sayisal degiskenleri

kullanilabilmektedir.

3.2.1 Dilsel degisken tablolar:

Bulanik TOPSIS yontemi, belirli olmayan ortamda birden kriterleri baz alarak,
alanlarinda uzman karar vericiler ve alternatifleri siralamasindaki problemler i¢in
olduk¢a uygundur. Daha ayrintili bahsedecek olursak, oncellikle uzman kisilerden
olusan karar vericiler grubu belirlenir. Bu karar vericilerin kriter ve alternatifleri
olusturulmasina ve agirliklarin belirlenmesine ihtiya¢ duymaktadir. Uzmanlar ¢oklu
kriter ortaminda, optimal sonu¢ elde etmek icin en iyi alternatifi belirlemek
amacindadirlar. Karar Kriterlerinin 6nem agirliklar1 ve alternatifleri degerlendirmek
icin karar vericiler dilsel degisken ifadelerden yararlanabilmektedir. Dilsel degisken
degiskenler Cizelge 3.1 ve Cizelge 3.2°de belirtildigi gibi pozitif iicgen bulanik
sayilarla gosterilmektedir (Erol, 2014:17).
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Cizelge 3.1: Kriterlerin Onem Agirliklarini Belirlemede Kullanilan Dilsel ifadeler

Cok Diisiik (CD) (0,0,0.2)
Diisiik (D) (0,0.1,0.3)
Biraz Diisiik (BD) (0.1,0.3,0.5)
Orta (E) (0.3,0.5,0.7)
Biraz Yiiksek (BY) (0.5,0.7,0.9)
Yiiksek (Y) (0.7,0.9,1)
Cok Yiiksek (CY) (0.9,1,1)

Cizelge 3.2: Alternatiflerin Onem Agirliklarini Belirlemede Kullanilan Dilsel ifadeler

Cok Kétii (CK) 0,0, 1)
Kotii (K) ©,1,3)
Biraz Kétii (BK) (1,3,5)
Orta (E) (3,5,7)
Biraz lyi (BI) (5,7,9)
iyi () (7,9, 10)
Cok 1yi (C1) 9, 10, 10)

Kaynak: Erol, 2014:17, 18

Bu calismada kullanilan, Chen (2000) tarafindan gelistirilen bu modelde Cizelge 3.1.
ve Cizelge 3.2.°deki dilsel degiskenler yardimiyla karar vericiler tarafindan
belirlenen, kriterlere gére onem agirliklar1 ve alternatifleri degerlendirmeleri i¢in

uygulanmustir.

18



3.2.2 Bulamik TOPSIS yonteminin matematiksel ifadesi

Karar vericiler tarafindan belirlenen, karar kriterlerin 6nem agirliklar1 ve alternatifler
Bulanik TOPSIS yontemiyle degerlendirilebilir. Karar vericiler tarafindan dilsel
ifadelerle belirtilen bulanik degerleri iiggen bulanik sayilara dontistiiriiliir. Sonraki
adimda karar verenler kriter ve alternatifler i¢in yapilan degerlendirmeleri toplayarak

kriterlerin 6nem agirliklar1 ve alternatiflerin kriter degerleri hesaplanacaktir. Buna

K

gore, K adet karar vericiden olusturulan X;;

‘nin 1. alternatifin kriter degerini
gosterdigi bir grupta alternatiflerin kriter degerleri asagidaki formiille hesaplanir;
K: karar verici sayisi

[13%2]

X;j . i alternatifinin “j” kriterden aldig: deger

[13%3]

w; : %7 kriterinin agirhig:
. _1
%= [ (D () - ()] (3.1)

W; nim j. karar kriterinin 6nem agirhigini gosterdigi bir grupta karar kriterlerini 6nem

agirliklar ise,

W= [ (w2 (+) - (Hw¥] (3.2)
formiilleri kullanilarak hesaplanir.

n kriterli ve m alternatifli bir Cok Kriterli Karar Verme probleminin matrisi ve kriter

agirhigr asagida (3.3) no’lu denklemde belirtilmistir.

C, C, - Cp
1131 §11 §11 --éln (3.3)
D="2|"2722 720 W = [y Wy - Wy
Am fmlfmz'"??mn
Burada X;; (Vi, j) ve W; j=(1,2,..., n) dilsel degiskenler olup Ay, Ay, ... , Ap
alternatifleri; C;, C, .. , C, Kkarar Kkriterlerini; X;;, C; karar kriterine gore
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A; alternatifinin kriter degerini ve wj ise C; kriterinin 6nem agirhigimi gostermektedir.
Bu dilsel degiskenler X;;=(a;; , b;j , ¢;;), W;j=( wj1, wjz, wjz ) seklinde liggen
bulanik sayilara doniistiiriilebilir. D matrisi ayn1 zamanda bulanik karar matrisi, W

matrisi ise bulanik agirliklar matrisi olarak bilinir (Ecer, 2008:229, 241).

Bulanik karar matrisi olusturulmasindan bir sonraki adimda bulanik agirliklar
matrisinin normalize edilmesidir. Kriterlerin kendine 6zgii verileri incelediginde
alternatiflerin birbirinden farkli olduklar1 gézlenmektedir. Alternatiflerin birbirinden
farkli olmasinin sebebi, bilgilerin nicel veya nitel degerlerde olmasi ve nicel
degerlerin  biiyiiklikleri birbirinden farklilik gostermesidir. Tium bilgilerin
baglangicta tek bir formatta diizenlenmesinin onemini ortaya koymaktadir. Bu
sebepten  Otliri, Bulanik TOPSIS yoOnteminde normalize yapma islemi

uygulanmaktadir (Shiraz, 2014:51).

Klasik matematiksel islemler yontemindeki karmagikliktan kaginmak igin, dogrusal
6l¢iim doniisiimiine yani Lineer Normalizasyon tekniginden yararlanilabilir. Kriterler
boylece fayda kriteri (daha yiiksek degere sahip olan daha ¢ok tercih edilir) ve
maliyet kriteri (daha kiiglik olan daha fazla tercih edilir) olarak iki sekilde
degerlendirilir (Y1ldiz, 2014:87, 106).

Karar matrisine gore normalize edilen bulanik karar matrisi hesaplanir. Bu matris R

ile gosterilir ve

N
Il
~
=

Nij ]mxn =1,2..m, j=1,2,...n (3.4)

ifade edilir.

Fayda ve maliyet olarak karar kriteri ikiye ayrilabilir. Bahsi gegen B fayda, C ise
maliyet kriterini gostermektedir. Asagida belirtilen 3.5 ve 3.6 formiilleri kullanilarak

hesaplanabilir.

L (@ by oy - i

Tij _(C] , o , > ] E B, Cj= maxi Cij (35)

N a; a; aj . ..

Tij:(—],—],—]) jeC, c;=mini ¢ (3.6)
CU' bij ai]’
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Yukarida bahsi gegen normalizasyon yontemi ile normalize edilmis iiggen bulanik

sayilarin [0,1] araliginda olma 6zelligini korur.

Bulanik agirliklar matrisinin normalize edilmesinden sonra, her bir karar kriterinin

farkli 6nem agirligina sahip olabilecegi dikkate alinarak, agirlikli normalize karar

matrisi:
W=[w;]  i=1.2..m, j=12,..n (3.7)
veya
[Wll Wli W1n]
| : N
W= | Wy = Wy . Wy (3.8)
Wm1  ° W;n] W;rln

seklinde ifade edilir. Bu matrisin elemanlart ise,
Wij=7,; ()7 (3.9)

formiilleriyle hesaplanir.

Genel anlamda tanimlayacak olursak, agirliklt normalize edilen bulanik karar matrisi,
normalize edilmis bulamik karar matrisindeki her bir degerin ait oldugu karar

kriterinin 6nem agirligi ile ¢arpilmasiyla elde edildigi s6ylenebilir (Shiraz, 2014:52).

Bulanik Pozitif Ideal Céziim ( BPIC, A™) ve Bulanik Negatif Ideal Coziim (BNIC,
A);

A= (57, 55, 00, (3.10)

A= (01, Dy, ), (3.11)

formiilleriyle tanimlanabilir.

Bu tanimdan da anlagilabilecegi gibi Chen (2000) tarafindan gelistirilen Bulanik
TOPSIS modeline gore; j=1,2, ..., n, 17]-*= (1,1,1) ve U= (0,0,0) olarak kabul edilir.
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Diger bir deyisle A*’da karar kriteri (1, 1, 1), A” de karar kriteri (0, 0, 0) sayis1
kadar degeri ortaya ¢ikar.

Her alternatif i¢in pozitif ve negatif ideal ¢6ziimlerin uzakliklart:

d; =Xj-,1d( 7, 77),i=1,2,...m, (3.12)
dy =¥, d( 55, 77,),i= 1,2,...m, (3.13)
formiilleri yardimiyla hesaplanabilmektedir. Buradaki d(..., ...) iki bulanik say1

arasindaki uzaklig1 gostermektedir. Bulanik sayilarin uzakligi hesaplanirken Vertex
yonteminden  yararlanilmaktadir. Bulanik ideal c¢o6ziimlerden uzakliklarin
hesaplanmasi ardindan, alternatiflerin siralanmasi yapmak i¢in her bir alternatif i¢in
yakinlik katsayilar1 (C,C;) hesaplanacaktir. En yiiksek yakinlik derecesine sahip olan
alternatif uygun alternatif olarak belirlenecektir. Genel anlamda belirtirsek, yakinlik
katsayist bulunurken hem pozitif hem de negatif ideal ¢éziimlerin uzaklig1 ayni anda
dikkate alinir. Yakinlik katsayisi, her bir alternatif i¢in belirtilen uzakliklar beraber
dikkate alarak bulanik pozitif ideal ¢oziime gore yakinligini belirlemektedir. Her
alternatifin yakinlik katsayis1 asagida belirtilen 3.14 numarali formiil ile

hesaplanabilmektedir (Demir, 2010:66, 67).

di

C,Ci= ——
4+ d;

,1=1,2,...,m olmak lizere (3.14)

Yakinlik katsayist 0-1 arasinda degerler alabilmektedir. A*’a en yakin ve A”’ya en
uzak bir alternatif olan A; i¢in yakinlik katsayisi degeri 1’e yaklagmaktadir. Buna
gore yakinlik katsayis1 degerine gore alternatif siralamasi yapilir. Mevcut
alternatifler arasindan en yiiksek yakinlik katsayisina sahip olan yani en iyi alternatif
secilir. Yani, karar vericilerin degerlendirmeleri sonucunda yakinlik katsayisinin

biiyiik olmasi en ¢ok tercih edilen alternatif oldugunun gostergesidir.

Bagka bir ifadeyle, Ai =A* ise C,Ci=1 ve Ai =A-ise C,Ci=0’dir. Yakinlik
katsayilarinin sonuglarina gore alternatiflerin siralamasi yapilir. Calismaya gore
reklam araglarinin yakinlik katsayilarina goére sonuglari en yiiksekten en diisiige

dogru siralanacaktir. Yakinlik katsayis1 1’e yaklastikga reklam aracinin etkisi o
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derece biiylir, yakinlik katsayis1 0’a ne kadar yakinsa reklam aracinin etkisi o derece
kiiciilir. Karar vericiler sozel degiskenleri kullanarak segtigi en yiiksek yakinlik
katsayisina sahip alternatifinde degerlendirmelerini yapabilir.

3.2.3 Bulanmik TOPSIS yonteminin algoritmasi

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda BTOPSIS ydnteminin algoritmasinin

adimlar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Demir, 2010:69):

Adim 1: Karar vericiler ile olusturulan jiirinin kriterleri ve alternatifleri

belirlenmesi.

Adim 2: Belirlenen karar kriterlerine gore alternatiflerin dilsel degiskenlerle

degerlendirmesi.

Adim 3: Karar kriterlerin 6nem agirliklarinin bulunmasi.

Adim 4: Normalize edilmis bulanik karar matrisinin olusturulmasi.

Adim 5: Agirlikli normalize edilen bulanik karar matrisinin olusturulmast.

Adim 6: Bulanik pozitif ve negatif ideal c¢oziimlerin bulunup uzakliklarin

hesaplanmasi.

Adim 7: Yakinlik katsayist hesaplanarak alternatiflerin siralanmasi.
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4. OYUN TEORISi

4.1 Tarihsel Gelisimi

Giinliik hayatimizda bir¢ok konuda ikilemler yasayip kararsiz kalabiliyoruz ya da
herhangi bir konu i¢in menfaatlerimiz dogrultusunda baska insanlarla kars1 karsiya
gelebiliyoruz. Her iki durumda da tercihler genelde kendi menfaatlerimiz
dogrultusunda hareket etmek olacaktir. Bu yiizden karar verirken, sonucu etkileyecek
kisi ya da rakiplerin durumunu ciddiye almak yani incelemek durumundayiz. Biitiin
etkenleri diiglindiigiimiiz zaman kisiler en iyi sonuca ulagabilmek igin belirlenen
kurallar ¢ergevesinde tercihlerini belirlemek durumunda kalirlar. Bir bagka ifade ile
yasamimizda da kendi menfaatlerimize goére en iyi sonuca ulasabilmek i¢in hareket
ettigimiz zaman, bu dogrultuda stratejiler gelistirip, bu stratejileri en iyi sonucu

getirecek sekilde uygulamaya koyariz.

Aslinda gercek hayattaki c¢atigma durumlarinin analiz, s6z konusu olabilecek
faktorlerin ¢oklugu ve karmasikligi nedeniyle oldukga giictiir. Fiziksel degiskenler
belirlenebilse de herkes igin degisebilen pek cok siibjektif degisken olabilir ve
bunlarin da degerlendirmeye alinmasi analizi daha da zorlastirir. Oyun Teorisi, bu
catisma durumlarimin ikincil derecedeki bazi degisken ve/veya faktorlerin goz ardi
edilerek basitlestirilmis modellerle ¢6ziilmesini olanakli kilar (Yildirim, 2010:15).
Bagka bir ifadeyle, oyun igerisindeki oyuncular karsilikli olarak stratejileri en dogru
sekilde uygularlar (Ergin, 2011:70).

Ornegin bir sehirde sadece iki tane siipermarket varsa aym zamanda icerisindeki
tirtinleri satis fiyatlarin1 kendilerine gore belirleyebiliyorlarsa, ikisi de belirledikleri
satig fiyatlariin etkilenecegini bilir. Buradaki iki market sahibi oyunculardir. Kendi
faktorlerini diislinlip daha fazla satis yapabilmek i¢in stratejiler gelistirip en iyi

sekilde kullanmay1 hedeflemektedirler.
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Oyun Teorisi birgok alanda uygulanabilmektedir. Basta ekonomi olmak iizere
sosyoloji, psikoloji gibi sosyal bilimler ve daha sonralar1 fen bilimleri alanlarinda
kullanilmaya baslanmistir. Bunun yami sira iirin kalitesinin belirlenmesi, reklam
politikalari, satin alma siireglerinde, yeni iriinlerin segilmesi gibi Ornekler
verilebilmektedir. Sirketlerin mali durumlari, ¢alisanlarin analizi gibi durumlarda
kullanilmaktadir.  Oyun Teorisi ekonomik c¢alismalarda matematiksel analizler
yaparak maksimum fayda saglayabilmek i¢in gelistirilen bir yontemdir. Birden fazla
karar verici, kendi c¢ikarlarimi en iyi fayda getirecek sekilde karar vermek

durumundadirlar.

Yukaridaki agiklamalara gore oyun teoremini iktisat¢1 agisindan yeniden tanimlarsak,
‘iki ya da ikiden fazla rakibi belli kurallar ¢er¢evesinde, birbirlerine karsi optimal
stratejiyi  bulma modelidir’ diyebiliriz. Ekonomi ya da isletme alanlarina
baktigimizda oyun kavrami soyle belirtilmistir; belli bir siire igerisinde karsilasilana
bilenecek 6demeleri 6nceden tahmin etmek igin karar verme agsamasinda oyuncularin
rekabetini gosterir. Ekonomi alaninda Oyun Teorisi kavramina olduk¢a 6nem
verilmigtir. Ciinki karmasik haldeki faydalarin ¢6ziimlenmesini saglayan bir

matematiksel yontemdir (Ergin, 2011:71).

Oyun Teorisi ilk olarak M.S. 500 yillarin medeni kanun ve ceza kanunlarinin
derlendigi Babil Talmudu i¢indedir. Talmud i¢inde tartisilan bir evlilik sdzlesmesi
problemidir. Evlilik s6zlesmesi kapsaminda, bir adamin ii¢ karis1 ve onun, eslerinin
her biriyle yaptig1 kontratlar vardir. S6zlesme, 6len kocanin mirasinin dul esleri
arasinda nasil paylasilacaginin hesaplanmasinda farkli sartlar altinda farkh
stratejilerin ongoriildiigii bir anlayis onermektedir. Kocadan toplam 100 birimlik
miras kalirsa, bu miktarin esler arasinda esit sekilde paylasilmasi, miras 200 birim ise
50, 75, 75 olacak bi¢cimde paylasim, eger miras 300 birim ise 50, 100, 150 seklinde
oransal paylasim tavsiye edilmektedir. CO6ziim Onerilerinden her birinin uygun
bicimde tanimlanmis bir ¢ekirdek oyuna karsilik geldigi anlasilmistir (Hiiciimen,

2007:6).

1921 yilinda Emile Baril tarafindan Oyun Teorisi olarak ortaya atilmistir. Emile
BARIL’den sonra, 1928 yilinda “Stratejik Oyunlar Kurami” nin bulucusu John Von

Neuman’dir. Neuman (1928) bu kurami brig, poker, strang gibi sans oyunlari i¢in
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gelistirmistir. Oyunlarda, oyuncularin hareketlerini modelleme ve optimal strateji

se¢mesi iizerinde durulmustur (Unal, 2011:72).

1944 yilina gelindiginde John Von Neuman ve ekonomist Oscar Morgenstern birlikte
“Iktisadi Davrams ve Oyunlar Teorisi” adli kitab1 yayinladilar bu sayede Oyun
Teorisi’ni ilk defa ekonomi alanina tasidilar. Neuman ve Morgenstern bu kitapla
oyunun kavramsal olarak sekillenmesinde ii¢ 6nemli katkida bulundular. Birincisi,
oyuncularin oyunu oynamaktan Otiirii elde edeceklerini agiklayan, fayda teorisi
temeline dayanan bir aksiyom; ikincisi, iki kisilik sifir toplamli oyunlar ig¢in
¢ozlimlerin tanimlanmasi; tigiinciisii, isbirlik¢i oyunlarin bir versiyonunun optimal
gosterilmesidir. ‘Oyunlar Teorisi’ dersleri birgok matematik boliimlerinde agilmisti
(Hiictimen, 2007:6). Von Neumann yazdig1 kitapta bu kadar ¢ok agik olmasi, birgok
matematik¢iye yol gdstermistir. 1950-53 yillart arasinda John Forbes Nash isimli
gen¢ bir matematik¢i, yaymnladigi ti¢ makalesinde teoriyi gelistirmistir. Nash
sayesinde hem isbirlik¢i hem de rekabet¢i oyunlarda uygulanabilecek bir denge
kavramint bulmustur. Von Neumann'in ger¢ek hayat ile pek de bir ilgisi olmayan
teorisine karsi, Nash’in teoremi tam anlamiyla gercek hayata yonelik ayni1 zamanda

birgok alana yayilmis durumdadir.

Oyun Teorisi’nin biiyiik bir kismin1 “Nash Dengesi” olusturmaktadir. Nash’tan sonra

da bilim adamlarinin Oyun Teorisi’ne ilgisi azalmadan devam etmistir.

4.2 Temel Kavramlar ve Tanimlar

29 ¢c 2 ¢e

Calismanin bu boliimiinde Oyun Teorisi’ni olusturan “oyun”, “oyuncu”, “strateji” ve

“strateji sonuglar1” temel kavramlarinin tizerinde durulacaktir.

Oyun: Oyun, stratejiler yardimiyla istenilen sonuglara ulasilmaya calisilan kurallarla

yonetilen bir olaydir (Unal, 2011:20).

Genel anlamda oyun, belirlenen kurallar cergevesinde birey ya da kurumlarin
olusturduklart stratejilere gore en iyi sonucu elde etmek istedikleri; rakipleri,
kazanma, kaybetme veya berabere kalma durumlari ile kurgulanan bir sistemdir. Bir

oyun belirtilen kurallar i¢inde ytiriitiiliir.

Oyuncu: Bir oyunda karar verici pozisyonunda bulunanlardan (sahis, kurum, devlet

v.b) her birine oyuncu denilir. Her tiir oyun i¢in en az iki oyuncunun var oldugundan
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bahsetmek miimkiindiir. Tek oyunculu bir oyunda doganin kendisi de ikinci bir
oyuncu olarak algilanabilir. Oyundaki oyuncu sayisi ¢ok biiylik olabilir ancak bu say1

sonlu olmalidir ve oyuncu sayisi bilinmelidir (Ersen, 2013:6).

Tanimdan da anlagilabilecedi gibi karar vericilere oyuncu denmektedir. Oyun
Teorisi’ne gore bir oyunda oyuncular en az iki kisi ya da smirlt sayida olmalidir.
Bahsettigimiz tiim oyuncularin asil hedefi elinden gelenin en iyisini yapabilmek ve

rakiplerini yenilgiye ugratmaktir.

Stratejiler: Oyunun baslangicindan sonuna kadar ortaya ¢ikmasi ihtimal her durum

icin oyuncularin se¢imlerini belirleyen kararlardir.

Diger bir ifadeyle, oyun iginde meydana gelecek oyuncularin her duruma
edebilecekleri miidahale, tiim alternatifleri denemeye gitmesidir. Strateji kelimesini

Oyun Teorisi terimleri arasina ilk Von Neumann sokmustur (Ersen, 2012:26).

Strateji, Oyun Teorisi’nin esas Ogesini olusturmaktadir. Oyunun baslangicindan
sonuna kadar, her bir oyuncunun sahip oldugu alternatiflerin tamamina strateji
diyebiliriz. Bir oyun siiresi boyunca oyuncularin, iyi bir plan yaparak, hedeflemis

oldugu optimal sonucu elde etmek icin yaptig: tiim hareketleri diisiinmesi gerekir.

Strateji sonuclar1 (Ciktilar): Oyuncularin belirlemis oldugu stratejinin sonucuna
gore kazang ve kayiplarmin tamamidir. Diger bir ifadeyle, oyunun bitimine kadar
belirlenen her bir strateji i¢in tiim oyuncular ya kazanacaktir ya da kaybedecektir.
Oyuncularin kazanclart ya da kaybettikleri arti sonsuz ile eksi sonsuz arasinda
olmaktadir. Bahsedilen degerler hem sayisal hem de oransal olarak ifade edilebilir
(Unal, 2011:23). Tamimdan da anlasilacagi gibi oyuncular tarafindan belirlenen
stratejilerin  sonuglar1 sayisaldir ve belirlenen stratejilere gére ne kadar
kazanacaklarmi ve kaybedeceklerini belirlerler. Bu yiizdende stratejilerin sonuglar
pozitif ve negatif degerler olabilir. Sonucun pozitif olmasi durumunda rakibinin
yendigini, negatif olma durumunda ise rakibine yenildigini gosterir. Eger ki sonug

sifir degeri almigsa kazanma ya da kaybetme durumu yoktur.
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4.3 Nash Dengesi

Nash Dengesi, Oyun Teorisi’nin en 6nemli kavramlarindan biridir. John Nash
yayinladig1r makalesinde denge kavramini higcbir ortak olmayan oyunlar i¢in ortaya

koymustur.

Nash dengesini olusturmak i¢in, oyunda yer alan oyuncular, oyunun igindeKi
stratejilerden birini segmis olsun ve oyunda bulunan her oyuncunun bu sekilde se¢im
yaptigin1 varsayarsak; herhangi bir oyuncunun sectigi strateji, diger oyuncular
tarafindan se¢ilen stratejiler goz oniine alindiginda oynanabilecek optimal strateji her

bir oyuncu i¢in saglanabilmesi durumudur (Batman, 2012:54).

4.3.1 Nash dengesini bulma yontemi

Herhangi bir oyunun Nash dengesini bulabilmek i¢in asagidaki basamaklar1 sirasiyla

izlememiz gerekir.
Basamak 1: Oyunculardan herhangi biri oldugumuzu diistinelim.
Basamak 2: Diger oyuncunun belirli bir strateji sectigini varsayalim.

Basamak 3: Diger oyuncunun stratejisine gore en iyi stratejimizi belirleyelim ve en

1yi kazancimizin altin1 ¢izelim.
Basamak 4: 2. ve 3. basamagi diger stratejiler i¢in tekrarlayalim.
Basamak 5: 1’den 4’¢ kadar olan basamaklari diger oyuncular igin yapalim.

Basamak 6: iki ¢izgi (iki kisilik oyunlar i¢in) olusan stratejiler Nash dengesidir.

4.3.2 Nash dengesi uygulama

Bencillik Oyunu: Iki yakin arkadas oldugunu diisiinelim. Bu arkadaslardan her biri,
Tanr1’dan iki seyden birini isteme hakkina sahip olsunlar. Bunlardan biri, Tanri’dan
kendine 100.000 dolar vermesini istemek, digeri ise Tanri’dan arkadasina 500.000
dolar vermesini istemek olsun. Simdi bunu bir oyun olarak diisiinmeye c¢alisalim.
Oyuncularimiz belli (iki arkadas), stratejilerden biri 100.000 dolar1 kendine istemek
bu stratejiyi “Bencil” stratejisi olarak adlandiralim. Diger strateji ise arkadasina
500.000 dolar istemek, bu stratejiyi de “Diislinceli” strateji olarak adlandiralim.

Oyunculan belirledik, stratejileri belirledik, stratejilerin sonucunda oyuncularin elde
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edecegi getiriler de stratejiler icinde tanimlanmig. Bu durumda, hikayeyi artik oyun

olarak algilayabiliriz.

Bu oyunda herkes kendi menfaatini diisiinlirse, yani herkes “Bencil” stratejisini
secgerse, iki kiside Tanri’dan kendine 100.000 dolar istemis olur. Boyle bir se¢im
sonunda, herkesin 100.000 dolar1 olur. Oysaki herkes arkadasi i¢in Tanri’dan
500.000 dolar istese, yani herkes “Diisiinceli” stratejisini secerse, herkesin 500.000
dolart olacaktir. Boyle bir diinya oldugunu ve diinyada sadece bu iki arkadas
oldugunu diisiinelim. ilk durumda oyuncular “Bencil” stratejilerini segtiklerinde
piyasada toplam 200.000 dolar, tersi durumda da (oyuncular “Diisiinceli”
stratejilerini segtikleri durumda da) piyasada 1.000.000 dolar para dolanir. Daha da
onemlisi, herkes karsisindakini yani bagkasini diisiindiigii durumda bu durum aslinda
o kisinin de menfaatine olur. Ciinkii iki arkadas birbirini diisiindiigti durumda
500.000 dolar, iki arkadas kendini disiindiigii durumda 100.000 dolar para

kazaniyorlar.

Ne var ki ben arkadagimi diisiliniirken, arkadasim kendini diisiiniirse; oyun sonunda
benim 0 dolarim, arkadasimin ise 600.000 dolar1 (benim istememden dolay1 500.000
dolari, kendi istemesinden dolayr 100.000 dolari) olur. Bu durumda ben parasiz
kalirnm. Arkadasimim ise 600.000 dolar1 olur. Piyasada ise 600.000 dolar para
dolanir. Ya da benzeri durumda, ben kendimi arkadasim beni diisiiniirse; ben
kendime 100.000 dolar istemis olacagim, arkadasim da bana 500.000 dolar
verilmesini istemis olacak; sonugta benim 600.000 dolarim, arkadagimin ise hig

parasi olmaz.

Ozetle bencil olursak ya 100.000 dolar ya da 600.000 dolar kazaniriz. Bencil
olmadigimiz durumda ise ya 0 ya da 500.000 dolar kazaniriz. (Arkadasimizin
secimlerine gore degisiklik gosterecek) Bencil olmak bu durumda baskin strateji
olarak adlandirilir (Ciinkii 100.000>0, 600.000>500.000). Ama toplum i¢in kotii
sonug verir (piyasada 200.000 dolar para, diger durumlarda 600.000 dolar para ya da
1.000.000 dolar para).

Oyun Teorisi agisindan yukaridaki durumu tekrar inceleyelim. Oncelikle bu bir oyun
olarak tanimlanabilir mi? Sorusu karsimiza ¢ikar. Oyun olabilmesi i¢in oyuncular,
stratejiler ve bu stratejilerin getirileri (c¢iktilar1) olmalidir. Iki yakin arkadas

oyuncularimizi Oyuncu | ve Oyuncu II olarak adlandiralim. Oyuncu I ve Oyuncu II’
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nin kendine 100.000 dolar isteme ve birbirlerine 500.000 dolar isteme hakk1 yani her
birinin ikiger tane stratejisi var. Bu iki stratejiden birini segmeleri gerekiyor. Daha
onceden kendine 100.000 dolar istemeyi “Bencil”, diger oyuncuya 500.000 dolar
istemeyi de “Diisiinceli” strateji olarak tanimlamistik. Olas1 durumlarda elde edilen

paralar da oyunun getirileri olur.

Dolayisiyla;

Oyuncu Kiimesi O = {Oyuncu I, Oyuncu II}

Strateji Kiimesi S = {Bencil, Diisiinceli}

Getiriler Kiimesi G = {100.000, 500.000, 600.000, 1.000.000}

Simdi bu oyun {izerinden herhangi bir oyunun genel gosterimini anlatalim. Oyunda
toplam iki kisi oldugundan ve her oyuncunun ikiser stratejisi oldugundan oyunda
toplam olas1 sayis1 dorttiir. Iki kisilik oyunlarin genel gdsterimi matrisler yardimiyla
elde edilir. Burada satirlar Oyuncu I’in, siitunlar ise Oyuncu II’'nin alma hakkina
sahip oldugu stratejileri (kararlari, se¢imleri) gosterir. Bu stratejilerin dogurdugu
sonuclarin oyunculara olan etkisini de (bu durumda oyuncularin getirilerini),
kararlarin kesistigi bolgelerde gosterilir. Bu durumda bencillik oyununun 6demeler

matrisi asagidaki gibi olusur.

Oyuncu 11

Bencil | Distinceli

Ovyuncu | .
y Bencil a1l a1

Diisiinceli az1 az2

Yukaridaki matriste oyuncular1 ve oyuncularin stratejilerini olusturduk. Simdi olas1
dort durum igin de oyuncular getirilerini yazmamiz gerekiyor. ilk adim olarak, hem
Oyuncu I’in hem de Oyuncu II’'nin “Bencil” stratejisini sectigi durumu diisiinelim.
Bir bagka ifade ile matristeki ai1 yerine ne yazmamiz gerektigini diisiinelim. Oyuncu
I ve Oyuncu II “Bencil” stratejilerini secerek kendilerine 100.000 dolar istemis
oluyorlar. Bu durumda, her iki oyuncu da 100.000 dolar kazanmis olur. Bunun

matematiksel gosterimini ikililer yardimiyla; ilk degere Oyuncu [I’in (satir
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oyuncusunun), ikinci degere de Oyuncu II’nin yani silitun oyuncusunun getirisini

yazarak gerceklestirilir. Oyleyse; a11 = (100.000, 100.000) olarak ifade edilir.

Ikinci adim olarak, Oyuncu I’in “Bencil” Oyuncu II'nin “Diisiinceli” stratejilerini
sectigi durumu diisiinelim. Oyuncu I kendine 100.000 dolar isterken, Oyuncu II
Oyuncu I’ye 500.000 dolar isteyecektir. Bu durumda Oyuncu I’in 600.000 dolar1
olurken Oyuncu II’nin hi¢ parasi olmayacaktir. Oyleyse bu durumu belirten a2
yerine (600.000, 0) yazmamiz gerekir. ikiliside ilk yer satir oyuncusunun yani
Oyuncu I’in getirisini, ikinci yer ise siitun oyuncusunun yani Oyuncu II’nin getirisini

gosterir.

Ugiincii adim olarak, Oyuncu I’in “Diisiinceli” Oyuncu II’nin “Bencil” stratejilerini
sectigi durumu diistinelim. Oyuncu I Oyuncu II’ye 500.000 dolar isterken, Oyuncu II
kendine 100.000 dolar isteyecektir. Bu durumda Oyuncu I’in hi¢ parasi olmazken
Oyuncu II’nin 600.000 dolar1 olacaktir. Oyleyse bu durumu belirten az; yerine (0,
600.000) yazmamiz gerekir.

Dérdiincii adim olarak, Oyuncu I ve Oyuncu II’'nin “Diisiinceli” stratejilerini secerek
birbirlerine 500.000 dolar istemis olduklar1 durumu diisiinelim. Bu durumda her iki
oyuncu da 500.000 dolar kazanmis olur. Oyleyse bu durumu belirten az, yerine
(500.000, 500.000) yazmamiz gerekir.

Biitiin bu bilgiler dogrultusunda, oyunun gosterimi asagidaki gibi tamamlanmis olur.

Oyuncu 11

Bencil Diistinceli

Oyuncu | Bencil | (100.000, 100.000) (600.000, 0)

Diisiinceli (0, 600.000) (500.000, 500.000)

Simdi yukarida 6demeler matrisini olusturdugumuz oyunun Nash dengesini bulalim.
1) ilk adim olarak Oyuncu I oldugumuzu varsayalim.

Oyuncu II “Bencil” olmay1 segerse, bizim i¢in de “Bencil” olmak en 1yi se¢imdir.
Oyuncu II “Diisiinceli” olmay1 segerse, bizim i¢in “Bencil” olmak en iyi se¢imdir.
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Yukaridaki climlelerden anladigimiz Oyuncu II hangi stratejiyi secerse se¢sin (ne
oynarsa oynasin) Oyuncu I i¢in Bencil olmak hep en iyi stratejidir. Oyun Teorisi

literatiirinde bu strateji tam baskin strateji olarak adlandirilir.

2) Ikinci adim olarak Oyuncu II oldugumuzu varsayalim.

Oyuncu I “Bencil” olmay1 segerse, bizim i¢in de “Bencil” olmak en iyi se¢imdir.
Oyuncu I “Diisiinceli” olmayi secerse, bizim i¢in “Bencil” olmak en iyi se¢imdir.

Yukaridaki ciimlelerden anladigimiz Oyuncu I ne oynarsa oynasin (hangi stratejiyi
secgerse secsin) Oyuncu II i¢in Bencil olmak hep en 1yi stratejidir, yani Oyuncu II’nin

tam baskin stratejisi Bencil olmaktir.

Buldugumuz en iyi stratejilerin altini ¢izelim ve oyun matrisini tekrar yazalim.

Oyuncu 11

Bencil Diistinceli

Oyuncul | Bencil | (200.000, 100.000) (600.000, 0)

Diisiinceli (0, 600.000) (500.000, 500.000)

Alt1 ¢izilen oyun matrisinde, her iki oyuncunun da getirisinin alt1 ¢izildigi ikili
strateji grubu oyunun Nash dengesini gosterir. Bu durumda oyunun Nash dengesi

(Bencil, Bencil) strateji ikilisidir.

Oyunda iki oyuncu da kendi i¢in en iyi stratejileri oynasalardi, kendileri i¢in en iyi
sonucu elde edemeyeceklerdi. Iki oyuncuda ancak birbirini diisiindiigii zaman, en
cok getiriyi sagliyorlar. Bu durum oyuncularin kendi c¢ikari ile birlikte iginde

bulunduklar1 grubunda ¢ikarini diisiindiikleri durumda gergeklesebilir.

Kisisel ve toplumsal ¢ikarlarini ortaya koyan “bencillik oyununun” oyun kurami
yazisindaki ismi “mahkimlar a¢mazi”dir. Mahkimlar agmazinin birgok Ornek
uygulamasi vardir. Ornegin, yukaridaki oyunda “bencil” stratejisi yerine “vergi
vermemek”, “diisiinceli stratejisi” yerine “vergi vermek” olarak degisebilir. Simdi
Oornegimizi vergi ile degistirerek inceleyelim. Bu Ornek, vergi kagirmanin

cezalandirilmasinin rasyonelini ele almaktadir. Vergi beyan oyunlari, ¢ok genel
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sartlar altinda, bencillik oyunu gibi bir mahkGmlar agmazina yol agarlar. Vergi
oyununda iki oyuncuda ya vergisini tam verecek ya da hi¢c vermeyecektir. Bu
durumda her oyuncunun ikiser stratejisi vardir. “Vergiden Kagmak” ve “Vergiden

Kagmamak”. Oyunun 6demeler matrisi asagidaki gibi olsun.

Ikinci Oyuncu

Kagmamak Kagmak
Birinci Oyuncu Kagmamak (2, 2) (0, 3)
Kagmak (3,0) (1, 1)

Simdi yukarida 6demeler matrisi verilen vergi oyununun Nash dengesini bulalim.
1) 1lk adim olarak birinci oyuncu oldugumuzu varsayalim.

e ikinci oyuncu vergi kagirmazsa, bizim i¢in “Vergi Kagirmak” en iyi segimdir.
(Clinkii 3>2)

e ikinci oyuncu vergi kagirirsa, bizim igin “Vergi Kagirmak™ en iyi secimdir.
(Clinkii 1>0)

Yukaridaki ciimlelerden anladigimiz ikinci oyuncu hangi stratejiyi segerse seg¢sin
(vergi kacirsa da kagirmasa da) birinci oyuncu i¢in Vergi Kagirmak en iyi stratejidir.

Oyun Teorisi literatiiriinde bu strateji tam baskin strateji olarak adlandirilir.
2) ikinci adim olarak ikinci oyuncu oldugumuzu varsayalim.

e Birinci oyuncu vergi kacirmazsa, bizim i¢in “Vergi Kacirmak™ en 1iyi

secimdir. (Ciinkii 3>2)
e Birinci oyuncu vergi kagirirsa, bizim icin “Vergi Kagirmak™ en 1yi se¢imdir.
(Clinkii 1>0)

Yukaridaki ciimlelerden anladigimiz ikinci oyuncu hangi stratejiyi segerse secsin
(vergi kacirsa da kacirmasa da) birinci oyuncu i¢in Vergi Kagirmak en iyi stratejidir.

Oyun Teorisi literatiiriinde bu strateji tam baskin strateji olarak adlandirilir.
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Buldugumuz en iyi stratejilerin altin1 ¢izelim ve oyun matrisini tekrar yazalim.

Ikinci Oyuncu

Ka¢gmamak Kag¢mak
Birinci Oyuncu Kagmamak (2, 2) 0, 3)
Kagmak (3,0) 1,1

Bu oyunun sonucunda Nash Dengesi, birinci ve ikinci oyuncusunun da vergi
kagirmasi stratejisiyle ilgilidir. Halbuki birinci ve ikinci oyuncu vergileri tam
Odeselerdi toplumsal agidan daha iyi olacakti. Ne yazik ki oyuncularindan daha
onceden nasil davranacaklari ya da hangi stratejileri se¢ecekleri konusunu tahmin
etmek olduke¢a giictlir. Cilinkii herhangi bir oyuncunun kisisel ¢ikarlart géz oniinde
bulunduruldugunda diger oyunculardan 6zgiir bir sekilde, vergi kagirmaktir. Yeni bir

kural ortaya atayarak, vergi kagiran oyunculara iki birimlik bir ceza alinacag

belirtilebilir.

Bdylece birinci oyuncunun vergi kagirmadigi, ikinci oyuncunun kagirdigr durumdaki
(0, 3) sonucu (0, 1), birinci oyuncunun vergi kacirdig1 ikinci oyuncunun vergi
kacirmadigt durumdaki (3, 0) sonucu (1, 0), ikisinin birden vergi kacgirdig
durumdaki (1, 1) sonucu da (-1, -1) haline gelir. Yeni kural ile birlikte Nash Dengesi,

birinci ve ikinci oyuncunun vergisini tam verdigi durumlardir (Aktas, Sanver,

Oyunlar, Kuralar ve Diizen).
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5. REKLAM VE REKLAM ARACLARI

5.1 Reklam

Giliniimiizde giderek artan bir sekilde reklamlarla kars1 karsiya kalabiliyoruz. Giinliik
yasamamizi etkileyen ve sekillendiren en dnemli unsurlardan biridir. Reklam, her an
her yerde yakalayabilmekte ve hayatimizin kaginilmaz bir parcasi olmaktadir. Gazete
okumayip ve televizyon izlemesek bile, yasamimizi etkileyen reklamlardan
kagmamiz miimkiin degildir. Biitlin medyay1 kaplayan ve hicbir sinir1 olmayan
reklamcilik, etkileme giiciine sahip bir yap1 olusturmaktadir (Can, 2010:41). Niifus
artigl, aligveris merkezleriyle sehirlerin giderek gelisip biiylimesi, isletmelerin
tirettikleri {rtinleri gerekli yerlere ulagtirmak amaciyla yeni dagitim yollarinin
kullanilmasi, bir¢ok reklam aracinin yayginlasmasiyla reklama duyulan gereksinim
artmistir. BOylece iiretilmekte olan iirliniin kalitesi, en uzaktaki olan tiiketiciye

reklam yoluyla ulagilmasi saglanmaktadir (Dogan, 2006:5).

Reklam konusunu iiretici ve isletme acisindan ele alirsak; {tiretilen {iriin ya da
hizmetin tiiketiciye duyurulmasi ve tanitilmasi, piyasada ayni tarzda yer alan iiriin ve
hizmetlerin fazlaligi karsisinda hedeflenen tiiketicinin, kurum ya da isletme
tarafindan {iretilen {iriin veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesidir. Tiketici
acisindan bakildiginda ise, piyasada bulunan bir¢ok iiriin arasindan kendi ihtiyacina
cevap verecek olan ve iriinler arasindan se¢im yapilmasini saglayan bir aragtir.
Bunun yani sira {iriin ya da hizmetleri tanitan ve bunlar1 nerden, nasil, hangi fiyat
saglayacagl konusunda bilgilendirme yapmaktadir. Bdylece tiiketiciye giinliik
yasaminda karar vermesini kolaylastirmakta ve Tretici ile tiiketici arasindaki
uzakligin giderek artigini1 goz 6niinde bulundurursak iiretici ile tiiketici arasinda etkili

bir sekilde iletisim saglayabilmektedir (Dogan, 2006:6).

Reklam kelimesi Latince kokenli olup “cagirmak” manasina gelen “Clamare”
sOzclgiinden ortaya ¢ikmaktadir.“Reclame” kelimesi Fransizca’da dilimize gegmistir

(Demir, 2006:79). Reklam1 yapilan iiriin veya hizmetin bedelini kimin ddedigi belli
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olacak bi¢cimde hedeflenen tiiketiciye kitle iletisim araglarindan yararlanarak
tanitilmast siirecini olusturan eyleme reklam denir (Elden ve dig., 2014:65).
Tanimdan da anlagilabilecegi gibi, reklam veren belli olup ve hedeflenen kitleye gore
reklam araglarindan yer ve zaman satin alarak reklamin gergeklesmesi {lizerinde

durulmaktadir.

Reklam ile ilgili birgok tanim karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tanimlardan birkagina

deginecek olursak:

Amerikan Pazarlama Birligi (1984) 'nin yapmis oldugu reklam tanimi soyledir;
“Reklam, trin veya hizmetin iicretlendirilmesinin kimin o6dedigi belli olacak
bicimde ve birebir yapilan satislarin disinda kalan tiim tanitim c¢aligmalarina

denmektedir (Dogan, 2006:7).”

Cemalcilarin (1994) tanima gore reklam; “Yapilmasi planlanan reklam kampanyasi,
kim tarafindan yapildig1 belli olacak sekilde yapilmadir ve reklam icin kullanilan
reklam arag¢ tiirine iicret 6denmelidir.” Cemalcilarin tanimindan yola ¢ikarak;
reklam1 yapilacak iiriin ya da hizmetin genis kitlelere duyurulmasi i¢in belirli iicret

karsiliginda reklam araglarinin kullanilmasi eylemidir.

Bir bagka tanima gore “Tiiketicileri iiriin ya da markanin varlig1 konusunda haberdar
etmek ve iirlin, hizmet ya da markanin taninabilirligini artirma amaci ile hem gorsel
hem de isitsel olarak reklam kampanyasi hazirlanmasi ve yayilmasidir.” Bu tanimda

reklamin bilgilendirici yoniinde olmasidir (Y1ldiz, 2006:3).

Sonu¢ olarak yukarida yapilan tanimlar dogrultusunda genel anlamda reklami
tanimlayacak olursak; “Reklam; kurum, iirlin, hizmet ya da marka bilinirligini
artirmak i¢in kullanilan en gii¢lii araglardan birisidir. Ulasilacak her milyon insan
icin maliyet hesabi yapilirsa, reklam1 gecemez. Eger reklam, yaratici bir sekilde
hazirlanmigsa, imaj, hatta bir derece tercih nedeni ya da markanin taninabilirligine

zemin hazirlayabilir.”

Yukarida belirtilen reklamlarla ile ilgili tiim tanimlar1 goz 6niinde bulundurursak,
reklam gorev, mesaj, medya, para ve Ol¢iim ilizerinde karar vermeyi gerektirebilir.

Asagida kisaca bahsedecek olursak (Elden ve dig., 2014:65, 66);

Gorev: Reklamin amaci nedir? sorusu ile ortaya ¢ikmaktadir. Mesela bir reklam

kampanyasimin temel amaci, hedefledigi tiiketici kitlesine bilgilendirme amacin
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tasisin, hazirlanacak olan kampanyanin goérevi belirtilen amaca uygun sekilde

belirlenir ve tasarimi ona gore yapilir.

Mesaj: Kurum ya da firmanin hedeflemis oldugu pazar ve yaptigi deger Onerisi
tizerinde kararlarin belirlenmesidir. Burada 6nemli olan, deger Onerisini kreatif bir
sekilde sunmaktir. Burada reklam ajansina biiyiik gorev diiser. Eger kurum ya da
firma dikkat cekici bir seyler ortaya koymazlarsa, reklamdan basarili sonuglar elde

edilemez.

Medya: Tiiketiciye sunulacak mesajin karari, medya igin alinacak Kkararlarla
etkilesim halindedir. Biitin medya kanallarinda verilecek mesajlarin tutarli bir
sekilde olmasi1 gerekmektedir. Fakat planlanan medyanin radyo, televizyon, dergi
bill-board ya da e-posta olusuna gore, uygulamada degisiklik gosterir. Her bir reklam

araci i¢in birbirinden farkli yaratic1 yaklagimlar gerekecektir.

Para: Kurum ya da firmalar reklam i¢in para harcama kararin1 verirken temkinli
yaklagmaktadir. Eger reklam i¢in para az harcanirsa dikkat ¢ekme orani az olabilir.
Bu durum aslinda reklam i¢in fazla harcanmasina neden olmaktadir. Reklam icin
kurum ya da isletmeler birgok harcama tiiriinii segebilir. Ornegin, bir kurum giiclii ve
zaylf yanlarin1 belirleyerek biitcelerine uygun olacak sekilde reklam kampanyasi
hazirlayabilirler. Fakat kurumlar reklam kampanyas:t icin ayrilan biitgeleri
belirlerken, amaglara gére gorevleri belirlerse daha etkili sonuglar elde edebilirler.
Burada 6nemli nokta kurumun hazirlamis oldugu reklam kampanyasinin hedeflemis
oldugu tiiketici sayis1 ve hangi reklam aracinin kullanmasi gerektiginin karar
verilmesidir. Bu siirecleri belirledikten sonra reklam biit¢esini olusturmak oldukg¢a

kolay olur.

Olgiim: Bir¢cok kurum ya da firmada, ikna etme oranlarini, yani tiiketicinin marka
tercihindeki artis oranini Olgmeleri gerekirken, hatirlanma veya taninma oranin

Olcmektir.

5.2 Reklamin Onemi

Toplumun zamanla, hem ekonomik hem de sosyal olarak genislemesiyle beraber
kurumlarin trettikleri iirlinleri artirmaya ve hizmet sektoriinde gelisim gostermeye
baslamiglardir. Bu biiylimelerle birlikte {irlin veya hizmetlerin duyurulmasi, yani

pazarlama iletisimi yontemleri artmistir. Kurumlarin direttigi iirtin veya hizmetlerin
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tiikketici tarafindan tercih edilebilmesi i¢in, pazarlama iletisimin en temel unsuru olan

reklamin 6nemi gilinden giline daha da artmaktadir.

Tiketici trliniin nasil kullanilacagini, ne ise yaradigini, nereden temin edecegini
bilmedigi bir iiriin ya da hizmeti almas1 beklenemez. Reklam iiriiniin hem tanitimini
yapmakta hem de iirlinlin satiglarin1 artirmaktadir. Bunun yani sira reklam
mesajlariin igerigine gore tiiketicinin bilgi ve algilarmi da gelistirebilmektedir.
Reklam sayesinde kurum ya da firmalarin genis halk kitlelerine hitap ederken aymi
zamanda firmalarin bilyliylip iirettigi iirlin ve hizmetlerin ¢ogalmasina olanak

tamimaktadr. Iste bu noktada reklamim &nemini vurgulayabiliriz.

Reklamin 6nemini ii¢ baslikta aciklayabiliriz (Bakir, 2007:22).

5.2.1 Genel ekonomik a¢idan reklamin énemi

Yeni {iretilen {riinlerin tanitilmasi ve bu iriinlerle ile ilgili bilgilerin kisa siirede
yayilmasi i¢in reklam kullanilmaktadir. Reklamin ekonomiye katkisi, pazara yeni
stiriilecek iiriin ya da gelisen iirlinleri {iretecek olan isletmeleri ortaya ¢ikarmasinda

gerekli aragtirma ve yatirimlarin yapilmasina tesvik etmesidir.

Piyasada yeni iiretilen bir {iriiniin ¢ikarilmasinda durulmasi gereken en dnemli nokta
iriiniin kar getirip getirmeyecegi konusudur. Yapilmasi planlanan yatirimin karl
hale gelmesi i¢in ne kadar siireye ihtiya¢ oldugunu tespit edilmektedir. Reklam ile
tanitlan bir {irlin dagitima hemen hazir olmalidir. Ciinkii iirlinlerin iiretimi tam
kapasitede yapildiginda karlilig1 maksimize ederek yatirimin stirekligini korunur. Bu
durumda kurum tam verim saglamis olur. Yakin zamanda kar getiren her yatirim
caziptir. Uriinlerin reklamla hemen tanitilmasi zelligi, hem yatirim ile kar elde etme

slirecini en aza indirgemekte hem de kar elde etme oranini artirmaktir.

Teknolojinin gelismesiyle kitlesel tliretimde, rekabet ile birlikte piyasa ve iirlinlerde
belli olmayan ozellikler ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum reklamin O6nemini
vurgulamaktadir. Sonug itibariyle ekonomik durum ne olursa olsun, reklamlar var
olan veya yeni ¢ikan {irlin ve hizmetleri tiiketiciye tanitan ve tliketicinin

harcamalarinda tutarli bir se¢im yapmasini saglayan bir iletisim aracidir.
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5.2.2 Tiiketici acisindan reklamin 6nemi

Kurumlar i¢in reklam ne kadar onemliyse tiiketici acisinda da reklam o derece
onemlidir. Ciinkl tiiketici reklam1 hem bilgi kaynagi hem de zaman tasarrufu
saglayan bir ara¢ olarak gormektedir. Tiiketici piyasada neyin, nerde, nasil
bulanabilecegi ve kendisine sunulan secenekleri kabul etme ya da kabul etmeme
Ozgurligliniic kullanmak ve bununla beraber tiiketici bilgilendirilmesi reklam
kanallarindan beklemektedir. Ayrica tiiketici reklami1 yapilan {iriiniin kalite gostergesi

olarak algilamaktadir.

5.2.3 Isletmeler acisindan reklamin énemi

Rekabetin yogun oldugu piyasalarda reklam faaliyetlerine az rastlanmaktadir. Buna
kars1 az sayida kurumun oligopol pazarlarinda, satis maliyetleri toplam maliyetinin
biiylik bir kismimi olusturmaktadir. Boyle bir pazarda mevcut olan kurumlar
satiglarin1 artirmak i¢in reklama yatirim yapmanin Onemini vurgulamaktadir.
Kurumlarin amaglari, pazar payimni korumak ise satis rekabetinin disinda bazi reklam
calismalar1 yapilmaktadir. Bundan dolayr kurumlar reklam kampanyalarini artirma

yoniinde ilerlemektedirler. Ciinkii reklam rekabet unsurunun en belirgin 6zelligidir.

5.3 Reklamin Amaci

Reklamin genel anlamda amacini belirtecek olursak; tiiketici kitlesine, iiriin ya da
hizmetini duyurmak, iiriine, kuruma ve markaya karsi tiiketicilere olumlu bir egilim
olusturmayr hedeflemektedir (Yildiz, 2006:11). Bagka bir deyisle; hedeflenen
tiiketici kitlesinin aligkanlarinin disinda satin alma egilimini yaratmak ve isletme ya
da kurumun kar oranini artirmak amacindadir. Reklam yoluyla kurum ya da igletme
daha c¢ok kar saglamak isterse, iiriin ya da hizmetlerin tiikketici yoniinden maliyet-
fayda dengesini saglamasi gerekir. Belirtilen dengeye ulasabilmek igin reklam
mesajinin hedeflenen tiiketici kitle sayisina ulagsmas1 ve mesajin dogru bir sekilde
aktarilmasiyla olmaktadir. Bu da reklamin iletisim amacini yerine getirmesiyle
olmaktadir (Bakir, 2007:16). Kisacas1 reklam yalnizca odaklidir diye tanimlamamiz
eksiklige yol agabilir. Buna gore reklamin amaglarini, satis, iletisim ve 6zel amaclar

seklinde degerlendirilecektir.
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5.3.1 Reklamin satis amaci

Kurumlarin temel amaci, tiiketiciye sunduklari iiriin ya da hizmetin satiglarini artirma
yoniindedir. Reklamin satis amaci ise kisa ve uzun vadede olmak iizere iki kisimda
gorilmektedir. Reklamin uzun vadede, iiriin ile ilgili olumlu bir imaj olusturarak
satiglarin  artirilmast  yoniindedir. Kisa vadede amag¢ ise, hedeflenen tiiketici
tarafindan irlinlin kisa zaman iginde satin almasini ve satiglarin artirilmasini

saglamaktir. Reklamin ortak amacini maddeler halinde Gzetleyecek olursak (Yildiz,

2006:11);
e Uretilen iiriin ya da hizmetlerin satisin1 artirmak,
e Perakendecinin satislarini desteklemek,
e Uriin veya hizmetlerin taleplerini olusturmak ve var olan talebi artirmak,
e Yaratilan talep ile birlikte olusan fiyat esnekligini en aza indirmektir.

Jones’un (2006) diisiincesine gore, reklamin satiglar iizerindeki etkisi her zaman
satiglarin artmas1 demek degildir. Biiylik markalarin ¢ogunlugunda eger reklam zorlu
rekabet karsisinda satis miktarinin korunmasina yardimeci oluyorsa ise yariyor
demektir. Jones’a (2006) gore bir reklamin en biiyiik 6zelligi bir markanin mevcut
kitlesine seslenmek, bu markay1 satin almalar1 igin tesvik etmesidir. Genel olarak;
degisiklik ve gecicilige degil, siireklilik ve saglamlastirmaya yonelik bir giictiir.
Cilinkii tiiketici kitlesinin satin alma aligkanliklar1 kolay kolay degistirilememektedir

(Oztiirk, 2014:11).

Reklam amaclarinin  gergeklestirmesinde beklenen siiregler ise, Arens (2002)
tarafindan tanimlanan Reklam Satin Alma Amaci Olusum Piramidi adi altinda Sekil

5. 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 5.1:Reklam Satin Alma Amaci Olusum Piramidi
5.3.2 Reklamn iletisim amaci

Eski donemlerde tiiketiciler ile iireticiler arasinda birebir iletisim kurmak oldukga
kolaydi. Ancak kitlesel iiretimin baslamasiyla birebir iletisim kurma yolu oldukca
zorlagarak {rettikleri irilinleri tanitmakta sorunlar yasamaya baglamislardir.
Ureticilerle tiiketiciler arasinda kopan iletisimi yeniden canlandirmak icin reklam

konusunun énemi artmaktadir (Oztiirk, 2014:12).

Reklamin iletisim amaci, tiiketici ile tiretici arasinda iletisim kurmaktir. Kurum ya da
firmanin iletisim bag1 ne kadar kuvvetli olursa, tiiketiciye vermek istedikleri mesajin

alinmasina ve mesajdan etkilenmesi orani o derece yiiksek olacaktir.

Tiketiciye verilmek istenilen bilgi akisini gerceklestirmek, mesajin farkindalik
yaratip ve iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi kazanilmigsa reklam iletisim amacini
tam anlamiyla yerine getirildigini kabul etmektedir. Burada {irlin ya da hizmetin satig
rakamlart mithim degildir. Onemli olan reklamin tiiketicinin dikkatini ¢ekip ¢ok iyi

diizeyde iletisimin saglanmasidir (Demir, 2006:72).
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5.3.3 Reklamin 6zel amaci

Reklamin genel amacini satig ve iletisim olusturmaktadir. Bu amaglar disinda kisa
zaman ig¢inde, kurumun yasadigi problemlere ¢6ziim bulmasina yardimei olan 6zel

amaclar asagidaki gibi siralayabiliriz (Bakir, 2007:17).
e Kurum ya da isletmenin sayginligini arttirmak,
e Bireysel satiglarin1 desteklemek,
e Dagitim yoluyla tiiketici iligkilerini gelistirmek,
e Piyasa igerisinde genel talebi arttirmak,
e Yeni cikan iirlinlerin piyasaya siiriilmesi,
e Tiiketicilerin iirlinleri denemeye ikna etmek,
e Tiketicilere iirtinlerin kullanimi artirmak,
e Kurum ya da firma imajin1 artirip, markaya bagllik yaratmak,
e Tiiketicilerin 6nyargilarin1 ve olumsuz izlenimlerini diizeltmek,
o Tiiketicileri egitmek,

e Isletmenin hedefledigi pazara hakim olmasini saglamak.

5.4 Reklamin Ozellikleri

Reklamlarin ¢ogu zaman tekrar edilebilirliginden dolay: tiiketiciler tarafindan
bikkinlik yarattigi, ekonomik kaynaklarin bosa harcandigi, iiriin maliyetlerin
artmasiyla fiyat artisina neden oldugu diistiniilmektedir. Olumsuz gorlise karsin;
reklam tiiketicilere yeni talep ve ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasini saglayarak
ekonomiye canlilik kazandirip, biiyiime, milli gelir ve istihdama 6nemli katkilar:

oldugu soylenebilir (Can, 2010:44).

Reklam sirasiyla, hedeflenen tiiketici kitlenin bilgi, tutum ve davraniglarinda bir
degisim yaratmay1 hedeflemektedir. Bu hedef ile birlikte iirin ve kurum bilgilerini
tilketiciye dogru aktarip  eksiklikleri ve yanlis anlamalarimi  ortadan
kaldirabilmektedir. Yani, Uriiniin Ozellikleri, tliketiciye nasil bir yarar
saglanabilecegi, tUriiniin rakiplerinden farkini, satis yerleri ve kosullari, garanti
sartlar1 gibi pazarlama karmasi elemanlar1 ile ilgili konulardaki eksik bilgileri
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gidererek tiiketiciye olumlu bir yonde alginin olusmasini saglamaktadir. Tiiketiciye
sunulan bilgiler dogrultusunda iiriin ya da markaya yonelik egilim saglanip, bu

anlamda da satin alma davranisini gergeklestirecektir (Elden ve dig., 2014:67, 68).
Yukarida belirtilen bilgiler dogrultusunda; reklama ait 6zellikleri siralarsak;

e Pazarlama iletisimi igerisinde yer alir,

e Reklam belirli bir bedel d6denerek yapilir,

e Reklam kampanyasi, verilen mesaj ile tiiketici arasinda olan olusan iletilerin

biitiiniidiir.
o Kitle iletisim aracidir,
e Yapilan reklamin kimligi bellidir,

e Reklam kampanyas1 sayesinde tiiketici hem bilgilendirilip hem de iriinii satin

almasi i¢in ikna edilir,

e Reklamda verilen mesajlarda iiriinler, hizmetler, sorunlara getirilen ¢6ziimler

vardir.

5.5 Reklamin Fonksiyonlari

Reklam iiriin ya da hizmetin tiiketiciye sunulmasinda; reklam fonksiyonlarinin
etkileri ¢ok biiyiiktiir. Bunlar; bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu,
hatirlatma fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve orgiitiin diger fonksiyonlarina

seklinde siralanabilmektedir.

5.5.1 Bilgilendirme fonksiyonu

Bilgilendirme fonksiyonu, 6zellikle yeni bir {irin ya da {iriiniin kategorisini pazara
girigini kolaylastirir. Reklamlar tiiketiciler i¢in bir bilgi kaynagidir. Bu ylizden yeni
c¢ikan triinlerin tiiketiciler tarafindan dikkat ¢ekilmesi, liriin 6zellikleri, bilesenleri ve
yararlar1 gibi kavramlarin bilgilendirmesi hedeflenmektedir. Tiiketici iiriin hakkinda
istedigi sekilde bilgilendirilirse satin almaya yonlendirilebilir. Eger tiiketici yanlis
bilgilendirilirse liriinii satin alma talebinde bulunmaz. Bu firmalar i¢in bilgilendirme

fonksiyonun ne derece dnemli oldugunu gostermektedir.
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Bilgilendirme fonksiyonu bilinen bir markay1 degil de, ilk defa piyasaya siiriilen iirlin
hakkinda tiiketicilere bir fikir olusturmak veya bir iirlin kategorisinin tanitma ve
benimsetme amacini hedeflemektedir. Yeni {iriin ile ilgili birincil talebi olusturmaya
calisir. Ayrica iiriin satis1 ve pazar paymni genisletmek i¢in yapilabilir. Birincil talep
amact giiden reklamlarda marka imaji1 yerine, genel iirlin kategorisine talebin
yaratilmast i¢in bilgilendirme fonksiyonundan yararlanabilmektedirler (Can,

2010:46).

Reklamin bilgilendirme fonksiyonu, firiinle ilgili tiiketicileri asagidaki sekilde

bilgilendirir (Yaman, 2008:7, 8);
Bilgilendirici reklam: “On yikamasiz deterjan”
Egitici reklam: “Corn Flake misir gevregi soguk siitle hazirlanir.”

Uriinlerin farkli kullanim fonksiyonlarmi gdsteren reklam: “Simtel hem yikar hem

stipuirtir.”

5.5.2 Tkna etme fonksiyonu

Bilgilendirme fonksiyonu sayesinde reklam, hedeflenen tiiketicilere {iriin ya da
hizmetin etkin bir sekilde tanitim1 yapilir. Fakat isletmelerin temel amaci iirlin ya da
hizmetlerin satilip kar elde etmesidir. Iste bu noktada ikna etme fonksiyonu devreye
girmektedir. Uriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinen tiiketici artik iiriinii satin
almasi icin baz1 Ozellikler arar. Bazi tiiketicilere gore reklamda iirlin fiyatlarinin
kullanilmasi ikna edici bulurken bazilarina da gore kalitenin vurgulanmasini ikna

edici bulmaktadir.

Tiketiciler reklamlardan farkli sekilde etkilenebilmektedirler. Tiiketicileri ikna etme
siirecinde uygun olmayan 6gelerin kullanimi hem isletme hem de {iriin i¢in toplum
tarafindan olumsuz bir algi olusmasina neden olur. Bu ylizden reklam verenler
tiiketiciyi ikna edilmek isterlerse etik olmayan 6geleri kullanmamaya ¢aligmalidirlar

(Yaman, 2008:9).

Rekabetin fazla oldugu ortamlarda, markanin tanmabilirliini artirilmasi i¢in ikna
etme fonksiyonu kullanilmaktadir. Fonksiyonun amaci, tiiketicilerin aligagelmis
marka ve {irlin aligkanliklarini degistirmektir. Ayn1 zamanda ikna etme fonksiyonu
sayesinde iriin ya da hizmetin tiiketicinin denemesine tesvik etmektedir (Elden ve
dig., 2014:81).
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Yeni iiriin sinifindaki bir veya bircok markayla karsilastirilarak, belirli bir markanin
Ustlinliigliniin ispatlanmaya calisilmasina karsilastirmali reklamcilik denilmektir.
Karsilastirilmali reklamciliga 6rnek verecek olursak, 1981-82 yillar1 arasinda
ABD’de Mc Donalds ve Burger King iki dev fast food isletmeleri arasindaki rekabet
olarak gosterilebilir (Can, 2010:46).

5.5.3 Hatirlatma fonksiyonu

Reklamlar sayesinde bilgilendirilen ve ikna edilen tiiketici iirlin ve hizmeti satin
alabilir. Ama bu satin alma siirecinde tiiketiciler Uriin ile ilgili hatirlamalara da
ihtiyag duymaktadirlar. Bu asamada reklamin hatirlatma fonksiyonu devreye

girmektedir.

Marka ya da {iriiniin olumlu izlerini tiiketiciye zaman zaman hatirlatilarak ikna etme
fonksiyonunu pekistirmektedir. Bu sayede hem markanin hem de iiriin ya da
hizmetlerin tiiketicinin hafizasinda taze kalmasini saglamaktadir. Bu durum {iriniin
olgunluk dénemine ulagtiginin gostergesidir. Bazi iirlinler i¢cin mevsimsel talebin s6z
konusu olabilmektedir. (Ornegin dondurma, vantilatér vb. gibi) Béyle talepler
dogrultusunda hatirlatma fonksiyonundan yararlanir. Mevsimsel olarak yapilan
reklamlara o6rnek verecek olursak, Algida firmasinin yeni reklam filminde “gokten
dondurma yagsa” slogani yazin geligini vurguluyor. Bir baska 6rnek ise, Ets Tur’un
kullanmis oldugu “erken rezervasyon firsatlarini kacirmayim” ifadesi tiiketicileri,

reklamin hatirlatma fonksiyonuyla aydinlatmaktadir.

Bir reklami hatirlayabilme iki sekilde Oolgiiliir. Bunlar yardimsiz ve yardimh
hatirlayabilmedir. Yardimsiz hatirlayabilme, tiiketiciye higbir sekilde ipucu
vermeden, en son gérmis Uriin ile ilgili ismi, reklam slogani, reklamdaki olaylar1 ya
da gordiiklerini hatirlayabilmesiyle alakalidir. Yardimli hatirlayabilme ise tiiketiciye
ipucu vererek reklamdaki olay ya da sloganin hatirlanmasi istenir. Reklamcilar igin
onemli olan tliketicinin yardimsiz hatirlayabilmesidir. Ciinkii reklam tiiketicinin

aklinda kalabiliyorsa basarili sayilabilmektedir (Yaman, 2009:10).

5.5.4 Deger katma fonksiyonu

Isletmeler sadece iiriin satigini artirmay1 degil ayn1 zamanda {iriine ve markaya deger
katmay1 hedeflemektedir. Aym1 zamanda rakiplerinden bir adim 6nde olmak igin

iriinlerini ya da hizmetlerini seckin, prestijli ve daha kaliteli gostermek amacindirlar.
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Bu amag¢ dogrultusunda reklam araglarini kullanarak markalarina 6zel bir kimlik ve
prestij kazandirirlar. Bu duruma ulasmak i¢in tiiketiciye sunulan reklamlarin etkili
olmas1 gerekmektedir. Reklam etkili ve iyi bir sekilde yapilan iirliniin veya markay1
tiikketici goziinde itibarli hale getirir, imajin1 pekistirir. Reklam araciligiyla iirline ve
markaya katilan degerler, tiiketicilerin gliveninin artmasina da katkida bulunur.
Bununla beraber iiriiniin pazar pay artirarak yiiksek kar1 beraberinde getirir (Ozkan,
2014:49).

5.5.5 Orgiitiin diger amaclarina yardimei olma

Kurum ya da isletmenin satig ¢abalar1 i¢inde kupon, birebir satig gibi fonksiyonlarina
yardim ve destek olma gibi 6zelliklerini tasir. Reklam yoluyla pazarlama iletisimi
unsurlarinin etkinligi artar, tiiketici tirliniin adini, ambalajini tanima yoniinde duyarh

olur (Elden ve dig., 2014:65).

Tiiketicinin satin alma davranisi ve reklamin fonksiyonlar1 arasindaki iliski asagidaki

sekildeki gibi ifade edilebilir.
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iKNA ETME

BILGILENDIRME e Istekleri artirmak

o Istekleri artirmak e Bilinglendirmek

 Bilinglendirmek e Uriinlerin denemesini
saglamak

e Tercihleri sunmak

SATIN ALMA
v v
DESTEK OLMA HATIRLATMA
Satin alma kararlarini Tekrar satin alimlari
hakl saglamak

Sekil 5.2: Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 ve Reklamin Fonksiyonlar1 Arasindaki liski.
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5.6 Reklam Tiirleri

Reklam tiirleri ile ilgili farkli kaynaklarda birgok siniflandirma tanimi
bulunmaktadir. Bu siiflandirmalar arasindan en sik karsilasan reklam tiirleri asagida

belirtilmistir.

5.6.1 Reklami yapan yoniinden reklamlar

Reklam yapan agisindan bakildiginda reklamlar; iretici, araci, hizmet isletmesi
reklam1 olarak {i¢c tip baslikta bahsetmek miimkiindiir. Uretici reklami, iiretici
tarafindan iirin ya da hizmet tamitimimi kendisi yapan reklamlar olarak
goriilebilmektedir. Uretici tarafindan verilen reklamlardan araci kurumlarda
yararlanabilmektedir. Ornegin, Arcelik, Ulker, Ford gibi kurumlarm yaptiklari
reklam tretici reklama girmektedir. Araci reklam ise, reklam veren konumunda olan,
iiriin veya hizmetin birebir {ireticisi degil de tiiketicilerin iirlin ya da hizmetin
bulusmasini saglayan toptanci, bayi gibi araci olan kurumlardir. Aract reklamlara
ornek verecek olursak; CarrefourSA, BIM marketlerinin verdikleri reklamlardir.
Hizmet veren isletmelerin reklamindan bahsedecek olursak, banka sigorta, okul,
turizm gibi hizmet sektorlerin verdigi reklamlardir. Tiirkiye Is Bankasi, Axa Sigorta,
Setur ve vakif lniversitelerinin tercih donemlerinde verdikleri reklamlar olarak

orneklendirilebilir.

5.6.2 Amag acisindan reklamlar

Amag agisindan reklamlar iki kisimda incelenebilir. Birincil talep yaratan reklam, bir
markanin yeni ¢ikarttigi {lirtin kategorisinin ya da hi¢ bilinmeyen yeni bir lriiniin
piyasaya tanitilmasi olarak sdylenebilir. Buradaki amag tanitilan {iriin kategorisinin
ya da yeni bir iriiniin talep olusturulmasi veya var olan taleplerin daha da fazla
artirtlmas1 yoniindedir. Birincil talep yaratan reklamlar piyasada taninmayan triinler
i¢cin Onem arz etmektir. Bu amag dogrultusunda tiiketiciye tanitilan iiriiniin faydasi ve
nitelikleri iizerinde durulmaktadir. Ayrica burada marka imaji ikinci planda olup,
yeni iirliniin tanitilmas1 Oncellik verilmektedir. Bu kategoride yer alan ikinci tip
reklamlar ise, tercih edilebilen reklamlarin olusturulmasini saglar. Bu reklamlar, belli
bir markanin iiriin kategorisine talep olusturmaktan ziyade, o kategoride yer alan
markanin imajina dikkat ¢cekmeye c¢alisilir. Buradaki amag¢ marka imajin1 yaratmak,

piyasada marka ile ilgili olumlu diislincelerini artirmak, tiiketicilere marka
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bagimligin1 artirmak gibi sdylenebilir. Bu sayede diger markalar arasindaki fark ve

tistiinliiklere dikkat ¢ekilmis olunur (Elden ve dig., 2014:91, 92).

5.6.3 Hedef pazar agisindan reklamlar

Reklam mesajlar1 genis kitlelere ulasmay1 hedeflemektedir. Hedeflenen kitleler her
kesimin 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir. Bu yiizden tiiketiciye yonelik ve
aracilara yonelik reklamlar olarak iki kategoriye ayrilmaktadir. Tiiketiciye yonelik
reklamlar, iiretilen {irlin ya da hizmetin sunulacagi hedef kitle son tiiketicilerdir.
Ornegin, alisveris merkezleri veya bankalarin yaptiklar1 indirim, sunduklar1 yeni
hizmetleri duyurduklar1 reklamlar bu kategoriye girmektedir. Aracilara yonelik
reklamlar ticari reklamlar olarak adlandirilabilir. Bu tip reklamlarda iireticiler
tarafindan {iretilen iirlin ya da hizmetlerin son tiiketiciye ulagsmasinda yardimci olan
toptanci, bayi vb. gibi aracilara yonelik yapilan reklamlardir. Buradaki amag,
tireticilerin tirettigi tirlin ya da hizmetin aracilar tarafindan tercih edilerek iirtinlerin

prestijini ve imajin1 kazandirmaya ¢alismaktir (Bakir, 2007:18, 19).

5.6.4 Tasidig1 mesaj acisindan reklamlar

Bir reklamin amaci, yalniz iiriinii satmak ise buna tirtin reklami denilebilmektedir. Bu
tiir reklamlarda iirtiniin, tiiketiciye sagladigi faydalar, iirlinlin 6zellikleri, kalitesi satig
kosullar1 ve noktalarm kapsamaktadir. Uriin ya da hizmetin satismi giitmeyen
reklamlar ise kurumsal reklamidir. Kurum reklamlarinda {irtin 6zellikleri, fiyati vb.
seylerden bahsedilmez. Bu tarz reklamlarda iirlinlin {ireticisi olan kurumlarin
toplumda kendi markasmin imajt olusturmaya calisilir. Kurum ile ilgili toplumda
olumlu bir alg1 olustugunda, insanlar bu kurumun {trettigi lirtin ve hizmeti tereddiit
etmeden satin alacaktir. Bu sayede kurum ile tiiketici arasinda giiven bagi
olusabilecektir. Kurumlarin kurulus yildoniimlerinde ya da resmi bayramlarda

verdikleri reklam olarak rnek verilebilir (Ozkan, 2014:47).

5.6.5 Zaman Kriterine gore reklamlar

Tiiketiciye hemen satin aldirmaya ve uzun donemde satin almaya yonelik reklamlar
olarak iki kisimda incelenmektedir. Tiiketiciyi hemen satin almaya yonelik
reklamlar, satisin hemen gerceklesmesini amaglamaktadir. Bu yiizden tiiketiciye
sunulan reklamlarda iiriin ile ilgili 6zellikleri ya da satis kosulari net bilgi ¢cevresinde

vermektedir. Kampanyalar, taksitli satiglar, indirimler vb. gibi konular tiiketicinin
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hemen satin almasini tesvik eden reklamlardir. Fakat bazi tiriinlerin ya da hizmetlerin
tilketiciye bilgilendirmesi gerekebilir. Bu tiirdeki reklamlar uzun dénemde satin
almaya yonelik reklamlardir. Burada once tiiketiciyi iiriin ve hizmet hakkinda
bilgilendirilip tanitim yapilmaktadir. Tiketicinin tanitilan {riinlin satin alma
asamasina gelebilmesi i¢in kurumlarla siirekli iletisim halinde kalmasini

saglamaktadir (Ozkan, 2014:48).

5.6.6 Cografi kriterine gore reklamlar

Cografi kriterine gore reklamlar1 ii¢ grupta belirtebiliriz. Bunlar bolgesel, ulusal ve
uluslararas1 olarak belirtilebilir. Bolgesel reklam, yalnizca belirli bir bolgede satigi
gerceklestirme istenildigi taktirde o bolge sinirlart i¢inde yasayan hedef kitleye
yonelik reklam yapilmasi yeterlidir. Bu reklam tiiriine yerel (lokal) reklam denir.
Yerel gazete ve dergiler, yerel televizyon kanallar1 ve o bolgedeki diger reklam
kanallar1 reklam mesajinin hedef kitleye ulasimi i¢in kullanilir. Yerel reklamlarda
genelde TUriiniin satis noktalar1 vurgulanir; ulasilmasi hedeflenen satis miktar
dusiiktiir; dar bir kesime seslenilir hatta kimi zaman hedef kitle anonim bir nitelik
tasimaktan uzaklasabilir; reklam calismasi kisa siirelidir. Ulusal Reklam, reklam
calismasi tiim tilkeyi kapsayacak boyutlarda yapilir. Bu nedenle ulusal nitelik tagiyan
iletisim araglar1 kullanilir ve genelde mesajlarda marka vurgulamasi yapilir.
Uluslararasi reklam, dis pazarlara agilmis veya agilmayi diisiinen kurumlar yapar. Bu
reklam tiiriinde, kiiltiirel farkliliklardan dolayr hedef kitlelerin 6zellikleri her tilke
icin fakli oldugundan ve diger kosullar da degiskenlik gosterdiginden her iilke icin
farkli bir calismasinin yapilmasi gerekir (Bakir, 2007:20).

5.6.7 Odeme acisindan reklamlar

Bireysel ve ortak reklam olarak iki kisma ayrilir. Kurumun yaptigi reklamin bedelini
ya reklam veren ya da ajans tarafindan 6denmektedir. Kurumlar diger iireticilerle ya
da aracilarla ortak reklam diizenleyip lcretlerinde kendi sistemine gore ddiiyorlarsa
buna da ortak reklam denmektedir. Yani, farkli iki iireticinin, farkli iki iriiniin ayni
anda reklami yapildig: i¢in 6demede ortak olarak yapilir. Ornegin ¢ay iireten bir
firma ile seker iireten diger firmanin ¢ay ve seker Ozelliklerini bir reklam halinde

yapmast olarak verilebilir (Yildiz, 2006:15, 16).
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5.7 Reklam ile flgili Taraflar

Bir reklamin taraflarin1 reklam verenler, ajanslar, medya ve tiiketiciler tarafindan
olusur. Bu iligkinin basarili olabilmesi icin; reklamin amaci, hedef tiiketici, uygun
mesaj metni ve mesajin iletecedi yer ve zaman ¢ok iyi degerlendirip buna uygun

biitge olusturmak gerekir.

5.7.1 Reklam verenler

Reklamda ad1 gegen {iriin veya hizmeti lireten ya da satan, bu {iriin veya hizmetle ile
ilgili reklam mesajini, hedeflenen tiiketici kitlelerine ulastirmak isteyen, ¢ogunlukla
bunun gerektirdigi finansman1 yapan, yapilan ¢alismalarin son kararini veren kisi ya

da kurumun olugturuldugu tarafa reklam veren diyebiliriz (Hopanci, 2004:33).

Reklam veren basarili bir reklam ortaya ¢ikarmak istiyorsa, calistigl ajans1 daha iyi
bir sekilde yonlendirebilmelidir. Reklam veren kurum, reklam ajansiyla bir biitiin
halinde c¢aligmast gerekir. Ajansinin nasil calistifini goriip onlardan verimli
kampanyalar ortaya ¢ikarmasinda birlikte hareket etmeleri halinde bagarili bir reklam
ortaya c¢ikartabilirler. Reklam verenlerin biiyiik bir cogunlugu kendi parasini
verdikleri i¢in, ajanslardan her denileni yapmasi beklenemez. Boyle durumlar reklam
ajanst ile reklam veren arasinda catismalar olup olumsuz yonde etkilenirler. Basarili

bir reklamin anahtari, iyi miisteri- ajans iligkisidir.

Reklam veren kurumlar i¢in reklam c¢alismasini kendi iginde diizenlenmesinde {i¢
farkli yontem vardir. Birinci yontemde, kurum kendi ig¢inde bir reklam departmani
kurarak tiim reklam calismalarim kendisi yonetebilir. Ikincisi ise reklam veren
kurumun reklamin sorumlulugunu tek basina iistenmeyip reklam ajanslariyla
ortaklasa calisirlar. Son olarak {icilincli yontemde ise; reklam veren tamamen
profesyonel bir reklam ajansiyla anlasir ve reklam ile ilgili tim sorumluluklar

reklam ajansina birakir (Yaman, 2009:31).

5.7.2 Reklam ajansi

Reklam ajansi ile beraber ¢alistigi kurumlar adina, onlarin iiriin ya da hizmetlerine
misteri kazandirmak amacinda olan, bu amag¢ dogrultusunda kurumun reklam planini
hazirlayan, uygulayan, denetleyen, bunlarin reklam araglarina (medya)

yerlestirebilen teknisyen ve yaratict personellerden olusan bagimsiz bir kurulustur.
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Ayni zamanda reklam ajanslar1 tamamen kar amaci giiden bir ticari kurulustur

(Hopanci, 2004:33).

Reklam ajansimmin asamalarindan bahsedecek olursak; ilk asamada ajansa bagvuran
kurumun iirlin veya hizmetinin etiit ¢calismasi yapilarak, ozelliklerini, iyi ve koti
taraflari1 saptayip rakipleriyle karsilastirmasimi yaparlar. Ikinci asamada ise iiriin
veya hizmetinin potansiyel pazarini ortaya ¢ikarmaktir. Daha sonra satis1 ve dagitimi
etkileyen etkenler ve satis usulleri hakkindaki bilgiler dogrultusunda hangi reklam
aracinin kullanilacagini, ne kadar yapilacagin1 ve reklamin nasil etkili olabilecegini

saptarlar. Bu dogrultuda hazirlanan reklam planin1 uygulayip ve denetler.

Reklam ajanslarini tam ya da sinirli hizmet veren reklam ajanslart seklinde ikiye
ayrilir. Tam hizmet ajanslari, reklam kampanyalar1 ve stratejiyle ilgili biitiin
hizmetleri sunan ajanslardir. Tam hizmet ajanslarinin sunduklari bu hizmetler;
kampanya planlamasi, medya kararlar1 ve kampanya sonrasi dlglimlemedir. Sinirli
hizmet veren reklam ajanslari ise; reklam ajansinin kendi igerisinde yapamadigi ya
da yapmak istemedigi konular1 yapan, belirli konularda uzmanlasmis olan ajanslardir

(Yaman, 2009:32).

5.7.3 Medya

Medya, reklam verenin mesajini tliketiciye tastyan bir iletisim aracidir. Medya
kurumlart yazili ve gorsel basinda reklam igin reklam verene yer satmayi
hedeflemektedir. Daha genis anlamda tanimlayacak olursak; reklam verenin mesajini
genis hedef kitleye ulagsmasini saglayan kitle iletisim araclarina sahip iletisim
kurumlarina medya denmektedir. Reklamlarda yaygin olarak kullanilan medya

kurumlar1 televizyon radyo, gazete, dergi, agik hava araclaridir.

5.7.4 Tiiketici

Reklam taraflarini olusturan bir diger unsur ise tiiketicidir. Reklam veren ve
ajanslarin  hedef kitlesi tiiketicilerdir. Uriin ya da hizmetin satin alma
durumundadirlar. Tiketicilerin tutum ve davranislari, kiiltiirel faktorler, toplumsal

siiflar gibi faktorler etkilemektedir.
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5.8 Reklam Araclar

Hizmet ya da iirlin reklamindaki en 6nemli nokta, reklam mesajinin hedef kitleye
ulagmasini saglayan reklam aracinin secilmesidir. Clink{i reklamin vermek istedigi
mesaj hedef tiiketiciyle bulustugu yerdir. Reklam araci se¢iminde hedeflenen

tilkketicinin ve reklam araglarinin 6zellikleri iyi bilinmesi gerekir.

Calismanin bu boliimiinde, vakif {iniversitelerinin tanitim faaliyetlerinde en ¢ok
kullandig1 reklam araglarindan bahsedilecektir. Bunlar, basili reklam aracglari, yaym
yapan reklam araglari, agik hava reklam araglari, dijital medya araglar1 olarak

agiklanabilir.

5.8.1 Basih reklam aracglari

Gilinlimiizde basili reklam araci denilince ilk akla gelen en onemli reklam araci
gazete ve dergiler olarak bilinmektedir. Bu iki reklam aracindaki reklam mesajlart;
yazi, fotograf ve grafik gibi 6gelerden olusmaktadir. Bu ylizden gazete ve dergiler,
reklam mesajlar1 yalnizca goze hitap etmekte ve belirtilen 6geler aracigiyla hedef
kitleye ulasmasini saglarlar. Diger reklam araclarina kiyasla daha kalicidir ve reklam

mesajini hedef kitleye giin boyu ulagmasini saglamaktadir.

5.8.1.1 Gazete

1525’te Almanya’da bir ilag firmasi tarafindan ilk kez reklam caligmasi olarak tespit
edilen gazete ilan reklami vermistir. 17. yiizyilda Ingiltere’de baslayip 19. yiizyilin
ortalarina kadar rastlanmaktadir. Ik gazete reklamlarinda, satilik, ev, arsa az da olsa

kitap gibi ilanlar yer almaktaydi.

Gazete reklamlar1 baslangigta basit bir metin ile yer aliyorken zamanla gelisen
teknoloji sayesinde resim, fotograf kullanimiyla zenginlesmis ve hedef tiiketici

tarafindan etkili olmustur.

Gazeteleri dagitim alani, yayin sikligi ve igeriklerine bagli olarak ii¢ boliimde
incelenebilir. Gazeteleri dagitim alani agisindan inceledigimizde, yerel, ulusal ve
uluslararasi olarak tice kisma ayrildigim1 goriiriiz. Yerel gazeteler, yalnizca belirli bir
bolgenin smirlart i¢inde yayinlanan ve belirlenen bolgenin haberlerini yapan
gazeteler olarak degerlendirilebilirler. Ulusal gazeteler ise tiim iilkede yayinlanan

gazetelerdir. S6z konusu olan uluslararasi gazeteler ise yurtdisinda ya da 6zel basilan
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gazeteler olarak bilinmektedir. Reklam araci olarak gazeteyi degerlendirdigimizde,
gazetenin Ozellikleri, biitce ve amaglart dogrultusunda daha kiiciik ¢captaki isletmeler
tercih etmektedir. Ulke capinda iiretim yapan isletmeler ulusal, diinya ¢apinda
kampanyalar1 yapan isletmeler ise uluslararasi gazeteleri tercih etmektedir (Elden ve

dig, 2005:395, 396).

Yaym siklig1 acsidan bakildiginda gazeteler giinliik, haftalik ve aylik olarak
yayinlanmaktadir. Gegmiste gazeteler yayinladiklari saatlere gore sabah, aksam
olarak yayinlanmaktadir. Tiirkiye’nin biiyiik bir kismi giinliik ve sabah gazeteleri

olarak degerlenmektedir (Yildiz, 2006:17, 18).

Icerdikleri haberlere gore gazeteler, ekonomi, magazin, spor, siyaset gibi kategorilere
ayrilarak degerlendirilebilirler. Tiiketicinin ilgi alanina uygun gazetelerde spesifik
iiriin ve hizmetlerin reklamlar1 yer almaktadir. Ancak bu tip reklamlar i¢in dergiler

daha etkili bir reklam aracidir (Bakir, 2007:46, 47).
Bir reklam araci olarak gazetenin avantajlari sdyle siralanabilir:

e Esnektir. Gazetenin iiretim ve yayin tarihi yolu ile esnekligi saglanmaktadir.
Reklamin kisa zamanda {iretim ve teslim tarihi sayesinde gazetelerin ¢ok iyi
reklam araci olmasm saglar. Ikinci durum ise yaratici olmasidir.
Tiiketicilerin dikkati ¢ekmesi i¢in ¢esitli boy, renk ya da ozel ilanlar

yapilabilir.

e Reklam veren bir¢ok gazeteyi kullanarak genis hedef kitlelerine ulasabilirler.
Ulusal gazetelerin bolgesel insert ¢ikarmalari ve yerel gazeteler sayesinde
belirli cografi bolgedeki hedef kitleyi yakalayabilirler. Bu nedenle reklamin

maliyetleri diisiik olmaktadir.

e QGazetelerin magazin, ekonomi, siyaset gibi belli sayfalarin belli konular
tizerinde durulmasi sebebiyle verilecek reklamin uygun hedef kitleye

dogrudan ulagmasi saglanmaktadir.

o Gazete reklamlarin iizerinde telefon, faks, e-mail adresleri sayesinde hedef

kitlenin isletmeye hemen ulagsmasini saglar.

e Gazetelerin saklanmasi, arsivlenmesi, tasinabilmesi ve giin baska yerlere

gotiirlilebilmesi sayesinde daha ¢ok genis kitleye ulasmasini saglamaktadir.
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Gazetelerin avantajlarinin yani sira dezavantajlarini siralayacak olursak:

e Gazeteler radyo ve televizyon gibi benzeri ortamlarda yayimlanan
reklamlardaki sessel ve goriintiisel elemanlar1 yoktur. Bu yiizden hedeflenen
tikketicinin dikkatini ¢ekmede ve reklami okutmada caba gdstermesi

gerekmektedir.

e Reklam maliyet acisindan degerlendirdigimizde ucuz bir reklam aracidir.
Fakat ulasilan kisi basi ve hedeflenen tiiketici sayisini diisiindiiglimiizde

pahali bir reklam aracidir.

e Gazetelerin baski kalitesi diigilk oldugundan baghik ve gorsel Ogelerin

okuyucu tarafindan dikkat ¢ekilmesi zordur.

5.8.1.2 Dergi

Dergiler, basili reklam araclar1 arasinda gazeteden sonra gelen hedef kitlelere
ulasmasinda etkili olan bir aragtir. Temelde hedef kitle ve tema ag¢isindan iki sinifta
incelenebilir. Hedef kitlesi yoniinden baktigimizda, genel konular1 ele alan ve diger
dergilere nazaran daha genis okuyucu kitlesine hitap eden dergiler yer alir. Yanki,
Aksiyon, Tempo gibi dergiler drnek verilebilir. Ikinci grubu ise, daha spesifik
alandaki kitlelere seslenen dergiler olusturmaktadir. Ornegin, Kadinca, Sinema gibi
verilebilir. Ozel meslek grubuna hitap eden dergiler ise iigiincii grubu
olusturmaktadir. Bunlar Mediacat, Human Resource, Para dergileri gibi. Son grup ise
Istanbul Aydm Universitesi’nin yaymlamis oldugu Aydin, Goz dergileri gibi

tiniversite dergileri veya 6zel yayin yapan dergiler yer almaktadir.
Dergilerin avantaj ve dezavantajlarini asagida maddeler halinde bahsedelim.
Avantajlarr

e Spesifik hedef kitle seciminde saglanan kolaylik dergilerin en biiyiik

avantajini olusturmaktadir.

e Secilen spesifik hedef kitle ile reklam1 yapilan {iriin ya da hizmetin okuyucu

tarafindan daha dikkatli okunmasi s6z konusudur.
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Basili reklamlarda uzun metinleri okunmama problemi bazi dergi reklamlari
icin gecerli degildir. Ozellikle bilgilendirici reklam metinleri, okuyucu

tarafindan tam anlamiyla okunmaktadir.

Dergi reklamlarinda bulunan adres ve istek kuponlar1 sayesinde okuyucular

tarafindan dogrudan ulagmasini saglamaktadirlar.

Kaliteli kagit kullanim1 ve baski kalitesinin giizel olmasi neticesinde reklamin

daha etkileyici olmasini saglamaktadir.

Dergilerin saklanmasi ve arsivlenmesi sayesinde uzun bir siire boyunca hedef
kitleye ulagir. Aym1 zamanda taginmasi ve bankalar, kuaforler, bekleme
salonlar1 gibi mekéanlarda bulunmasi sayesinde bir¢ok hedef kitleye ulasmasi

saglanir.

Dezavantajlari:

Basili reklam araglarinin arasinda en pahali olan dergilerdir. Gerek yapim
maliyetleri gerek kisi basina diisen maliyet agisindan bakildiginda dergi

pahal1 bir reklam aracidir.

Bircok dergi gazete bayilerinde satilsa bile dergilerin dagitimi abonelik
sistemiyle okuyucuya ulasmaktadir. Bu yilizden sinirli sayida hedef kitleye

ulagmaktadir.

Dergiler spesifik kitleye hitap ettiginden genis kitleleri etkilemekte giicliik
cekmektedir. Genis kitlelere ulasmak icin bir¢cok dergide reklam vermesi

gerekebilir. Fakat reklamin maliyeti artmasina neden olmaktadir.

Dergilerin ilk sayfalarinda 6zellikle {ist iiste yigilmis verilmis reklamlarin

okuyucu tarafindan fazla bir etkisi olmamaktadir.

5.8.2 Yayin yapan reklam araclari

Yayin yapan reklam araglari denildiginde aklimiza televizyon ve radyo gelmektedir.

Reklam kampanyalarinda en sik kullanilan reklam araglar tiirleridir. Yaym yapan

reklam araglarinda, reklam mesaji, ses, soz, efekt igerisinde hedeflenen tiiketici

kitlesine ulasilmasi saglanmaktadir. Basili reklam araglarinda rastlanan reklamin

okunmamas1 gibi sorunlarla karsilagilmamaktadir. Ciinki yayin yapan reklam
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ortamlar1 hem gboze hem de kulaga hitap ettigi i¢in hedeflenen tiiketici kitlesi

tarafindan reklam kampanyasi fark edilmesi daha kolay olmaktadir.

5.8.2.1 Televizyon

Giliniimiizde hala daha popiilerligini koruyan ve hedeflenen tiiketici acisindan en
etkili reklam araci olan televizyon, 1940 yilinda ABD’de kullanilmaya baslanilmistir.
Reklam kampanyalar televizyonda ilk yayinladiklari donemlerde canli yayin olarak
izleyiciye sunulmustur. Ancak zaman igerisinde reklam filmleri ¢ekilmesiyle beraber

bu filmlerin bir sonraki nesillere yayilmasini saglanmistir.

Televizyon reklamlari, hedefledigi tiiketici kitlesini hem sozel hem de gorsel olarak
yakalamaktadir. Basili reklam araglarinda eksik olan ses ve hareket gibi kisitlamalar
televizyon reklamlarinda yoktur. Giiniimiizde artitk hemen hemen her evde birden
fazla televizyonun bulunmasi, yas, sosyo - Kkiiltiirel programlarinin yer aldig
programlarin bulunmasi ve izleyiciye hem gorsel hem de isitsel olarak hitap etmesi

gibi bir¢ok sebeplerle televizyon reklam araci segiminde vazgecilmezdir.

Televizyon izleyici hafizasini iki yonde sarmaktadir. Bunlar; mesajin igerigi, ses ve
goriintliler yoluyla iletilen konudur. Diger duyu organlarimiza goére gorme
fonksiyonu daha ¢abuk algilanabilmekte ve ayni zamanda bizim disimizda gelisen
diinyaya iliskin bilgileri alip ve biriktirmektedir. Yapilan arastirmalara gore, ayni
anda goze ve kulaga gelen reklam mesajinin %7011 g6z, %30’unu kulak yoluyla
algilanmakta oldugu ispatlanmistir. Bundan dolay: televizyonun hem isitsel hem de
gorsel islevi oldugundan dolayr aktirilan mesajin hedeflenen izleyici kitleye

alinmasinda yardimci olan etkili bir reklam aracidir (Bakir, 2007:50, 51).

Kisacasi televizyon hem gorsel hem de isitsel yoldan yapilmaktadir. Belirtilen bu
ozelliklerin bir biitiin halinde yapilmasi gerekmektedir. Eger biri digerinden fazla
olursa izleyici tarafindan karmasikliga neden olmakla beraber hedef tiiketicinin

reklam mesajinin iletilmesinde sorun yasanacaktir.

Televizyon reklamlari iilkemizde 1972 yilinda TRT kanalinda yayimnlanmistir.
Okuma ve yazma bilen sayisi az olan kitleyi yakalayabilmesi sayesinde, eglenceli ve
etkili bir iletisim araci goriilmiis ve reklamcilar tarafindan siirekli kullanilarak

giiniimiize kadar gelmistir.
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Televizyon reklam aracinin avantaj ve dezavantajlarindan asagida maddeler halinde

deginilmistir (Elden ve dig., 2014:65).

Avantajlari:

Televizyonun renk, ses ve hareket 6zelligi olmasi nedeniyle dinamik bir
yapist vardir. Bu yiizden reklamcilar tarafindan tercih edilip, iiriin ile ilgili

yararlar1 ve avantajlar1 vurgulanarak bunu stirekli hale getirilir.

Televizyon hedeflenen tiiketici acisindan ikna edicidir. Etkileyici gorsel
sayesinde 1lriin ya da markaya olusturulmak istenen imaj rahatlikla

olusturulabilir. Ayn1 zamanda izleyiciye aktirilabilmektedir.

Reklamda kullanilan miizik ve ses efekti oldukc¢a dnemlidir. Ciinkii tiiketiciyi

miizik sayesinde bellegine alabilmektedir.

Televizyon yaraticilik konusunda olduk¢a esnektir. Reklam filminde

kullanilacak ses ve goriintii efekti kombinasyonu gergeklesir.

Giliniimiizde hem kablolu yayin hem de dijital yaymlar kullanimi1 oldukca
artmigtir. Izleyici acisindan spesifik alanlara yonelik kanallar agilmistir. Bu

sayede reklamcilar hedeflenen tiiketici daha kolay yakalayabilmektedir.

Dezavantajlari:

Maliyet acisindan baktigimizda reklam araglari arasinda en pahali olani
televizyondur. Ancak kisi basina maliyet agisindan bakildiginda ise ucuz
sayllmaktadir. Televizyon her ne kadar genis kitlelere ulasiyor olsa bile,
reklami izleyenler arasinda reklami yapilan iiriin ya da hizmetin birebir hedef
kitlesi sayisiyla, bu kitle i¢inde iiriinii satin alan kisi sayis1 karsilastirildiginda
pahali bir reklam araci oldugu anlasilmaktadir. Ancak iletisim agisindan
baktigimizda genis hedef kitlelere ulastirmada ve markanin bilinirligini

saglamada en etkili ve en ucuz reklam aracidir.

Televizyonun en 6nemli dezavantajlarindan biride; reklamin siirekli degisiyor
olmasidir. Ciinkii reklamin siirekli tekrar ediyor olmasi izleyici tarafindan
stkilmasima ve ilk izledigi andaki ilgiyi bir daha gostermemesine neden
olmaktadir. Bu nedenle reklamlar siirekli yenilerek birbirini takip eden bir

anlatimla tiiketicinin markaya olan ilgisi artmas1 saglanmaktadir.
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e Televizyonun izleyici tarafindan akilda kalici olmasi igin reklamcilar

tarafindan etkileyici goriintii formatlar1 hazirlanmalidir.

e Birgok iilkede reklamlarla ile ilgili yasal kisitlamalar bulunmaktadir. Ornegin

tilkemizde alkol ve tiitiin Girtinlerinin reklamlar1 yayinlanmas1 yasaktir.

e Hedeflenen kitlenin ilk reklamlar1 izleme ya da ilk reklamla ilgilenme orani

oldukca diisiiktiir.

Televizyon reklam tiirleri:

Televizyon reklamlarina baktigimizda hareketsiz reklamlar, hareketli reklamlar, 6zel
tanitic1 reklamlar ve program tiirleri olarak dort temel tiirii oldugunu soylenebilir

(Bakir, 2007:57).

Hareketsiz reklamlar: iginde hareket ozelligi olmayan, sadece goriintii ve
seslendirme ya da miiziklendirilmesi yapilarak hazirlanir. Reklamin siiresi genellikle
10 saniyedir. Hareketsiz reklamlarda verilen mesaj kisa, sade ve kesin ifadelerle

tilketicilere aktarilmaya caligilir.

Hareketli reklamlar: Televizyon reklamlarinda siklikla karsimiza g¢ikmaktadir.
Reklam hazirlanirken s6z, miizik ya da her ikisi ayni anda kullanilabilir. Ayni
zamanda hareketli reklamlardaki bir¢ok goriintii dramatik sekilde hazirlanir.
Genellikle reklamin siiresi 15, 20, 30, 45, 60 ve 90 saniye gibi siirelerde

hazirlanabilmektedir.

Ozel tamtic1 reklamlar; Egitim, kiiltiir, sanat ve turizm gibi konularda bilgilendirici,
egitici olarak hazirlanan reklam tiiriidiir. Reklamin siiresi 10 ile 40 saniye arasinda

hazirlanmaktadir.

Program goriintiileri iizerindeki bant reklamlari: Yayimlanan bir program iizerine
yerlestirilen bilgisayar programlarinin yardimiyla hazirlanan animasyonlarmn ve
birgok gorsellerin bant seklinde yerlestirilmesiyle yapilmaktadir. Uzun metin

kullanilmaz. Cogunlukla kurumsal ve imaj agisindan bu reklamlar birebirdir.

5.8.2.2 Radyo

Radyo ilk kez 1922°de kullanilmaya baslanmistir (Dogan, 2006:24). Reklam araci

olarak oOnemli bir iletisim aracidir. Ayni1 zamanda biiyiik tanitim ve reklam
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kampanyalarin1 destekleyen bir reklam araci olarak da goriilmektedir (Bakir, 2007:
44).

Ulkemizde radyonun reklam araci olarak kullanimi giiniimiizde oldukga
yaygimlasmistir. Radyolar devlet tekelinden c¢ikmis ve kisa siirede 6zel radyolar
yayina baslamistir. Belirli miizik tiirlerine gore yaymn yapan radyolar oldugu gibi,
magazin, spor, ekonomi gibi alanlarda da bircok radyo yaymlart mevcuttur. Bu
sayede reklam verenler i¢in ¢esitlilik ve spesifik hedef kitleye ulasmaya olanak

saglamaktadirlar (Ozkan, 2014:61).

Radyo kanaliyla reklam verildigi zaman dikkat edilmesi gereken husus verilmek
istenen mesajin dinleyici tarafindan zihninde olusmasi ve kaliciliginin saglanmasi
gerekmektedir. Basili reklam araglar1 veya televizyon ile karsilastirildigt zaman
radyo reklami hazirlamak olduk¢a zordur. Diger araglarda gorsel, sessel gibi 6geler
az ya da cok kullanilabilmektedir. Fakat radyonda sadece kelimelerle ifade
edilebilmektedir. Bu yiizden miizikler ve kelimeler net, yalin ve agik olmalidir.
Anlatilmak istenen mesajin resimlestirip dinleyiciyi birkac saniyede yakalayip
etkilemesi gerekir. S0z konusu olan dinleyicilerin zihnindeki resim olusturma
hedefine Nescafe’nin reklamlarin1 6rnek gosterebiliriz. “Okulun kantinindesin.
Herkes seni taniyor. Seni seviyor. Fakat herkes sen degil iste... Surada ¢ekingen bir
arkadas var. Bir basina kos kos oturuyor. Ee simdi sana ne yapmak yakisir. Bak tam
arkanda Nescafe 3 i bir arada standi var. Ee her kantinde de var. Gidiyorsun oraya
bir Nescafe 3 ii bi arada da o ¢ekingen arkadas i¢in hazirliyorsun. Sevindi degil mi?

Sevinir tabi. Hadi alin onu da araniza kaynasin. Gelsin yeni arkadaglar yeni ortamlar”
Radyolarinda avantaj ve dezavantajlarindan bahsedelim.
Avantajlar::

e Maliyet agisindan bakildiginda oldukega diisiiktiir. Kisi basina diisen maliyet

olarak bakildig1 zaman bile radyo olduk¢a ekonomik bir reklam aracidir.

e Radyo reklamlariyla hedeflenen dinleyiciye kisa siirede ulasilabilir. Ulusal
veya yerel kanallar1 sayesinde spesifik dinleyiciye ulagsmada kolaylik saglar.
Ayn1 zamanda yerel bolgeyi hedef alan kiiciik isletmeler radyo kanaliyla

reklam yapabilme sans1 bulmaktadirlar.
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e Esnektir. Reklamin teslim tarihi yayimn tarihine ¢ok yakin olmasi, reklam

verenlerin mesajinda giincelleme ya da degisiklik yapma sansi1 vardir.
e Gilniin her saatinde dinlenebilme 6zelligi vardir (Demir, 2006:97, 98).
Dezavantajlar:

e Yerel bolgede yayin yapan radyo istasyon merkezlerinden uzaklastikca yayin

kalitesi diismektedir.

e En biiyiik dezavantajlarindan biri goriintii islevinin olmayisidir. Reklam

verenler sadece yaraticiliklarini sessel olarak ifade edebilmektedir.

e Diger biiyilk dezavantaji ise reklamin kisa zaman zarfinda olmasidir.
Televizyon reklamlarinda da bu sorun olsa da goriintii islevi sayesinde bu

dezavantaj ortadan kalmaktadir (Elden ve dig., 2014:355).

Radyo reklaminin tiirleri:

Radyoda kullanilan dort reklam tiiriinden bahsetmek miimkiindiir (Dogan, 2006:24).

Reklam ve kamu ilami: Spiker tarafindan okunan reklam duyurularidir. Yaym

esnasinda miizik kullanmadan reklam mesaji1 dogrudan seslendirilir.

Miizikli prodiiksiyon olarak yapilan reklam spotu: Belli bir siire igerisinde
reklam ajanslar tarafindan hazirlanan, i¢cinde miizik ve dramatik 6gelerin bulundugu

reklam turleridir.

Programh reklamlar: Reklam igeriginde hem egitici hem de eglendirici programlari
olan ve reklam ajanlar tarafindan hazirlanan program tiirleridir. Kendi i¢lerinde iki
kisma ayrilmaktadir. Birincisi, kurum tarafindan hazirlanan ya da hazirlatilan ve
yalniz o isletme icin iirettigi hizmet ya da iiriinlerin yapildig1 programladir. Ikincisi

ise reklam ajanslari tarafindan hazirlanan ve birgok kurum barindan programlaridir.
Ozel tamitict reklam programlari: Egitim, kiiltiir gibi hizmetlerin tanitim
yapilmast i¢in hazirlanan reklam programlaridir.

5.8.3 Ac¢ik hava reklam araclar:

1835’de ABD’de ilk kez agik hava reklam araglari kullanilmaya baslanmistir.
Ulkemizde ise agik hava reklam araglar1 150 sene sonra yani 1985°te kullanilmaya

baslanmigtir. Diger reklam araglarinin net yayimn gelirine bakilarak en fazla pay1 agik
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hava reklam araclar1 olmakla beraber ayn1 zamanda bliylime grafigi gostermektedir.
2002°de acik hava reklam araclarinin net gelir payi, televizyon ve basindan sonra

%S5.7 iken, 2003’iin ilk ceyreginde bu rakam %7.64’liik bir artis géstermistir.

Insanlar is, egitim, saglik, eglence gibi sebeplerden dolayr zamanmm bircogunu
disarida gegirmektedirler. Bu yiizden agik hava reklam araglari hedeflenen kitleyi
giiniin her aninda yakalayabilme sansina sahiptirler (Can, 2010:54). Reklam
verenlerin dikkat edecegi en Onemli nokta reklamin verilecegi yerdir. Genellikle
trafigin yogun oldugu, otobiis duraklari, metro istasyonlari, bill-boardlar gibi
mekanlarda kullanildig1 zaman daha etkili bir sonug alinabilir. Kisacasi kapali alanlar
disindaki kalan tiim alanlar agik hava reklam araglaridir ve en dogru mekan segip

ayni oranda hedeflenen tiiketici agisindan etkilenmesi saglanabilir.

Acik hava reklamlarinda bulunan resim, metin ve renklerin ortama uygun sekilde
hazirlanmasi gerekir. Reklam verenler agisindan dikkat edilmesi diger bir konu ise

mevsimsel sartlara uygun olarak hazirlanmasi gerekmektedir.
Acik hava reklamlarinin avantajlarini maddeler halinde belirtecek olursak:

e Acik hava reklam araglar1i genis hedef kitlelerin dikkatini g¢ekmesinde
basarilidir. Gelisen teknoloji ile beraberinde kullanilan tabelalarin 151kl ve

renkli olusu daha da ¢ekici bir hale getirmistir.

e Reklamm konumu oldukca 6nemlidir. Ozellikle trafigin yogun oldugu
bolgelere yerlestirilmesi  birgok kisi tarafindan mesajin  goriilmesi
saglanmaktadir. Cok farkli sayida hedef kitlelere ulagmasi en Onemli

avantajlarindan birini olusturmaktadir.

e Reklamda gorsel, mesaj metnin kisa ve akilda kalic1 olmasi sebebiyle sunulan

mesajin hedef kitleye ¢abuk ulagmasini saglamaktadir.
Avantajlarinin yan sira dezavantajlarindan bahsedecek olursak:

e En biiyiik dezavantaji1 agik hava reklamlart her ne kadar kisa, yalin ve biiyiik
puntolarla yazilsa bile bazen hedeflenen kitlenin dikkatini ¢ekmek oldukga

zordur.

e Acik hava reklamlarinda dogrudan satis reklami verilemez. Reklami veren

kurumun imaj1 ve iirlinii hakkinda bilgilendirme yapmaktadir.
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e Gerek hava kosullar1 gerekse de dis etkiler nedeniyle zarar gormektedir. Bu

yilizden reklam mesajinin tam iletilmesinde giicliik yasanabilir (Elden ve dig.,

2014:426).

Acik hava reklam aracinin tiirleri:

Bill-Boardlar: Bill-Boardlar demir ayaklar iizerine fiberden ya da eleksal
aliminyumdan iiretilen reklam panolaridir. Ulkemizde ilk kez 1985 yilinda
Ankara’da uygulanmistir (Kocabas ve Elden, 2001:47). Giinlimiize kadar taginmis ve
biiyiik sehirlerin sokaklarini siislemekte ve giderek onemli bir reklam araci haline
gelmistir.  Ac¢ik hava reklamciliginin en 6nemli pargasi olup, smirsiz yaraticiliga
aciktir. Hedef kitle agisindan en etkili ve akildan ¢ikmayan acik hava reklam aracidir.
Bill- boardlar trafigi yogun, kalabalik alis veris merkezlerine yakin yerlere

yerlestirilmesi gereklidir (Zeynalov, 2011:83).

Afisler: Genellikle 70x100 cm kagit formatinda basilir ve hedef kitlenin gorebilecegi
yerlere yerlestirilir. Hava kosullarima dayanikli degildir. Bu yiizden afislerin
Omiirleri daha azdir. Fakat gelisen bilgisayar teknolojisi sayesinde dijital ¢iktilarin
daha iyi olmasi saglanmistir. Boylelikle hem dayanikliligt hem de gorsel kalitesi

artmistir (Elden ve dig., 2014:429).

Mobil ortamlar: Toplu tasima araglarinda kullanilan reklam araci tiirtidiir.
Cogunlukla otoblis duraklar1 ve metro istasyonlarinda kullanilmaktadir. Maliyeti
diisiik ve etkili bir reklam araci1 oldugundan dolay1 tercih edilmektedir. Her iiriin ya
da hizmet mobil ortamlara uygun olmayabilir. Burada dikkat edilmesi gereken en
onemli husus halka hitap edilen iiriin ya da hizmetin mobil ortamlara uygulanmasi
gerekir. Mobil ortamlara verilen reklamlar durakta bekleyen kitleyi yakalamay1

hedeflenmektedir. Ayn1 zaman kurum imaj1 yaratilmasi acisindan 6nemlidir.

Reklam tabelalari: Genellikle kurumlarin Onlerine, sokaklara ya da kurumun
bulundugu boélgelerin, belirli yerlerinde kullanabilmektedir. Bazen karayollarina uzak
mesafelere de yerlestirilebilir. En yaygin kullanimi ise kurum 6nlerini, kurum adi ve
faaliyet alan1 gostergesi olarak konulmaktadir. Reklam tabelalar1 1s1kl1 ya da 1s1ksiz

yapilarak kitle tarafindan dikkat ¢cekmesi saglanmaktadir (Zeynalov, 2011:81).

Mega boardlar: Sehir disinki yollarda ve biiyiik alisveris merkezlerine yakin
yerlerde yer almaktadirlar. Boyutlar1 bill-boardlardan daha biiytliktiir. Bu ylizden
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maliyetleri de daha yliksektir. Mega boardlardaki amag, tiiketicinin zihninde kurum

imajmin gii¢lii tutulmasi ve tanitimin gerceklestirilmesidir.

5.8.4 Internet

En geng reklam araci tiirlerinden biri internettir. Son giinlerde popiilerligi artmis ve
bir¢ok kisi tarafindan tercih edilerek reklam piyasasinda 6nemli bir yere gelmistir.
Diger reklam araglarindan fark: tiiketici reklam ile iletisim kurabilmektedir. internet
kullanicis1 daha ¢ok bilgiye sahip olup hatta bir tik Gtesinde tanitlan iiriin ya da

hizmeti satin alabilmektedirler.

Giiniimiizde internet artik hayatimizin vazgecilmez bir pargasi olmaktadir. insanlar
interneti hem bilgi hem de eglence amaglh kullanirlar. Bir¢ogu da satin almayi
diisiindiigii iiriin ya da hizmet hakkinda interneti kullanmaktadir. Bu yiizden artik
bircok kurum ya da isletme, hedef kitlesinin giiniin biiyiik bir boliimiinii internete
gecirmesi diisiincesiyle lirtin veya hizmetinin tanitilmasinda ve satisinda interneti bir
pazarlama ortam1 olarak kullanmaktadir. Bu yiizden isletmeler ya da kurumlar igin

internetin kullanimi giinden giine 6nemi artmaktadir.

Yapilan aragtirma sonucunda, gelecekte satin alma islemleri internet iizerinden daha
fazla, daha kolay ve daha hizli bir sekilde yapilacagi ongoriilmektedir. Boyle bir
ortamda kurum ya da isletmeler miisteriyle 24 saat kesintisiz bir sekilde iletigim
halinde olacaktir. Bu sayede diinyanin diger ucundaki bir insanla iletisime geg¢ip,
{irin ya da hizmetlerinin pazarlamasin1 yapabileceklerdir. internet sadece iiriin ya da
hizmetlerin satisinin yapildig1 bir ortam olarak gérmek yanlis olur. Ayni zaman
kurumlarin hedeflenen kitle {izerinde imaj algis1 olusturulmasinda da yardimci

olmaktadir (Elden ve dig., 2014:437).
Reklam verenler agisindan internetin tercih edilme nedenleri:

e Kurumun firtinleri, hizmetleri, tarih¢esi, hizmet destegi, danismanlik,

calisanlar1 gibi konular hakkinda bilgi vermek,
e Arastirma yapmak,
e Tartisma forumlar1 sunmak,
e Egitim vermek,
e On-line alim ve satim yapmak gibi siralanabilir.
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Internet reklam aracinin avantajlarini ve dezavantajlarim asagidaki siralanabilir

(Ozkan, 2014:66, 68).

Avantajlari:

Uriin ya da hizmetin reklami internet iizerinden 365 giin 24 saat
yapilabilmektedir. Tiiketiciye ulasmak bu sayede kolay olmakla beraber
interaktif bir sekilde iletisim kurulmasi saglanir. Reklam verenler agisindan
bakildiginda, hedeflenen kitle ile ilgili ayrintili bilgi toplanip veri tabani

olusturabilirler.

Karsilikli etkilesim sayesinde reklamin kag kisiye ulastigini reklam verenler

hicbir ek masraf yapmadan 6grenebilirler.
Internet reklam arac1 olarak diisiik maliyetlerle yapilabilmektedir.

Gazete, radyo, televizyon ve dergide bulunana tiim 6zelliklere sahiptir. Yani

resim, miizik, ses gibi 6geler bir biitiin olarak kullanilabilmektedir.

Verilen reklam mesajinin iceriginde herhangi bir degisiklik oldugunda hizl

bir bicimde giincelleme yapilabilir.

Reklam mesaj1 kisilestirilerek hedef kitlelere ulasir ve dikkat c¢ekmesi

saglanabilir.

Dezavantajlar:

E-posta yoluyla yapilan reklamlar ilgili ya da ilgisiz bircok kisiye

ulastigindan reklam ile ilgili analiz yapmak pek fazla miimkiin degildir.
Her ne kadar internet diinyay: sarsa bile baglanan kisi sayist yine sinirlidir.

Internet iizerinden yapilan alis verislerin giiniimiizde hala daha giivenlik
problemi ¢oziilemediginden tercih etmemektedir. Birgok insan yine

geleneksel yollarla aligveris yapmaktadirlar.

Internet, yeni bir reklam araci oldugundan reklam verenler tarafindan tam

etkili bir sekilde kullanamamaktadirlar.
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internet reklamn tiirleri:

Internet reklamciliginin tiirlerine bakildiginda ya internetteki web siteleri reklam
araci olarak kullanilmakta, ya web sayfalarina reklam verilmekte, ya da elektronik

posta yoluyla reklam yapilmaktadir.

Web sitesinin reklam araci olarak kullanilmasi: Kurum ya da isletmelerin sanal
ortamlarindaki tanitimlarinin yapildigr hedef kitleye kim olduklari, ne yaptiklar: ve
kurum bilgilerini aktarmasinda ara¢ olarak kullanilmaktadir. Iyi bir sekilde
hazirlanmis web sitesi hedef kitle tarafindan teknolojiyi takip eden bir kurum imaji
olusturacaktir. Web siteleri bunun yani sira {iriin ya da hizmetlerinin tanitimin
yapabilmektedir. Satisin yapilmasi ve satig sonrasi hizmetleri sunmada web siteleri
aktif olarak kullanilmaktadir. Web sitelerinin kullanim amagclart degiskenlik
gosterebilmektedir. Bazilar1 yeni iletisim ortamlar1 yaratmak amacindayken bazilari
ise iirlin ya da hizmetleri hakkinda bilgiler vermektedir. Kurum ya da isletmeler
acisindan once web sitesinin hangi amaca hizmet vermesi gerektiginin belirlenmesi
gerekiyor. Sonraki asamada ise web sitesinin hedef kitle acisindan tasariminin

yapilmasi gerekir (Elden, ve dig, 2014:441, 442).

Sosyal medya web sitelerinin icinde yer almaktadir. Sosyal medyanin kapsami
oldukga genistir. En 6nemli 6zelligi ise kisilerin bagkalarina agik bir bicimde ifade
edebilmesidir. Bireyler bu siteler araciyla profiller olusturabilmekte ve diger
insanlarla iletisimde kurabilmektedir. Giiniimiizde sosyal medyanin popiilerliligi
oldukea artmis olup kurumlar tarafindan tercih edilmektedir. Isletmeler sosyal medya
araciyla kurum imaj1 genis kitlelere yayabilmekte ve ayn1 zamanda {iriin satis1 siparis
yoluyla yapilabilmektedir. En popiiler sosyal medya 6rnekleri, Facebook, Twitter,
Linked in gibi verilebilir. Belirtilen sitelerde yeni insanlarla tanigmakta, iirlin siparisi
vermekte hatta is bulmalarinda yardimer olmaktadir. Durum bdyle olunca
giinlimiizde bir¢cok kurum sosyal medya kanalina yogunlagmaktadir. Popiiler sitelere
reklam verip Uriin ve hizmetlerinin tanittim1 yapip hedef kitleyi artirma ydniinde
kullanmaktadir. Ozellikle egitim sektdriinde sosyal medya oldukga énemi artmistir.
Genglerin gilinlin biiyilik bir kismini sosyal medyaya da gecirmesiyle beraber reklam
verme orani olduk¢a artmistir. Ornegin, giiniimiizde iiniversitelerin basarilarinin
degerlendirmelerinde, “web” sitelerinin 6nemi giderek artmis, Facebook, Twitter gibi

baz1 sosyal aglarda iniversitelerin begenilme oranlari, paylasimlar, bildirimler,
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iletisim aglan takip edilmekte, hizli bir sekilde kullanilmakta ve uygulanmaktadir.
Boylelikle tiniversitelerin “web” siteleri istenilen bilgi ve servisi zamaninda ve hizl
bir sekilde kullanicilarima sunabilmekte, tiniversite itibarin1 ve kullanilabilirligini

artirabilmektedir.

Web sayfalarina yapilan reklamlar: Kendi i¢inde bir¢ok boliimlere ayrilmistir. En

¢ok kullanilan web sayfasi reklamlari asagida belirtilmistir.

Banner reklamlari: En c¢ok ve en eski kullanilan internet reklam tiiriidiir. Web
sayfasiin altinda ya da iistiine yerlestirilir. Tiklandiginda iiriin veya hizmeti tanitan
veya iireten kurumun web sitesiyle baglanti kuran reklamlardir. Universitelerin,
memurlar.net gibi sitelere yiiksek lisans ve doktora programlari i¢in, tanitiminin

yapildig1 bant reklamlar1 6rnek olarak verilebilir.

Pop-up / Pop-under Kutular: Ekran 6niine birden bire firlayan reklam igerikleridir.

Internet kullanicilar1 tarafindan dikkate alinmayan reklam tiiriidiir.

Rich media: internet kullanicis tarafindan agmak istedigi web sayfasini beklerken ya
da bir sayfadan diger bir sayfaya gegiste kisa siireli tam ekran reklamlardir.
Animasyon ve ses bir aradadir. Bu tarz reklam tiiriinde goren kisiyi etkilemek

kolaydir. Hatta iirlin ya da hizmeti satin alma eylemine gegebilir.
Profil reklam: Yalnizca belirlenen hedef kitlelere gosterilen reklam tiirtidiir.

Advertorials modeli: Uriin veya hizmetle alakali makale, yaz1 ya da yorum reklamla
biitiinlestirilerek yapilan reklamlardir. Ornek verecek olursak {iniversitelerin
konferans, sempozyum vb. gibi etkilerden sonra genel tamitim, konu ile ilgili

boliimlerin tanitimi ve etkinliginin haberi yapilmasidir.

E-posta yoluyla reklamlar: Insanlar artik e-posta aracini haberlesme kanali olarak
kullanmaktadir. Birgok kurum yeni bir {iriin ya da hizmetinin tanittmin1 yaparken e-
posta reklam tiiriinii kullanmaktadir. Ayn1 zamanda maliyet acisindan ¢ok ucuzdur.
Fakat etkili olup olmadig1 konusunda net bir bilgi vermemiz dogru olmaz. Ciinkii son
yillarda e-posta gonderimi hizla artmis olup, insanlar1 bikkinlik noktasina kadar
getirmistir. Daha Onceden insanlar tarafindan dikkat cekerken, simdi ise gelen
kutusuna bir¢ok yigilmis e-posta ile karsilasilmaktadir. Bu yiizden insanlar cesitli
programlarla iletileri engellemekte hatta hi¢ okumadan silmektedir. Hedef kitleyi

sikmadan dengeli bir sekilde e-posta gonderimi yapilmalidir. Az maliyetle ¢ok insana
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ulasma imkan1 sundugu i¢in 6nemli bir reklam tiirii olarak degerlendirilmelidir

(Ozkan, 2014: 68, 69).

5.8.5 Diger reklam araclar

Satis veri reklamlari: Uriin ya da hizmet igin satis yerinde yapilan reklam tiiriidiir.

Ornek olarak vitrin, tezgah ya da rafta sunumu verilebilir. En ¢ok siipermarket ve alis
veris merkezlerinde kullanilmaktadir. Buradaki amag tiiketicinin iirlinleri fark edip,
denemesi i¢in harekete gecmesini saglamaktir. Yani, satis yeri reklamin en 6nemli
amaci satin alma noktasina gelen tiiketiciyi son asamada etkileyip o ana kadar birgok
ortamda reklami yapilarak satin almasini saglamaktir. Reklameiligin en olumsuz
yanlarindan biride hedeflenen kitlenin reklamdan etkilendigi andan, iiriin ya da
hizmeti satin aldig1 ana kadar gecen siire arasindaki “6lii zaman” dir. Bu zaman
diliminin miimkiin oldugundan az olmasi gerekir. Bu da ancak satis yerinde

gerceklesebilir (Hopanci, 2004:44).

Fuarlar ve sergiler: Fuarlar, belli tarihler arasinda yapilmaktir. isletmelerin belli

uzmanlik alanlar1 baz alinarak, yerel, ulusal ve uluslar arasi olarak diizenlenmektedir.
Ornegin mobilya, egitim, turizm fuar1 gibi verilebilir. Kurumlar fuar alanlarinda
kendilerini tanitirken hedefledigi tliketici kitlesinin ilgisini ¢ekebilecek brosiir, afis
0zel stand gibi materyaller hazirlarlar. Reklam materyallerine Ornek olarak,

multivizyon gosterileri, brosiir katalog vb. reklam malzemeleri sayilabilir.

Sergiler ise bir kurumu tanitmak imajin1 artirmak ve hedeflenen kitleye bilgi vermek
amacinda diizenlenebilirler. Sergiler iki ayr tiire ayrilabilirler. Devamli sergiler,
kurumun yerlesim alaninda, ziyaretcilerin caligmalarini belli bir siire gosterime
acmak i¢in kullanilmaktadir. Gezici sergiler ise maliyeti fazla olup, tiiketicinin

ayagina gotiiriilen sergilerdir. Devamli sergilerle karsilastirildiginda gezici sergiler
daha etkilidir.

Fuar ve sergiler, basaril1 bir sekilde organize edildiginde kurumlar agisindan olumlu
bir etki olmaktadir. Kurumlarin fuarlarda basinla beraber caligmaktadir. Fuar
diizenleyecegi organizasyon basina yonelik c¢alismalar kullanabilir. Sergi veya
fuarlara katilmak isteyen kurumlarin {irlin ya da hizmet pazarmin genislemesinin

yaninda rakip markalar hakkinda bilgi edinilmesini saglar (Elden ve dig, 2014:464).
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6. REKLAM ARACI SECiMi

Calismanin bu boliimiinde, reklam araci se¢iminden bahsetmeden Once bir reklam
kampanyasimin olusum siireclerinden bahsetmemiz daha dogru olacaktir. Ciinkii
reklam araci se¢imi, kampanyanin basindan sonuna kadar birbirini takip eden zincir

halkalarindan olusmaktadir.

6.1 Reklamin Olusum Siiregleri

Reklam kampanyasi hazirlanmadan &nce birgok asamalardan gecer. Oncellikle
reklam veren kampanya ile ilgili neyi, nasil, ne zaman gibi reklam hedeflerini
belirler. Sonraki siiregte reklam ajansinin  sorumluluguna birakmasi halinde
gerceklesmektedir. Kurum ya da isletmeler reklam kampanyasinin etkisinin uzun
olmasini hedefler. Bu nedenle, kurum ya da isletme tarafindan reklam politikasi
belirlenirken temel birkagc sorunun cevaplarii karar asamasinda vermek

durumundadirlar (Demir, 2006:109, 110).

e Reklam, hangi ortamlarda diger satis tekniklerinden daha etkin sonuclar elde

edilir?

e Karn ylikseltmeyi ve reklamin basarili bir sekilde sonuglanmasini saglayacak

firsatlar nelerdir?
e Reklam, nasil gelistirilebilir?
e Reklamin maliyet giderleri nasil azaltilabilir?
e Reklamin sonuglart daha dogru bi¢cimde nasil tahmin edilebilir?

Isletme ya da kurumlar i¢in bu sorularin cevaplarmi biiyiik 6nem tasimaktadir.
Cinkii yanhis reklam kampanyasi, milyonlarca liranin bosa gitmesine neden
olacaktir. Bu ylizden bir reklam kampanyasi hazirlanirken asagida belirtilen

asamalardan gecmektedir (Aslan, 2008:27).
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1. Arastirma ve durum analizi,

2. Reklamin amaglar1 belirlenmesi,

3. Reklam stratejilerinin saptanmasi,

4. Reklam biitgesinin belirlenmesi,

5. Reklam ile ilgili ¢aligmalarinin hazirlanmast,
6. Reklam araci se¢imi karar1 verilmesi,

7. Uygulamalarin yapilmasi,

8. Reklamin etkinliginin dl¢iilmesi ve degerlendirilmesi.

6.2 Reklam Araci Secimi ve Kriterleri

Reklam kampanyasinda belirlenen amaglar1 gergeklestirebilmesi ve hedef tiiketici
kitleleri ile reklamin bulusturabilmesi acisindan, uygun reklam aracit secimi
kampanya biitiiniinde 6nemli bir basamagi olusturmaktadir. Ciinkii reklam aracinin
sundugu reklam mesaji hedef kitleyle bulustugu andir. Bu yiizden reklam aract
secimi ¢ok onemlidir. Isletme ya da kurumlar reklam araglarmi secerken hangi
araglardan ne sekilde yararlanacaklarini belirlenmesi konusunu ¢ok iyi saptamak
durumundadir. Cilinkii yapilacak olan hatali bir se¢im yiiziinden tiim ¢alismanin bosa

gitmesine neden olacaktir.

Reklam araci se¢cimde hedef kitle ve reklam araglarinin 6zellikleri ¢ok iyi bilinmesi
gerekir. Oncellikle isletme ya da kurum tarafindan iiretilen iiriin ya da hizmetin hedef
kitlesini olusturan bireyler belirlenir. Bu bireylerin soysa-kiiltiirel, demografik veya
psikolojik 6zelliklerine bagl olarak tercih ettikleri kitle iletisim araglar1 ve program
tiriiniin  belirlenmesi gerekir. Bdylelikle reklam kampanyasinin uygun reklam

aracina gore hazirlanabilir, dolayisiyla da reklamin amacinda ulagsmasi saglanir.

Kurum ya da igletmeler markalarint mevcut ya da hedeflenen kitlelere ulagtirmak ve
marka  taninabilinirligini  artirmak  i¢in  kitle iletisim  araglarindan

yararlanabilmektedirler.

Gilinlimiizde isletme ya da kurumlar tirettikleri irlin ya da hizmetleri kilometrelerce
uzaktaki insanlara duyurmak amaciyla kitle iletisim araglarini kullanmaktadirlar.

70



Geleneksel olarak adlandirdigimiz gazete, dergi, radyo, televizyon gibi reklam
araglarinin yani sira gelisen teknoloji sayesinde interneti de kullanabilmektedirler.
Bu c¢esitlilik nedeniyle reklam verenler en uyun reklam araci se¢iminde oldukga
zorluk yasamaktadirlar. Ornegin, vakif iiniversitelerin tanitim siireclerinde, hitap
ettikleri hedef kitleyi yakalamak isterlerse Facebook, Twitter, veya tiniversite tercih

programlarina reklam vermeleri dogru olacaktir (Elden ve dig., 2014:96, 98).

Reklam kampanyasinin amaclar1 belirlendikten sonra, iirtinler i¢in reklam biitgesi
olusturulmasi gerekir. Reklam biit¢esi hazirlanirken tirtiniin 6zellikleri, hedef kitle ve
rakiplerinin uyguladig: reklamlar dikkate alinarak hazirlanir. Reklam biitceleri 3 ya

da 6 aylik olarak hazirlanabilmektedir. Reklam biit¢esini etkileyen faktorler;
e  Uriin ile ilgili asama,
e Pazar payi,
e Rekabet,
e Reklamin siklig1 olarak siralanabilir.

Boylelikle reklam mesajinin belirlenen hedef kitleye dogru reklam araclari ile dogru
yer, dogru zaman ve en uygun maliyetle ulagsmasi biliyliik 6nem tagimaktadir (Demir,

2006:112).

Reklam araci se¢cim agamalarin1 maddeler halinde 6zetleyecek olursak:
e Hedef kitle se¢imi,
e Reklamin amacmin belirlenmesi,
e Reklam araci seg¢imi,

¢ Reklam biitgesinin belirlenmesi.

6.3 Reklam Araci Secimini Etkileyen Kriterler

6.3.1 Program tiirii

Isletme ya da kurum tarafindan iiretilen iiriin veya hizmetlerin dzellikleri géz éniinde
bulunduruldugu zaman reklam araci segimini kisitlayabilmektedir. Ornegin bir dzel
egitim kurumunun disiindiigiimiizde barda reklam vermesi oldukc¢a anlamsizdir.

Ciinkii hedef kitlesi aday 6grenciler olusturmaktadir.
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6.3.2 Maliyet

Reklam kampanyalarinin amaglarina gore reklam araglart belirlenmektedir. Reklam
araclan tiirlerine gore maliyet farkliliklar1 gostermektedir. Mesela internet ortaminda
reklam vermek ne kadar ucuzsa televizyonda reklam o kadar pahalidir. Ozetle,

reklam araci1 maliyetleri faaliyet alanlarina gore belirlenebilir.

6.3.3 Hedef kitle

Hedef kitleyi belirleme, kriter agisindan en énemli basamagi olusturur. Ciinkii hedef
kitlenin belirlenmesi sonucunda reklam kampanyasinin diger basamaklarina 1sik
tutar. Hedef kitlenin belirlenmesi siirecinde bireylerin demografik (yas, cinsiyet,
medeni durumu, cografi yerlesim, egitim durumu, meslek, gelir durumu), psikolojik
(6grenme, motivasyon, algilama, yasam bi¢imi) gibi faktorleri gbz Oniinde
bulundurup analizlerin yapilmasi gerekir. Belirlenen hedef kitle neticesinde
gerceklestirilmesi planlanan reklam kampanyasmin amaglart ve uygun araglar

belirlenir.

6.3.4 Kiiltiirel farkhliklar

Kiiltiirel farkliliklari, aile sosyal siniflar1 gibi faktorler olusturur. Genis anlamda
aciklayacak olursak; bir iilkede kiiltiirel farkliliklari; egitim seviyesi, reklam araci
aliskanliklar1 kiiltiirel faktorleri olusturur ve bu durum reklam araci seg¢imini

etkilemektedir.

6.3.5 Bulunabilirlik

Reklam araglarinin bulunabilirligi {ilkeden iilkeye degisebilmektedir. Kimi iilkeye
gore egitim reklamlar televizyonlarda kullanilirken bazi tilkelerde acik hava reklam
aracinda kullanilmaktadir. Bunu etkileyen en biiylik faktor reklam aracinin hedef

kitle tarafindan bulunabilirligidir.

Reklam araglarmi Amerika, Japonya, Bati Avrupa lilkelerinde fazlasiyla bulmak
miimkiindiir. Gelisen iilkelerde ise reklam araglarinin g¢esitlenmesi giinden giine
artmaktadir. Ulkemizde radyo 1951'de, televizyon 1972'de, 6zel televizyon kanallart
ve radyolar 1991'de ticari reklam araglar1 olarak kullanilmaya baglanmistir. Cin'den

tim iilkeye yaym yapan tek televizyon kanali CCTV'dir. Bu kanalin 6zelligi ise
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yaklasik 3000 kanalin yerel kanal iizerinden yayimn yapiyor olmasidir (Altinbasak,
2008:476).

Giliniimiiz Tirkiye’sinde en hizli gelisen reklam araglarindan biri agik hava reklam
aracidir. Nedeni ise outdoor reklam anlayisinin daha yeni anlasilmasi ve modern

uygulamalarin hayata gegirilmesinde faaliyet gdstermektedir.

6.3.6 Ekonomik diizey

Piyasalar tiiketicilerin markalar arasinda se¢im yapmasina olanak tanir. Kisi basina
diisen gelir seviyesi reklam aracinin sec¢imini etkileyebilir. Yani, hedef kitlenin
ekonomik sartlarina gore reklam araci se¢iminde goz oniinde bulundurulmasi gerek

karar kriteridir.

6.3.7 Yasal kisitlamalar

Bir iiriin ya da hizmetin reklamlarin baz1 reklam araglarinda yaymlanmasi ya da
basimi konusunda engeller bulunmaktadir. Ornegin, Milli Egitim Bakanh@
tarafindan yayinlanan genelgeye gore Ozel okullar smifindaki okullar reklam
ilanlarinda 6grenci resmi ve ismi kullanamayacak, afis ve billboardlardan bursluluk

sinavi duyurularini yapamayacaklar gibi verilebilir (Zeynolov, 2011:85, 91).

6.4 Reklam ve Reklam Araci Se¢ciminin Ekonomiye Etkisi

Reklam ve ekonomi birbirine dogrudan bagli bir iliski i¢indedir. Bir iilkenin
ekonomik yapisi, kiiltiirel, siyasal, toplumsal gibi bir¢ok yapiya etki etmektedir. Bu
etkinin yaninda kurumsal, pazarlama ve reklam caligmalarin1 da etki eder. Genel
ekonomik durum, kurum ya da isletmelerin {iriin ya da hizmet iiretim siiregleri
tizerinde etkili olmaktadir. Yani bir iirlin ya da malin hammadde alimi, islenmesi,
giderleri gibi iiretim ve dagitim maliyetlerini pazarlamasindan sz sahibidir. Ornegin,
bir mal ya da {riiniin iiretim maliyeti yliksek olursa dogru orantili olarak satis fiyati
da ytiksek olacaktir. Bu yiizden bu iiriiniin satildig1 yer, iirlin i¢cin yapilan reklam,

kisisel satis gibi tiim pazarlama ¢aligmalarina yansiyacaktir.

Reklamin ekonomik ac¢idan amaci, iirlin ya da mallarin satis1 veya hizmetlerin
kullanilmasia yardimer olmaktir. Kisaca ifade edersek iirlin ya da hizmetlerin
satigidir. Piyasaya baktigimizda bir {irlin ya da hizmetten fazla varsa rekabet var

demektir. Bu noktada reklamin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Hizli iiretim karsisinda
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tilketime hiz vermesine yardimci olan tek ara¢ reklamdir. Reklam, rekabet olan
ortamlarda tiiketiciye iirlin ya da hizmetlerin kaliteli, hesapli gibi unsurlari sunmasina
yardimc1 olmaktadir. Karsilastigimiz bir¢cok reklamlarda, tiriin ya da hizmetlerle ilgili
bilgi vererek tiiketicinin isabetli alim kararlarinda yardime1 olmak amacindadir. Bu
sayede kurum ya da isletmeler iirlin ya da hizmetlerin satigini hizlandirmanin yaninda
talebi de ytikseltmektedirler. Satis piyasasi tarafindan baktigimizda piyasaya hakim

ve yeni talepleri yaratmasi agisindan 6nemlidir. (Yildiz, 2006:11).

Iktisadi agidan baktigimizda reklami verenlerin aleyhteki ile lehinde olanlarin kars1

goriigleri asagida maddeler halinde siralayabiliriz.

Reklamin aleyhindeki diisiinceye gore, reklam maliyetleri artmasiyla beraber satig
ticreti yiikseltilir. Bir iirlinlin maliyetleri iiretim ve satis seklinde ikiye ayirirsak satis

maliyetleri i¢inde reklamin pay1 yiiksektir.

Reklamin lehindeki diisinceye gore ise reklami kaldirmak satis1 etkilemez. Sadece
daha az etki yaratir. Reklam, iirlin ya da mallarin satiglar1 ve iiretimi artirmasiyla
beraber birim maliyetlerdeki diislis sayesinde, bazen iicretleri disiiriir. Fakat

reklamin iicret lizerindeki etkisi bir¢ok nedene bagl olarak degisir.

Reklamlarin gereksiz ve asirt sekilde kullanilmasi, az olan kaynaklarin bosa
harcanmasina neden olmaktadir. Halka yararli ve sosyal iirlinler yerine 6zel tirtinlerin
asir1 derece liretilmesine yol agar. Bununla beraber az olan kaynaklarin dogru sekilde

kullanilmamasina neden olur.

Reklam1 savunanlara gore, bilgi verme ve ikna etme fonksiyonlar1 sayesinde
tiikketicilerin ihtiya¢ veya isteklerini karsiladiklarini ve yeni taleplerin olusturulmasini
saglar. Ayn1 zamanda insanlarin talep ettikleri iiriin ile liretim arasinda baglanti

kurdugunu diisiintirler.

Aleyhindeki diislincelere gore reklam, gerek masraflarin yliksek olusu gerekse
piyasada var olan markalarin fazla reklam yapmas1 nedeniyle tiiketicilerin kuruma
bagliliklarini artmaktadir. Bunun neticesinde tekelci bir etki yaratilmaktadir. Yani
reklam giderlerinin fazla olmasi sebebiyle piyasadaki yeni igletmelerin 6zgiirliiklerin

kisitlandig1 ve belli markalara baglilik yaratilarak rekabete izin verilmemektedir.

Reklami savunanlar aleyhindeki diisiincenin aksine reklam rekabeti kamgiladigini

ileri siirmektedir. Ornegin, iiriin ya da hizmetin kalitesi rekabet ortamma uygun
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degilse reklam yeterli kalmaz. Bu yiizden reklam, isletmelerin {iriin ya da hizmetlerin
gelistirilmesinde, yeniliklerin ortaya ¢ikarilmasinda, maliyetlerin diisiiriilmesi gibi
caligmalara zorlar. Bir isletme yeni iirlin ortaya ¢ikartip gelistirirse, bunun reklama,

rakiplerinde tesvik edilmesinde yardimci olmaktadir.

Reklam harcamalar1 genelde piyasaya dayali ekonomilerde isletmeciligin
biiylimesine bagli olarak gelisme gostermistir. Geligmis iilkelerde reklam harcamalari
giin gectikce artis gostermektedir. Reklam gelisiminde oncii olan A.B.D.’de 1960
yilinda 12 milyar dolardan 1970’de yaklasik 20 milyar dolara ¢ikmis, 1989 yilinda
ise 126 milyar dolara kadar ¢ikarak otuz yilda on mislini gegmis bulunmaktadir.
Kullanilmig olan reklam araglarinin 6nem siras1 basin, televizyon ve posta
reklamidir. 2000 yillara gelindiginde ise 2011 yilinda 158.3 milyar dolar, 2012
yilinda 166 milyar dolara kadar ¢ikmis. En son agiklanan 2014 yilinin rakamlarina
gore 47.58 milyar dolara kadar ulagmistir. Yapilan arastirmalara gore reklam
harcamalar1 A.B.D’de 2018 yilinda bu rakamm 220 milyar dolar olmasi

beklenmektedir.

Tiirkiye’deki reklam harcamalarini diinya ile karsilastirdigimizda olduk¢a geg
basladigim1 gormekteyiz. Glinlimiizde Tiirkiye’deki reklam harcamalarinin hizli
artisinin reklamin kurum ya da isletmeler tarafindan giin gectik¢e dnem kazandiginin
gostergesidir. Ancak 1975 yilinda TRT nin reklam tarifelerine sik sik zam yapmasi
genis capta reklam harcamalarimi etkilemistir. Yalnizca televizyona harcanan
giderleri 1987°de 110.6 milyar TL’dir. 1990 yilinda ise ilk on ayinda TRT nin
reklam gelirlerinin 457.7 milyar TL oldugu agiklanmustir.

Reklamcilar Dernegi’ne iiye kuruluslarin gerceklestirdigi yatirimlara gore; 2012
yilinda 4 milyar 652 milyon TL olan medya yatirimlar1 2013 yilinda % 9,2 oraninda
artarak 5 milyar 80 milyon TL olarak gerceklesmistir. Yatirimlarmn % 57.25’ini
televizyon, % 22.43’{inii basin, %9.74’tini dijital, % 6.85’ini a¢ik hava, % 2.61’ini
radyo, % 1.13’iinli sinema reklamlar1 olusturmustur. 2014 yilinin ilk on ayinda ise
2.979 milyon TL olan reklam harcamalarinda, televizyon ilk sirada yer alirken, dijital
mecralar paymni giderek artirmaya baglamistir. 2014 yilinda Tirkiye’de reklam
yatirimlan yiizde 52 ile televizyon, ylizde 19.40 ile basin, yiizde 18.20 ile dijital

mecralarda gerceklesmistir. Reklam sektoriine yonelik yatirimlarin biiylik bir
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boliimiinii reklam gelirlerinden fazla olan televizyon, acik hava ve internet reklam

araglar1 gekmektedir. (Kaya, 2006:36).
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7. OYUN TEORISi YAKLASIMIYLA EGIiTiM SEKTORUNDE BULANIK
TOPSIS YONTEMI KULLANILARAK REKLAM ARACI SECIMI

Calismanin bu kisminda uygulama yapilacak egitim kurumu ile ilgili genel bilgiler
verilecektir. Sonraki boliimlerde Oyun Teorisi yaklagimiyla vakif iiniversitelerin
tanitim faaliyetleri icerisinde aday dgrencilerinin stratejilerine gore en etkili reklam
aracin1 segmek i¢in Bulanik TOPSIS yontemi kullanilarak 6rnek bir uygulama

yapilmistir.

7.1 Uygulama Yapilan Vakif Universitesi Hakkinda Kisa Bilgi

Uygulamanin yapildigi egitim kurumu, Istanbul Aydin Universitesi isimli Sefakdy
ilcesinde hizmet veren bir vakif tiniversitesidir. Yetkililerden alinan bilgilere goére
biinyesinde 10 Fakiilte, 4 Yiiksekokul, 3 Enstitii ve 3.000’e yakin Uluslararasi
Ogrencisiyle toplamda 34 Bine yakin 6grencisi mevcuttur. Egitim kurumunun reklam
aract sec¢imi, tanitim uzmanlart ve diger yetkili kisilerin goriigleri alinarak
yapilmaktadir. Ancak egitim kurumu igerisinde, reklam araci se¢imini bilimsel
olarak yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle 5 tanittim uzmanin goriisleri
almarak en wuygun reklam aracim1 se¢mek icin Bulanmik TOPSIS yontemi

uygulanmustir.

7.2 Oyun Teorisi Yaklasimiyla Reklam Araci Se¢imi I¢in Bulamk TOPSIS

Algoritmasimin Uygulanmasi

Oyun Teorisi yaklasimina gore, en etkili reklam araci se¢mek i¢in iki oyuncuda
stratejilerini belirler. Uygulamada birinci oyuncuyu reklam sektorii, ikinci oyuncuyu
ise aday oOgrenciler olusturmaktadir. Her iki oyuncuda birbirlerine karst
uygulayacaklar1 stratejiler dogrultusunda en etkili reklam araci se¢imine karar
vereceklerdir. Buradaki amag¢ reklam sektorii agisindan kullanilan reklam araci

tiirtine gore aday 6grenciler tizerinde en etkili olan reklam aracinin tespit edilmesidir.
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Hem reklam sektorii hem de aday Ogrenci agisindan stratejiler Sekil 7.1°de

gosterilmistir.
REKLAM SEKTORU
RA RAs
RA1 RA2 RAs . UNIVERSITE

BASILI YAYIN ACIK HAVA INTERNET _ SANAYI
REKLAM YAPAN REKLAM iSBIRLIKLERI

ARACI REKLAM ARACLARI

ARACI

ADAY OGRENCiLER e i e e s e s s e s = s = s s = = e e = e = e =

KD KD2 KD3 KDa KDs
KALITELI MEZUNIYET ~ BURS YURTDISI YABANCI
EGITIM SONRASI IS IMKANLARI BAGLANTILARI DIL EGITiMI

GUVENCESI

Sekil 7.1 : Reklam Sektérii ve Aday Ogrenciler Agisindan Strateji Kombinasyonlari

Ornegin aday oOgrencinin stratejisi kaliteli e@itim olsun, reklam sektdrii aday

Ogrencinin stratejisine gore reklam araglar1 arasindan en etkili arac1 segmek

amacindadir. Bu yiizden reklam araci alternatiflerinden en etkili reklam araci segmek

icin Bulanik TOPSIS algoritmasindan yararlanilacaktir.
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Calismada Chen (2000) tarafindan gelistirilen Bulanik TOPSIS yonteminin adimlari
strastyla uygulanacaktir. Yontemde oncellikle her iki oyuncuda stratejilerini belirler,
sonrasinda uzmanlar tarafindan karar kriterleri belirlenir. Stratejilere gore karar
vericiler dilsel degiskenler kullanarak degerlendirme yaparlar. Degerlendirme
sonuclart tliggen bulanik sayilara doniistiiriiliir. Gerekli matematiksel islemler

yapildiktan sonra oyuncularin stratejilerine gére optimal sonug elde edilir.

7.2.1 Karar vericiler ile olusturulan jiirinin, alternatiflerin ve karar

kriterlerinin belirlenmesi

Uygulamanin ilk adiminda, egitim kurumunun tanitim departmaninda 5 calisan,
hedeflenen aday Ogrenciler lizerinde en etkili olan reklam aracini segmek igin bir
araya gelip jiiriyi olusturmuglardir. Egitim kurumlar1 tanitim faaliyetleri siiresince en
¢ok kullanilan ve hala tercih edilen 5 reklam araci alternatifi arasindan se¢im islemi
gerceklesecektir. Uzmanlarla yapilan goriismeler ve aragtirmalardan edinilen bilgiler
sonucunda 7 karar kriteriyle reklam araci se¢imi degerlendirilmistir. Asagida karar

kriterleri hakkinda kisa bilgiler verilmistir.

1.Program Tiirii (K1): Egitim kurumunun tanitacagi programlara uygun reklam

araci se¢imini ifade eder.

2.Maliyet (K2): Segilecek olan reklam aracinin maliyeti diisiik tutularak, yapilan

reklamin aday 6grenciler tarafindan etkisinin biiyiik olmasi beklenmektedir.

3.Hedef Kitle (K3): Reklami yapilacak olan programlarin uygun hedef kitleye gore

reklam araci secilmesi gerekmektedir.

4. Kiiltiirel Farkhhklar (K4): Yurt i¢i ya da yurt disindaki aday 6grencilerinin

kiiltiirlerine uygun ve daha fazla etki yaratan reklam aracinin secilmesini ifade eder.

5.Bulunabilirlik (K5): Reklam araglarmin bulunabilirligi  tilkeden iilkeye
degiskenlik gostermektedir. Bu ylizdende reklam araci se¢imini etkileyen faktor,

reklam verilecek olan tilkede en sik kullanilan reklam aracinin tespit edilmesidir.

6.Ekonomik Diizey (K6): Hedeflenen aday 6grencinin ekonomik sartlarina uygun

reklam aracinin belirlenmesidir.
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7.Yasal Kisitlamalar (K7): Vakif {iniversitelerin tanitim faaliyetleri igerisinde
yapilan reklam kampanyasinda igerik, konumlandirma gibi yasal kisitlamalar1 ifade

eder.

Reklam sektoriiniin stratejileri RAi = {RA1, RA2, RAs3, RAs RAs}, aday
ogrencilerin stratejileri KDi = {KD1, KDz, KD3, KD4, KDs} ve karar vericiler
tarafindan degerlendirilecek alternatif kriterleri ise Ki = {K1, K2, K3, Ks, Ks, Kg,K7}
seklinde belirtilmistir.

7.2.2 Dilsel degiskenlerin belirlenmesi ve iicgen bulanik sayilara doniisiimii

Ek-1’de belirtilen ankete karar vericilerin, dilsel degiskenlerin degerlendirilmesinde
kullanilan minimum, muhtemel ve maksimum sayisal degerlerin 6nem dereceleri
belirlenmistir. Bu boliimden yararlanilarak, stratejilerin degerlendirilmesinde ve
kriterlerin 6nem derecelerinin 6l¢iilmesinde kullanilan dilsel degisken ifadeler ve

ticgen bulanik sayilara doniisiimii Cizelge 7.1°de gosterilmistir.

Cizelge 7.1 : Kiriterlerin Onem Derecelerini Belirlemek Amaciyla Kullanilan Dilsel
Degisken Ifadeler ve Uggen Bulanik Sayilar

Onem Derecesi Ucgen Bulanik Sayi

Cok Onemli (CO) Cok lyi (CI) 0,83 1,00 1,00
Onemli (O) Iyi (D) 0,72 0,80 0,91
Biraz Onemli (BO) Biraz lyi (BI) 0,54 0,72 0,80
Orta Derece (ODO) Orta (E) 0,42 0,54 0,72
Biraz Onemsiz (BON) Biraz Kétii (BK) 0,30 0,42 0,54
Onemsiz (ON) Kaéti (K) 0,23 0,30 0,42
Hig¢ Onemsiz (HON) Cok Kotii (CK) 0,00 0,00 0,30

7.2.3 Kriterlerin dilsel degiskenlerle degerlendirilmesi

Hem reklam sektorii hem de aday Ogrencilerin stratejilerine gore daha Onceden
belirlenen 7 karar kriterlerin degerlendirilmesinde dilsel degiskenler kullanilmistir
(Cizelge 7.2). S6z konusu olan kriterlerin degerlendirmesine ait bulanik sayisallara

dontistimii Cizelge 7.3’de gosterilmektedir.
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Cizelge 7.2 :

Reklam Sektorii Agisindan Karar Kriterlerin Dilsel Degiskenlerle

Degerlendirilmesi

Kriterler KV1 KV2 KV3 Kv4 KV5
K1 ODO 0 cO 0oDO ¢}
K2 ¢} coO BO BO cO
K3 ¢cO ¢cO cO cO cO
K4 BO 0 0oDO ¢} ¢}
K5 OoDO cO 0 BO ¢}
K6 BO coO 0ODO oDO cO
K7 0oDO 0 0 ¢} 0oDO
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Cizelge 7.3 : Reklam Sektorii Agisindan Karar Kriterlerin Dilsel Degiskenlerle Degerlendirilmesine Ait Bulanik Sayilar

Karar Vericiler K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7
KV1 0,42 0,54 0,72 0,72 0,80 0,91 0,83 1,00 1,00 0,54 0,72 0,80 0,42 0,54 0,72 0,54 0,72 0,80 0,42 0,54 0,72
KV2 0,72 0,80 0,91 0,83 1,00 1,00 0,83 1,00 1,00 0,72 0,80 0,91 0,83 1,00 1,00 0,83 1,00 1,00 0,72 0,80 0,91
KV3 0,83 1,00 1,00 0,54 0,72 0,80 0,83 1,00 1,00 0,54 0,72 0,80 0,72 0,80 0,91 0,42 0,54 0,72 0,72 0,80 0,91
KV4 0,42 054 0,72 0,72 0,80 0,91 0,83 1,00 1,00 0,72 0,80 0,91 0,554 0,72 0,80 0,42 0,54 0,72 0,72 0,80 0,91
KV5 0,72 0,80 0,91 0,83 1,00 1,00 0,83 1,00 1,00 0,72 0,80 0,91 0,83 1,00 1,00 0,83 1,00 1,00 0,72 0,80 0,91
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Yukarida yapilan degerlendirmelerin sonucunda karar kriterlerin 6énem derecelerini
gosteren bulanik agirlik matrisi matematiksel islemler yardimiyla hesaplanacaktir.
Bu hesaplamalara 6rnek olarak birinci karar kriterine (K1) ait islemler asagida
belirtilmistir. Cizelge 7.4’te reklam sektorii agisindan tiim karar kriterlerin 6nem

derecelerine ait bulanik agirlik matrisi olugturulmustur.

K
_ 1
a= mkm{ak},b = ?,Z: by, c = m}gx{ck}
=1

formiilleri yardimiyla bulunur.
Ornek olarak;

a=min{0,42, 0,72, 0,83, 0,42, 0,72} = 0,42
b= § (0,54 + 0,80 + 1,00 + 0,54 + 0,80) = 0,736

¢ =max {0,72, 0,91, 1,00, 0,72, 0,91} = 1,00

Cizelge 7.4 : Reklam Sektorii Acisindan Kriterlerin Onem Derecelerini Gosteren
Bulanik Agirliklar Karar Matrisi (W)

Kriterler a b C
K1 0.42 0.736 1,00
K2 0,54 0,864 1,00
K3 0,83 1,00 1,00
K4 0,54 0,768 0,91
K5 0,42 0,772 1,00
K6 0,42 0,76 1,00
K7 0,42 0,732 0,91
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7.2.4 Bulamk karar matrisi ve normalize edilmis bulamik karar matrisinin

olusturulmasi

Karar vericiler tarafindan hem aday 6grenci hem de reklam sektorii agisindan tiim
stratejiler dikkate alinarak Cizelge 7.1°de belirtilen dilsel degiskenler yardimiyla

karar kriterlerine gore uygunluk durumu degerlendirilecektir.

Aday o6grencinin kaliteli egitim (KD1) stratejisini uygulamasi durumunda reklam
Sektoriiniin ~ stratejilerinin - (RAj) K1 kriterine gore dilsel degiskenlerle
degerlendirilmesi Cizelge 7.5’te ve bulanik sayilara doniisimii Cizelge 7.6’ta

gosterilmistir.

Cizelge7.5 : KD; Stratejisi Uyguladiginda K1 Kriterine Gore Reklam Sektori
Agisindan Stratejilerin Dilsel Degiskenlerle Degerlendirilmesi

. Karar Alternatifler
Kriter ..
Vericiler RA; RA, RA; RA, RAs
KV1 coO o) ) ) cO
KV2 coO coO coO BO cO
K1 KV3 o) CcO CcO ¢) cO
KV4 o) CcO BO ON o)
KV5 coO coO BO oDO 0
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Cizelge7.6 : KD Stratejisi Uyguladiginda K1 Kriterine Gore Reklam Sektorii Acisindan Stratejilerin Bulanik Sayilarla Gosterimi

Kriter Karar Vericiler RA; RA: RA; RA, RAs
KV1 083 100 100 072 080 091 072 08 091 072 08 091 08 100 1,00
KV2 083 100 100 083 100 100 083 100 100 054 072 08 083 100 1,00
Kl KV3 072 080 091 08 100 100 083 100 100 072 08 091 083 100 1,00
Kv4 072 080 091 08 100 100 054 072 08 023 030 042 072 080 091
KV5

083 100 100 083 100 100 054 072 08 042 054 072 0,72 080 091
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Yukarida yapilan islemler sonucunda reklam sektoriine ait stratejilerin (RAj)
kriterlere gore degerlendirilmesiyle bulanik karar matrisi olusturulmustur ( Cizelge
7.7).

Ornek olarak birinci karar vericinin bulanik sayilarla degerlendirilmesine ait
matematiksel islemler asagida belirtilmistir.

RAxy :Aday 0grencinin y stratejisine kars1 reklam sektoriiniin x stratejisini oynamasi
durumu

K
) 1
a= mkm{ak Lb= ?kz by, c= mlslx{ck}
=1

formtiliine gore;
a=min{0,83, 0,83, 0,72, 0,72, 0,83} = 0,72
b= é (1,00 + 1,00 + 0,80 + 0,80 + 1,00) = 0,92

¢ =max {1,00, 1,00, 0,91, 0,91, 1,00} = 1,00

Normalize edilmis bulanik karar matrisi 3.5 ve 3.6 ile belirtilen formiiller yardimiyla
bulunur (Cizelge 7.8).

Ornek verecek olursak;

K RA,y,(a,b,c): z kriterine gore, aday Ogrencinin y stratejisine karsi reklam

sektoriiniin x stratejisi oynamasi durumu i¢in bulanik karar matrisi degeri

ﬁRAxyz (a,b,c): z kriterine gore, aday Ogrencinin y stratejisine karsi reklam
sektorilinilin x stratejisi oynamasi durumu i¢in normalize edilmis bulanik karar matrisi
degeri

KRA114 0,54 0,54

RRA;; = = = =—-=0,60
111 ™ inak(RRAj,)  mak(054,0.77,091) 091
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Cizelge 7.7 : Aday Ogrencinin KD; Stratejisini Uygulamas1 Durumda RAj’ye Ait Stratejilerinin Kriterlere Gore Degerlendirmelerini
Gosteren Bulanik Karar Matrisi

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7

RA: 0,72 092 100 0,72 092 100 0,72 0,88 1,00 054 0,77 091 054 0,89 1,00 042 0,72 091 054 0,74 091

RA» 0,72 096 1,00 0,30 0,79 1,00 0,30 083 1,00 042 068 080 042 061 080 000 055 091 0,30 0,68 1,00

RA:;; 054 085 1,00 0,54 090 1,00 054 089 100 042 068 091 042 081 100 030 0,75 1,00 0,54 0,79 1,00

RAs#; 0,23 063 091 000 058 100 054 082 1,00 030 0,73 100 054 085 1,00 023 0,74 1,00 0,00 0,47 091

RAs. 0,72 092 100 000 O,71 100 0,72 092 100 000 056 091 042 081 100 030 0,75 1,00 0,00 0,54 1,00
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Cizelge 7.8 : Aday Ogrencinin KD1 Stratejisini Uygulamas1 Durumda RAi’ye Ait Stratejilerinin Kriterlere Gore Degerlendirmelerini Gosteren
Normalize Edilmis Bulanik Karar Matrisi

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7

RA: 0,72 092 100 0,72 092 100 0,72 088 100 060 085 100 054 089 100 046 079 100 0,60 081 1,00

RA» 0,72 09 100 030 0,79 100 0,30 083 100 052 086 1,00 052 0,77 100 000 060 1,00 0,30 0,68 1,00

RA;; 054 085 100 054 090 100 054 089 100 046 0,75 100 042 081 100 030 0,75 100 0,54 0,79 1,00

RA; 025 0,70 1,00 000 058 100 054 082 100 030 0,73 100 054 08 100 023 0,74 1,00 0,00 0552 1,00

RAs; 0,72 092 100 000 O71 100 0,72 092 100 000 061 100 042 081 100 030 0,75 100 0,00 0554 1,00
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7.2.5 Agirhkh bulanik karar matrisinin olusturulmasi

Agirliklt bulanik karar matrisini olusturmak ic¢in 3.7 ve 3.9’da belirtilen formiiller
yardimiyla bulunur. Yani bulanik agirlik karar matrisi (Cizelge 7. 4) ile normalize
edilmis karar matrisindeki (Cizelge 7.8) degerlerin ¢arpmasiyla agirlikli normalize
edilmis karar matrisi elde edilir (Cizelge 7.9).

Uyyz (@, b, c): z kriterine gore, aday 6grencinin y stratejisine kars1 reklam sektoriiniin
X stratejisi oynamasi durumu i¢in agirlikli normalize edilmis bulanik karar matrisi
degeri

D111 =W, X RRAy1,= 0,42 X 0,72 = 0,30
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Cizelge 7.9 : Aday Ogrencinin KD; Stratejisini Uygulamas1 Durumda RAi’ye Ait Stratejilerinin Kriterlere Gore Degerlendirmelerini Gosteren
Agirliklt Normalize Edilmis Bulanik Karar Matrisi

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7

RA;, 030 068 100 0,39 0,79 100 060 088 100 032 065 091 022 069 100 0,19 060 100 0,25 0,60 0,91

RA» 030 0,71 100 0,16 068 100 025 083 1,00 0,28 066 091 022 059 100 0,00 046 100 0,12 050 0,91

RA;; 022 062 1,00 0,29 0,78 100 045 089 100 025 058 091 017 063 100 0,12 057 100 0,22 0,558 0,91

RAs; 011 051 100 000 050 100 045 082 100 0,16 05 091 022 065 100 0,10 056 1,00 0,00 038 0091

RAs; 030 068 100 000 0O61 100 060 092 100 000 047 091 017 063 100 0,212 057 100 000 0,39 0,91
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7.2.6 Bulanik pozitif ve negatif ideal sonuclarinin bulunmasi

Chen (2000) tarafindan gelistirilen Bulanik TOPSIS modeline gore; j =1, 2, ..., n,
7= (1,1,1) ve 7= (0,0,0) olarak kabul edilir. Diger bir deyisle A*’da karar kriteri
(1,1, 1), A~ de karar kriteri (0, 0, 0) sayis1 kadar degeri ortaya ¢ikar. Bu durumda 7

kriterli karar problemi i¢in n=7 ise
A=[(1,1,1),(1,1,1),(1,1,1),(1,1,1),(14,1,1),(1,1,1), (14,1, 1)]
A=[(0,0,0),(0,0,0),(0,0,0),(0,0,0), (0,0,0), (0,0,0), (0, 0, 0)]
olarak kabul edilir.

7.2.7 Bulanik ideal ¢6ziimlerin uzakhklarinin hesaplanmasi

BPIC ve BNIC uzakliklarin hesaplanmasi igin agirhikli normalize edilmis bulanik
karar matrisi yardimiyla Vertex yontemi (1.2) kullanilir. Aday 6grencinin KD1
stratejisini uygulamasi durumda reklam sektdriiniin stratejilerinin(RA;) BPIC ve

BNIC’lere uzakliklari sirastyla Cizelge 7.10 ve Cizelge 7.11°de gosterilmistir.

d(A;, A™): Birinci karar kriterine gére KD stratejisini uygulamasi durumda, reklam
sektoriiniin stratejilerinin (RAj) Agirlikli Normalize Edilmis bulanik karar matris

degeri ile bu kritere ait BPIC degeri arasindaki uzaklik

d(A;, A7): Birinci karar kriterine gore KD stratejisini uygulamasi durumda, reklam
sektoriiniin stratejilerinin (RAj) Agirlikli Normalize Edilmis bulanik karar matris

degeri ile bu kritere ait BNIC deger arasindaki uzaklik

1
d(4A,, A7) = \/g [(ay — az)? + (by — by)* + (a; — a;)?

d(A,,A") = \/§[(1 —0,30)2 + (1 — 0,68)2 + (1 — 1)2 =0,446
d; =¥, d( 7, 7)), i=1,2,..m

d; = 0,446 + 0,372 + 0,242 + 0,443 + 0,483 + 0,521 + 0,496 = 3,00
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Cizelge 7.10 : KD; Strateji Uygulanmas1 Durumunda RA;’lerin Karar Kriterlerine
(Ki) Gére BPIC Uzakliklari

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 d;

RA11 0,446 0,372 0,242 0,443 0,483 0,521 0,496 3.00
RA2: 0,439 0,517 0,445 0,464 0,511 0,656 0,586 3,62
RAz 0,498 0,428 0,325 0,501 0,524 0,564 0,512 3,35
RAx 0,588 0,646 0,334 0,550 0,490 0,580 0,681 3,87

RAs; 0,446 0,619 0,237 0,655 0,524 0,563 0,678 3,72

d(A;, A7) = J§ [(0—0,30)% + (0 — 0.68)2 + (0 — 1)2 = 0,72

d; =0,72+0,77+0,84 + 0,67 + 0,71 + 0,68 + 0,64 =5,04

Cizelge 7.11 : KD; Strateji Uygulanmasi Durumunda RA;’lerin Karar Kriterlerine
(Ki) Gore BNIC Uzakliklart

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 d;

RAu11 0,72 0,77 0,84 0,67 0,71 0,68 0,64 5,04
RA2: 0,73 0,71 0,76 0,67 0,68 0,64 0,60 4,78
RAz; 0,69 0,75 0,81 0,64 0,69 0,67 0,63 4,89
RA4 0,65 0,64 0,79 0,62 0,70 0,67 0,57 4,64

RAs: 0,72 0,68 0,86 0,59 0,69 0,67 0,57 4,77
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7.2.8 Yakinlik katsayillarinin hesaplanmasi

Bulanik TOPSIS yonteminin son adimi uygulanacaktir. Yakinlik katsayilar

hesaplanirken 3.14’te belirtilen formiil kullanilacaktir.

Craij: aday Ogrencinin j stratejisine kargi reklam sektoriiniin 1 stratejisi oynamasi

durumu i¢in yakinlik katsayist (i = 1,2,....m;j = 1,2,...,n)

Ckpij: Reklam sektoriiniin i stratejisine kargt aday Ggrencinin j stratejisi oynamasi

durumu i¢in yakinlik katsayist (i = 1,2,....m;j = 1,2,...,n)

d: . .
Clraij = 7==, (i=12,..m; j=12,..n)
504
Clra1i™ 3,0045,04 0,63

Her iki oyuncunun tiim stratejileri i¢in yakinlik katsayilar1 Cizelge 7.12 ve Cizelge

7.13’te belirtilmistir.

Cizelge 7.12 : Aday Ogrencinin Tiim Stratejileri I¢in Yakinlik Katsayilari

2.0YUNCU_
ADAY OGRENCILER

KD: KD, KDs KDa KDs

IC_ R IC R IC R IC R IC R

RA;, 063 5 058 5 05 5 05 3 058 5

RA, 057 3 057 4 057 4 056 1 056 4
1. OYUNCU
REKLAM RA; 059 4 053 1 05 1 060 5 054 3
SEKTORU
RA, 055 1 053 2 057 3 059 2 053 2

RAs 056 2 055 3 057 2 060 4 050 1
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Cizelge 7.13 : Reklam Sektériiniin Tiim Stratejileri i¢in Yakinlik Katsayilari

1.OYUNCU
REKLAM SEKTORU
RA: RA RA; RA: RAs

IC_ R IC R IC R IC R IC R

KD: 057 5 060 5 05 5 0,60 05 1

(6]

KD: 056 3 05 2 055 4 058 4 057 4
2.0YUNCU
ADAY KDs 055 2 05 1 053 2 058 2 058 5

OGRENCILER
KD, 056 4 058 4 054 3 058 3 057 3

KDs 053 1 057 3 049 1 05 1 056 2

7.2.9 Oyun kazang¢ matrisinin olusturulmasi ve denge noktasi belirleyip optimal

stratejilerin belirlenmesi

Her iki oyuncunun stratejiler i¢in yapmis olduklar1 matematiksel islemler sonucunda

oyun kazan¢ matrisi Cizelge 7.14’te olusturulmustur.

Cizelge 7.14 : Oyun Kazan¢ Matrisi

2.0YUNCU
ADAY OGRENCILER

KD1 KD:> KDs3 KDa4 KDs

RA: 06264 05718 0,5805 0,5961 05812 0,5553 0,5939 0,5952 05787 0,5536

RA: 05692 05600 0,5704 0,5621 0,5705 0,5541 0,5645 05841 0,5616 0,5716

1.
OYUNCU
REKLAM RA; 05930 0,5545 0,5261 0,5495 0,5645 0,5347 05961 0,5785 0,5439 0,5812
SEKTORU

RAs 055455 0,5633 0,5296 0,5796 0,5699 0,5419 0,5852 05798 0,5291 0,5680

RAs 05616 0,5334 05513 0,5707 05672 0,4926 0,5952 0,5637 0,5046 0,5599

Sonraki agamada denge noktas1 bulmak i¢in Cizelge 7.14’te goriildiigii gibi iki alt1
cizili sayinin kesistigi hiicre oyunun denge noktasi olarak tespit edilmistir. Reklam
sektorli birinci stratejisini uygularken aday 6grenci ikinci stratejisini uygulayacaktir.
Yani aday Ogrencilerin stratejisi mezuniyet sonrasi is gilivencesi oldugu takdirde
reklam sektorli basili reklam araglari stratejisini uygularsa hedefledigi 6grenci

kitlesini daha ¢ok etkileme sans1 olacaktir.
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8. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesen diinya ile birlikte yogun rekabet ortamlarinda kurumlar rakiplerinden
siyrilip bir adim 6ne gegebilmek i¢in reklamlar1 kullanmaktadirlar. Kurumlarin esas
amaci, yapilan reklamin maliyetinden daha fazla gelir saglayip saglamadigidir.
Reklam verenler satiglarini artirtp kar etme amacinin yani sira marka algisim
olusturma diisiincesindedirler. Karar verici konumunda olan reklam verenler bir¢ok
reklam araci alternatifi arasindan maliyeti diisiik en etkili reklam aracini se¢mek
amacindadir. Bu nedenle reklam verenler agisindan karar verme siireci oldukc¢a

Onemlidir.

Karar verme siirecinde reklam verenler oncellikle hedeflerini ve bu hedeflere
ulasabilmek i¢in stratejilerini belirlerler. Stratejilere ulagsma yollarini bulmak i¢in
belirlenen kriterlere gore degerlendirmeler yapilir. Bu sebeple, karar verme
stirecinde; karar vericiler, stratejiler ve karar kriterlerini i¢ceren bir CKKV yontemine

dontistiiriilmesi gerekir.

Karar vericiler sadece kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda degerlendirme yaptiginda
varsayimlara dayali bir diisiince olacaktir. Yogun rekabet ortamlarinda, karar
vericiler stratejilerini  belirlerken hedefledigi kitlenin ¢ikarlarini g6z Oniinde
bulundurup buna gore degerlendirme yapmasi gerekir. Bu tarz ortamlar birden fazla
oyuncunun bulundugu bir oyun sisteminde olabilir. Oyun Teorisi, birden fazla

oyuncunun bulundugu rekabet ortamlarinda karar verme yontemidir.

Calisma, birden ¢ok karar verici tarafindan belirlenen strateji ve kriterler arasindan
secim yapmak i¢in CKVV problemlerinin 2 kisilik oyun modellemesi ve optimal
sonuca ulasmasina yoneliktir. Rekabet ortamlarinda yasanan belirsizligi ele alarak

Bulanik TOPSIS ve Oyun Teorisi yonteminin birlikte kullanim1 gosterilmistir.

Calismanin literatiir kisminda bulanik mantik, Bulanik TOPSIS, Oyun Teorisi,
reklam araglariin 6zelikleri ve etkileri lizerinde durulmustur. Calismanin uygulama

bolimiinde Bulanik TOPSIS ve Oyun Teorisi yonteminin birlikte kullanimini
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gostermek amaciyla bir egitim kurumunda aday 6grenciler iizerinde en etkili reklam

aracinin tespit edilmesi durumu incelenmistir.

Uygulama yapildig1 egitim kurumu Istanbul’da bulunan bir vakif iiniversitesidir.
Tanitim faaliyetleri igerisinde hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in bir¢cok reklam
araci kullanmaktadirlar. Reklam araglarina karar verirken yasanan belirsizlige ¢6ziim
bulmak i¢in daha bilimsel yontemlere basvurmak istemislerdir. Bu yiizden Oyun
Teorisi yaklasimiyla, Bulanik TOPSIS yonteminin algoritma adimlar1 sirasiyla
uygulanacaktir. Bu yaklasim sayesinde hedefledigi kitlenin ¢ikarlarimi gozeterek
dogru reklam aracini belirleyip optimal sonu¢ elde edecektir. Iki kisilik Oyun
Teorisi’ne gore, uygulamada birinci oyuncuyu reklam sektorii, ikinci oyuncuyu ise
aday Ogrenciler olusturmustur. Her iki oyuncuya ait stratejiler belirlenmis ve
alanlarinda uzman 5 karar verici tarafindan 7 karar Kkriteri olusturulmustur. Belirlenen
karar kriterlerine gore en etkili reklam araci se¢imi yapilacaktir. Bulanik TOPSIS
algoritmasinin geregince Oncellikle karar vericiler tarafindan belirlenen karar
kriterlerini degerlendirmek icin dilsel degisken ifadeler belirlenir. Cok Onemli,
onemli, biraz 6nemli, 6nemsiz, biraz 6nemsiz, hi¢ dnemsiz olarak yedi dilsel ifade
kullanilmistir. Sonrasinda stratejilerin degerlendirilmesinde ve kriterlerin dnem
derecelerinin 6lgiilmesinde kullanilan dilsel degisken ifadelerin tiggen bulanik
sayilara donilisiimii yapilmistir. Bulanik TOPSIS yonteminin en 6nemli 6zelligi her
kritere farkl1 6nem dereceleri vererek degerlendirmelerin giivenirligini artirmaktadir.
Sonraki siireclerde BTOPSIS yontemindeki algoritma adimlart sirasiyla
uygulanmistir. Algoritmanin son adiminda, her iki oyuncunun stratejileri ig¢in
yakinlik katsayilar1 hesaplanmis ve yakinlik katsayilarina goére siralama yapilmistir.
Oyun Teorisi uyarinca her iki oyuncunun yakin katsayilarma gore oyun kazang

matrisi olusturulmustur.

Yapilan uygulama sonucunda, her iki oyuncu tarafindan belirlenen stratejilere gore
oyun matrisi incelendiginde, denge noktas: belirlenmistir. Belirlenen denge noktasi
optimal sonucu gostermektedir. Ikinci oyuncu KD stratejisini uyguladign zaman
birinci oyuncu RA: stratejisini uygularsa optimal sonuca ulasilir. Daha agik bir
ifadeyle, aday 6grenci mezuniyet sonrasi is glivencesi stratejisini uyguladigi takdirde
reklam sektorii basili reklam araglari stratejisini uygularsa optimal sonuca

ulasilacaktir.
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Uygulama i¢in secilen karar vericiler, alanlarinda uzman ve egitim kurumunun giiglii
ve zayif yanlarini iyi bilen bireylerden olusmaktadir. Bundan dolay1 karar vericiler
tarafsiz olup ve karar kriterlerini dogru tespit ederek, bu kriterlere bagli olarak
stratejilerini dogru degerlendirebilirler. Uygulamada; stratejilerin, karar verenlerin ve
karar kriterlerin sayilarindaki artis optimal sonuca ulagmak ic¢in olumlu ydnde
etkilese de oyun sonunda olusturulacak oyun kazang matrisinin biiylimesine ve hata
yapma olasiligini artiracaktir. S6z konusu olan hatalarin 6niine gegmek i¢in ¢esitli

yazilimlar gelistirilip farkli bir¢ok sektorde uygulamasi yapilabilir.

Calismada egitim sektoriinde faaliyet gosteren bir vakif {iniversitesinin tanitim
faaliyetleri icerisinde dogru reklam araci se¢imi i¢in Bulanik TOPSIS ve Oyun
Teorisi yontemlerinin birlikte kullanimi gergeklestirilmistir. Boylece reklam araci
se¢im  siirecinde her iki oyuncu tarafindan  belirlenen  stratejilerin

degerlendirilmesinde ve se¢im isleminin gerceklesmesi durumunu ortaya koymustur.

Rekabet ortamlarini diislindiigiimiiz zaman sadece iki kisilik bir oyun ortami
olmayacagi agik¢a ortadadir. Her iki yontemin birlikte kullanimi, n kisilik oyunlara

gore arastirilip gelistirilerek bilim adina 6nemli faydalar saglayacaktir.

Oyun Teorisi ve Bulanik TOPSIS yonteminin birlikte kullanimi ile, karar verme
stireglerinde yasanan belirsizlikleri ortadan kaldirarak, kendi ¢ikarlari disinda karsi
tarafin ¢ikarlarin1 da gozeterek dogru karar verme siirecini kolaylastirip, hedeflenen

kitleye dogru stratejiyle ulasilmasi saglanmais olur.
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EK1

1.Dilsel Degiskenlerin Degerlendirilmesi

Bu boliim, anketin degerlendirilmesinde kullanilacak dlgegin belirlenmesi amaciyla

diizenlenmistir. Bir karar verici olarak asagida verilen ifadelere ait 6nem derecelerini

belirleyiniz. Degerlendirmeyi

0-100 arasindaki

tim tam sayilar1 kullanarak

yapabilirsiniz. (Ornegin “6nemli” i¢in minimum deger “70”, muhtemel deger<75”,

maksimum deger “90” gibi).

Minimum
Deger

Muhtemel
Deger

Maksimum
Deger

Cok Onemli (Cok Iyi)

Onemli (Iyi)

Biraz Onemli (Biraz Iyi)

Orta Derece (Normal)

Biraz Onemsiz (Biraz
Kotii)

Onemsiz (Kotii)

Hi¢ Onemsiz (Cok Kaétii)
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2. Kriterlerin Degerlendirilmesi

2.1. Reklam Sektorii Acisindan Kriterlerin  Degerlendirilmesi (Onem
Derecelerinin Belirlenmesi)

Stratejilerin degerlendirilmesinde
kullanilmas1 dngoriilen kriterlerin
onem derecelerini belirten en uygun
ifadeyi seciniz.

Cok Onemli
Onemli

Biraz Onemli
Orta Derece
Biraz Onemsiz
Onemsiz

Hi¢c Onemsiz

1 | Program Tiirii

2 | Maliyet

3 | Hedef Kitle

4 | Kiiltiirel Farkhiliklar

5 | Bulunabilirlik

6 | Ekonomik Diizey

7 | Yasal Kisitlamalar

2.2. Aday Ogrenci Acisindan Kriterlerin Degerlendirilmesi (Onem derecelerinin
belirlenmesi)

Stratejilerin degerlendirilmesinde
kullanilmasi 6ngoriilen kriterlerin
onem derecelerini belirten en uygun
ifadeyi sec¢iniz.

Cok Onemli
Onemli

Biraz Onemli
Orta Derece
Biraz Onemsiz
Onemsiz

Hi¢ Onemsiz

1 | Program Tiirii

2 | Maliyet

3 | Hedef Kitle

4 | Kiiltiirel Farkhiliklar

5 | Bulunabilirlik

6 | Ekonomik Diizey

7 | Yasal Kisitlamalar
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3. Stratejilerin Kriterlere Gore Degerlendirilmesi

Bu boliimde, stratejiler belirlenen kriterlere gore dilsel degiskenler kullanilarak
degerlendirilecektir. Stratejilerin uygulanmasinda kriterlere gore performans
derecelerini belirten en uygun ifadeyi seginiz.

3.A.1. Aday Ogrencinin Kaliteli Egitim (KD1) stratejisini uygulamasi durumunda
Reklam Sektorii ‘niin  stratejilerinin  (RA;j) kriterlere gore dilsel degiskenlerle
degerlendirilmesi:

et N
o p— - N
E - £ g g N z
. Degerlendirme 2 E g S 2 g g
Stratejiler ' . S ) Q o S 5 =
Kriterleri v S N o < = o
< Q g by ﬁ o) o
o o) o = ==
Program Tiirii
Maliyet
RA:1 Hedef Kitle
(Basil
Reklam Kiiltiirel Farkliliklar
Araclan -
Kullanimi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
RA: Hedef Kitle
(Yaymn
Yapan Kiiltiirel Farkhihklar
Aracglan -
Kullanimi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
RA3 Maliyet
Hedef Kitle
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Kiiltiirel Farkhhiklar

(Acik Hava
Reklam Bulunabilirlik
Aracglan
Kullanimi) Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
Hedef Kitle
RA4
(internet Kiiltiirel Farkliliklar
Kullanimi)
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
RAs Hedef Kitle
(Universite
ve Sanayi Kiiltiirel Farkhiliklar
Is .
Birlikleri) Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar

105




3.A.2. Aday Ogrencinin Mezuniyet Sonras1 Is Giivencesi (KD,) stratejisini
uygulamasi durumunda Reklam Sektorii 'niin stratejilerinin (RAj) kriterlere gore
dilsel degiskenlerle degerlendirilmesi:

Stratejiler | Degerlendirme Kriterleri

Cok Onemli

Onemli

Biraz Onemli

Orta Derece

Biraz Onemsiz

Onemsiz

Hi¢c Onemsiz

Program Tiirii

Maliyet
RA:1 Hedef Kitle
(Basil
Reklam Kiiltiirel Farkhihklar
Araclan ___
Kullanimi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
RA: Hedef Kitle
(Yaymn
Yapan Kiiltiirel Farkhiliklar
Araclan -
Kullanimi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
RAs Maliyet
(Acik
Hava Hedef Kitle
Reklam
Aracglan Kiiltiirel Farkhiliklar
Kullanimi)
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
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Yasal Kisitlamalar

Program Tiirii

Maliyet
Hedef Kitle
Kiiltiirel Farkhihklar
RA4
(internet Bulunabilirlik
Kullanimi) o
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
RAs Hedef Kitle
(Universite
ve Sanayi Kiiltiirel Farkhliklar
Is TR -
Birlikleri) Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar
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3.A.3. Aday Ogrencinin Burs Imkanlar1 (KDs3) stratejisini uygulamas1 durumunda
Reklam Sektorii’nlin = stratejilerinin  (RA;j) kriterlere gore dilsel degiskenlerle

degerlendirilmesi:

— N
Degerlendirme = E £ o = 2 5
Stratejiler ser h S 3 © a S £ =
Kriterleri v/ S N © < = ‘O
° © £ < s Q &
o A @] 2 ==
Program Tiirii
Maliyet
RA:1 Hedef Kitle
(Basil
Reklam Kiiltiirel Farkhiliklar
Araclan ___
Kullanimi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
RA: Hedef Kitle
(Yaymn
Yapan Kiiltiirel Farkhihklar
Aracglan -
Kullanimi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
RA3 Maliyet
(Acik Hava Hedef Kitle
Reklam
Araglart |y irel Farkhiiklar
Kullanimi)
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
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Yasal Kisitlamalar

Program Tiirii

Maliyet
Hedef Kitle
RA4
. Kiiltiirel Farkhihklar
(Internet
Kullanimi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
RAs Hedef Kitle
(Universitg Kiiltiirel Farkhiliklar
ve Sanayi Is
Birlikleri) Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar
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3.A.4. Aday Ogrencinin Yurt Disi Baglantilar1 (KD4) stratejisini uygulamasi
durumunda Reklam Sektorii ‘niin

degiskenlerle degerlendirilmesi

stratejilerinin  (RA;) kriterlere goére dilsel

Stratejiler

Degerlendirme Kriterleri

Cok Onemli

Onemli

Biraz Onemli

Orta Derece

Biraz Onemsiz

Onemsiz

Hi¢ Onemsiz

Program Tiirii

Maliyet
RA:1 Hedef Kitle
(Basih
Reklam Kiiltiirel Farkhiliklar
Araclar
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
RA: .
Hedef Kitle
(Yayin
Yapan Kiiltiirel Farkhihklar
Araclari
Kullanim) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
RA; Program Tiirii
(Agik Maliyet
Hava
Reklam Hedef Kitle
Aracglan
Kullammn) | g iirtiirel Farkliliklar
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Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar

Program Tiirii

Maliyet
Hedef Kitle
RA4
(internet Kiiltiirel Farkhliklar
Kullanimi)
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
RAs Hedef Kitle
(Universite
ve Sanayi Kiiltiirel Farkhihklar
is -y -
Birlikleri) Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar
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3.A5. Aday Ogrencinin Yabanc1 Dil Egitimi

(KDs) stratejisini uygulamasi
durumunda Reklam Sektorii ’niin stratejilerinin  (RAj) kriterlere gore dilsel
degiskenlerle degerlendirilmesi

Stratejiler

Degerlendirme Kriterleri

Cok Onemli

Onemli

Biraz Onemli

Orta Derece

Biraz Onemsiz

Onemsiz

Hi¢c Onemsiz

Program Tiirii

Maliyet
RA:1 Hedef Kitle
(Basih
Reklam Kiiltiirel Farkhiliklar
Araclar
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
RA: Hedef Kitle
(Yayin
Yapan Kiiltiirel Farkhiliklar
Araclar
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
RAs
(Acik Maliyet
Hava
Reklam Hedef Kitle
Aracglan
Kullanimi) Kiiltiirel Farkliliklar

Bulunabilirlik
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Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar

Program Tiirii

Maliyet
Hedef Kitle
RA4
. Kiiltiirel Farklihklar
(Internet
Kullanimi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
RAs Hedef Kitle
(Universite
ve Sanayi Kiiltiirel Farkhliklar
I -
Birlikleri) Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar
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3.B.1. Reklam Sektorii’niin Basili Reklam Araci Kullamm (RA1)

stratejisini

uygulamas1 durumunda Aday Ogrencinin stratejilerinin (KDj) kriterlere gore dilsel
degiskenlerle degerlendirilmesi

o N
— = X N
T | . E 81 2 | 5~ | 2
Degerlendirme = E £ T = 2 5
Stratejiler ser . o) S © a S £ =
Kriterleri v/ S N < < = ‘O
S © £ j s =) 2
o &2 (@] = ==
Program Tiirii
Maliyet
Hedef Kitle
KD:
(Kaliteli Kiiltiirel Farkhliklar
Egitim)
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
KD, Hedef Kitle
(Mezuniyet | Kiiltiirel Farkhhklar
Sonrasi Is
Giivencesi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
KDs
Hedef Kitl
(Burs edef Kitle
Imkanlar) |\ o tiirel Farkhihikiar
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
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Yasal Kisitlamalar

Program Tiirii

Maliyet
Hedef Kitle
KDa4
(Yurt Dist Kiiltiirel Farklihklar
Baglantilary)
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
Hedef Kitle
KDs
(Yabanci Dil Kiiltiirel Farkhihklar
Egitimi)

Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar

115




3.B.2. Reklam Sektorii’niin Yaymn Yapan Araclar1 Kullamm (RA?)

stratejisini

uygulamasi durumunda Aday Ogrencileri stratejilerinin (KDj) kriterlere gore dilsel
degiskenlerle degerlendirilmesi

o N
— = X N
T | . E g | B s | 2
Degerlendirme = E £ T = 2 5
Stratejiler ser h IS 3 © a S £ =
Kriterleri v/ S N © < = ‘O
S | ° | 8| | B || g
Program Tiirii
Maliyet
Hedef Kitle
KD:
(Kaliteli Kiiltiirel Farkhliklar
Egitim)
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
KD, Hedef Kitle
(Mezuniyet | Kiiltiirel Farkhhklar
Sonrasi Is
Giivencesi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
KDs
Hedef Kitl
(Burs edef Kitle
Imkanlar) |\ o tiirel Farkhihikiar

Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey
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Yasal Kisitlamalar

Program Tiirii

Maliyet
Hedef Kitle
Kiiltiirel Farklihklar
KD4
(Yurt Dis1 Bulunabilirlik
Baglantilarr)
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
Hedef Kitle
KDs
(Yabanci Dil Kiiltiirel Farkhiliklar
Egitimi)

Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar
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3.B.3. Reklam Sektorii’niin Aqk Hava Reklam Araclan
uygulamasi durumunda Aday Ogrencilerinin stratejilerinin (KDj) kriterlere gore

dilsel degiskenlerle degerlendirilmesi:

(RA3)

stratejisini

o N
— = XN N
T | - E g | B s | 2
Degerlendirme = E £ T = Z 5
Stratejiler ser h IS 3 © a S £ =
Kriterleri v/ S N < < = ‘O
s © g ju s © @
o &2 (@] = ==
Program Tiirii
Maliyet
Hedef Kitle
KD:
(Kaliteli Kiiltiirel Farkhihklar
Egitim)
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
KD, Hedef Kitle
(Mezuniyet | Kiiltiirel Farkhhklar
Sonrasi Is
Giivencesi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
KDs
Hedef Kitl
(Burs edef Kitle
Imkanlar) |\ o tiirel Farkhihikiar

Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey
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Yasal Kisitlamalar

Program Tiirii

Maliyet
Hedef Kitle
KDa4
(Yurt Dist Kiiltiirel Farkhhklar
Baglantilary)
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
Hedef Kitle
KDs
(Yabanci Dil Kiiltiirel Farkhihklar
Egitimi)

Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar
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stratejisini uygulamasi

3.B.4. Reklam Sektorii’niin Internet Kullammm (RA4)
kriterlere gore dilsel

durumunda Aday Ogrencilerinin stratejilerinin  (KDj)

degiskenlerle degerlendirilmesi:

= = g 2 N
El = | E| 2| 5| 5| ¢
- . = ) w2
Stratejiler Degerlendirme :5 5 O a) :S E =
Kriterleri v S N © < = O
S E| 5| E|° ] g
2 = =
Program Tiirii
Maliyet
Hedef Kitle
KD1
(Kaliteli Kiiltiirel Farkhiliklar
Egitim)
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
KD. Hedef Kitle
(Mezuniyet |  Kijltiirel Farklhiliklar
Sonrasi Is
Giivencesi) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
KDs Maliyet
(Burs
Imkanlarr) Hedef Kitle
Kiiltiirel Farkhihklar
Bulunabilirlik
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Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar

Program Tiirii

Maliyet
Hedef Kitle
KD4
Kiiltiirel Farkhihklar
(Yurt Dis1
Baglantilari) Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
Hedef Kitle
KDs
(Yabanci Dil | Kiiltiirel Farkliklar
Egitimi)

Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal Kisitlamalar
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3.B.5. Reklam Sektori’niin Universite Sanayi Is Birlikleri (RAs) stratejisini
uygulamasi durumunda Aday Ogrencilerinin stratejilerinin (KDj) kriterlere gore
dilsel degiskenlerle degerlendirilmesi

Stratejiler

Degerlendirme
Kriterleri

Cok Onemli

Onemli

Biraz Onemli

Orta Derece

Biraz Onemsiz

Onemsiz

Hi¢c Onemsiz

Program Tiirii

Maliyet

Hedef Kitle

KD:
(Kaliteli Egitim)

Kiiltiirel
Farkhhiklar

Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal
Kisitlamalar

Program Tiirii

Maliyet

Hedef Kitle

KD:2

(Mezuniyet
Sonrasi Is
Giivencesi)

Kiiltiirel
Farkhhklar

Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal
Kisitlamalar

KDs

(Burs imkanlarr)

Program Tiirii

Maliyet

Hedef Kitle

Kiiltiirel
Farkhhklar
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Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal
Kisitlamalar

Program Tiirii

Maliyet
Hedef Kitle
KDx Kiiltiirel
(Yurt Dis1 Farkhhiklar
Baglantilary) —
Bulunabilirlik
Ekonomik Diizey
Yasal
Kisitlamalar
Program Tiirii
Maliyet
Hedef Kitle
KDs Kiiltiirel
(Yabana Dil Farkhhklar
Egitimi)

Bulunabilirlik

Ekonomik Diizey

Yasal
Kisitlamalar
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