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0z

Tiirkiye’de reklamveren-reklam ajanst ayriliklarinin nedenlerine iliskin ¢ok az sayida arastirma
bulunmaktadir. Reklamverenin ajansindan ayrilma kararinda kullandig olciitleri ortaya ¢citkarmak ama-
cryla Tiirkiye’nin en ¢ok reklam harcamast yapan reklamverenlerinden 52’siyle bir anket yapilmistir.
Arastirmanin bulgularina gore, ana yaratim ajansindan ayrilma kararinda en énemli unsurlar yarati-
ctliga ve diger ajans iiriinlerine odaklanmaktadir. Reklamverenlere, bugiin benzer bir kararda ayni un-
surlar nasil degerlendirecekleri soruldugunda bazi anlamli farkliliklar ortaya ctkmustir. Bu bulgu, rek-
lamverenin yeni ajanstyla ¢calisma siiresi icinde kimi unsurlara baglangicta oldugundan daha ¢cok onem
verdigine isaret etmektedir. Ajanstan ayrilma dlciitlerine verilen onem diizeylerinde sektorel farkliliklar
da goriilmiigtiir.

Anahtar Kelimeler: reklamveren-ajans ayriiklari, reklamveren-reklam ajanst iliskisi.

REASONS FOR THE BREAKUP OF THE ADVERTISING AGENCY-
CLIENT RELATIONSHIP: A SURVEY OF TURKEY’S LEADING
ADVERTISERS

ABSTRACT

Surprisingly little research has been done in Turkey on the reasons for which advertisers part ways
with their advertising agencies. A survey with 52 of Turkey’s highest-spending advertisers strongly
affirms the importance of relational aspects in the decision to terminate the relationship with the lead
creative agency. The investigation of how advertisers would evaluate the same criteria today as
compared with the past has revealed some significant differences, suggesting that certain aspects were
perceived as underrated in the actual breakup decision. The research also suggests that there are some
sectoral differences in the importance accorded to various dissolution criteria.

Keywords: advertising agency-client breakups, advertiser-agency relationship dissolution, agency
termination.
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1. GIRIS

Reklamveren-reklam ajansi iligkisinin sona ermesi, reklam ajanslar icin ciddi sonuglar dogurabilir;
miisterisini kaybeden ajans, bir gelir kaynagini yitirmenin 6tesinde personel kaybu, itibar yitimi, kimi
zaman ise iflasla dahi kars1 karsiya kalabilir. Reklamveren i¢in reklam ajansindan ayrilmak bu denli dra-
matik sonuglar dogurmasa bile, reklamverenin de etkilenmesi kacinilmazdir. Ajanstan ayrilmak, reklam
kampanyalarinin siirekliligini etkileyebildigi gibi, markalarin pazar konumunu sarsabilir, reklamverenin
rakipleri karsisinda giiciinii yitirmesine neden olabilir. Hatta, ajans degistirmenin reklamveren firmala-
rin mali performansim etkiledigine iligkin gorgiil bulgular vardir (Mathur & Mathur 1996; Hozier &
Schatzberg 2000; Kulkarni vd. 2003). Reklamverenin ajansindan ayrilma nedenlerinin incelenmesi, her
iki taraf i¢in de iiziicii etkileri olabilen bdylesi bir sonugtan nasil kacinilabilecegi, iliskinin nasil iyiles-
tirilebilecegi konusunda 6nemli ipuglar1 ortaya koyabilir.

Reklamveren memnuniyetine etki eden etmenler ekseninde reklamveren-reklam ajansi iligkisini incele-
yen genig kapsamli bir arastirmanin parcasi olan bu caligma, Tiirk reklam sektoriinde reklamverenin rek-
lam ajansindan ayrilmasina neden olan unsurlar1 ortaya cikarmayr amaglamaktadir. Baglica aragtirma so-
rusu, reklamverenin ana yaratim ajansindan ayrilmasina yol acan nedenlerin neler oldugudur.

Makalede once Tiirk reklam sektoriine iliskin 6zet bilgilere yer verilmis ve reklamveren-reklam ajan-
st igbirligini sonlandiran nedenler konusunda yapilmis ¢aligsmalar kisaca incelenmistir. Daha sonra aras-
tirmanin amaci, yontemi, kisitlari, yeni aragtirma onerileri ve bulgular sunulmustur. En son olarak, bul-
gularin yoneticiler i¢in igerimleri tartigilmigtir.

1.1. Tiirk Reklam Sektorii: Ozet Bilgi

Reklam sektoriimiiziin gecmisi yiizyili ancak bulabilmektedir. 1912 yilinda yayimlanan bir is diinyas1
rehberinde alt1 tane reklam acentesine yer verilmistir (Kologlu 1999, s.171). Sektdriin en dnemli der-
negi olan Reklamcilar Dernegi, iiye listesinde yer alan 85 kurulugun ancak iki tanesinin 1960 yilindan
once kurulmus oldugunu belirtmektedir (Reklamcilar Dernegi 2007). Sektor gozlemcilerinin ¢ogu iil-
kemizdeki modern reklam ajanslarinin ge¢cmisini en fazla 60 yil oncesine dayandirirlar (6rn., Agrali,
1990, 5 Kasim).

Sektoriin gelisimindeki kilometre taglar arasinda, ilk ticari reklamlarin radyoda yayinlanmaya baglama-
s1 (1950), TRT nin reklama ag¢ilmasi (1972), ayni yil Uluslararasi Reklamcilik Dernegi’nin (International
Advertising Association) Tiirkiye boliimiiniin kurulmasi, 1984’te Reklamcilar Dernegi’nin, 1992’de
Reklamverenler Dernegi’nin kurulmasi, 1990’11 yillarda reklam sektoriindeki meslek birliklerinin art-
mast sayilabilir (Ozkan 2004).

Tiirk reklam sektoriiniin gelisiminde s6z edilmesi gereken 6nemli bir unsur da ¢okuluslu reklamveren-
lerin Tiirkiye pazarina girmesidir. 1980’lerde sayilart artan ¢okuluslu firmalar, sunduklari igbasi egiti-
miyle yeni pazarlama yoneticilerinin yetismesine katkida bulunmuslardir (Erden 1988). Ozellikle hizli
tiikketim mallari iireticilerinin yerli reklam ajanslar1 i¢in 6nemli igbilirlik (‘know-how’) kaynag1 olugtur-
dugu saptanmustir (Aydin ve Terpstra 1981).

Gerek reklam ajanslarinin sayisi, gerekse sektoriin toplam cirosu son 20 yilda hizla artmustir. Bugiin bii-
tiin reklam ortamlarinda hizmet verebilecek yaklagik 100 ajanstan soz edebilmek miimkiindiir. Reklam
ajanslarinda yaklagik 3000 kisi calismaktadir (Reklamcilar Dernegi 2007). Sektoriin toplam reklam ya-
tirimi olarak hesaplanan 2006 cirosu 3,67 milyar YTL (2,53 milyar dolar) olarak gerceklesmistir, 2007
yilinin ilk yarisinda ise gecen yilin ayn1 donemine gore %14 artarak 1,4 milyar YTL ye ulagmistir ([Rek-
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lama], 2007). Ancak, 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz reklam sekt6riinii pek ¢cok sektdrden daha ko-
tii etkilemis, sektoriin o giine kadar siirekli artma egiliminde olan cirosu bir anda yariya inmigtir. Rek-
lamveren-reklam ajansi iligkisini, birlikteligi sona erdiren nedenler agisindan inceleyen bu arastirmay1
okurken arka planda kisa siire 6nce yasanan bu krizin etkilerini de gdz ard1 etmemek gerekir.

Tiirkiye’de reklamveren-reklam ajansi iligkisine odaklanan gorgiil akademik arastirmalar sinirli sayida-
dir. Odabast (1992), Kog, Toduk-Akis & Alakavuk (1993) ve Kaynak, Kiiciikemiroglu & Odabasi
(1994), ajans-reklamveren iligkisinin hognutluk / hognutsuzluk yaratan unsurlarini incelemis ve bu alan-
da 6nemli bulgular ortaya koymuslardir. Kaynak ve digerleri (1994), reklam ajansiyla miigterisi arasin-
daki kisisel iligkinin daha gelismis bir pazarla, érnegin Hollanda’yla karsilastirildiginda (Verbeke
1988/1989) ¢ok onemli olduguna karar vermislerdir. Bu iligkinin sorunsuz oldugu sdylenemez. Rek-
lamverenin ajanstan hosnutlugunu etkileyen en 6nemli nedenler, ajansin verimliligi ve reklamverenin
stratejisine / ¢evresel degisime uyum saglayabilme hizi, ulagilabilirligi, arastirma yetenegi, yaraticiligi,
sorumluluk tasiyabilmesi (Kaynak vd. 1994); iletisim kolaylig1, ajansla reklamveren arasindaki uyum,
ajansin yaraticiligl, yetkinligi ve reklamverenle arasinda saygi ve giivene dayali bir iliskinin varlig1 (Kog
vd. 1993) bi¢iminde siralanabilir. Bu nedenler, iliskideki sorunlarin kaynagina 1s1k tutacak niteliktedir.
Ancak, ajans-reklamveren iligkilerinin siiresine iligkin bir bulgu, sorunlarin yalnizca ajanstan kaynak-
lanmadigina isaret etmektedir: Reklamverenlerin yarisi, ajanslariyla en ¢ok iki yil birlikte ¢aligmaktadir-
lar (Kog vd. 1993). Bir reklamverenin su sozleri iligkinin kirilganligini carpici bi¢cimde ifade etmektedir:
“Tiirkiye’de reklam ajansi genellikle iki senede bir degistirilir... reklam ve egitim, kriz donemlerinde
kesintiye ugrayan aktiviteler olarak 6n planda kalmistir” (“Ajans-miisteri” 1997).

Reklamveren-reklam ajansi iligkisinin iki tarafin da ¢ikarlarina hizmet edecek, gereksinmelerini kargila-
yacak bir tabana oturtulmasi amaciyla Reklamcilar Dernegi’nin 6nemli ¢abalari s6z konusudur. Dernek,
Reklamverenler Dernegi’yle isbirligi icinde reklam ajansi se¢im kilavuzu (Reklamcilar Dernegi 2008a),
reklam ajansi secim sozlesmesi (Reklamcilar Dernegi 2008b), reklamveren-reklam ajansi hizmet ve ig-
birligi i¢cin verimli calisma kilavuzu (Reklamcilar Dernegi 2006a) ile hizmet ve igbirligi sozlesmesi
(Reklamcilar Dernegi 2006b) hazirlayarak iligkinin formel bir yapiya kavusturulmasina yardimei olabi-
lecek bir dizi Oneri sunmustur.

2.Reklamveren-Reklam Ajansi Iliskisinde Baglihg ve Iliskiyi Sona Erdiren Nedenleri Konu Alan
Aragtirmalar

Reklamveren-reklam ajansi iligkisinin kopmasina odaklanan aragtirmalar, genellikle iki farkli yol izler-
ler: Calismalarin bir kolu iligkiyi sona erdiren nedenleri arastirirken, diger kolu iliskide sadakati belir-
leyen etmenlere odaklanir.

Reklamveren-ajans iligkisinde sadakatin olugsmasini saglayan nedenler, ajansin hizmet kalitesine bagla-
nabildigi kadar, iki sirketin yapisal ozelliklerine de baglanabilir. Kimi arastirmacilar (6rn., Michell
1987/88, 1988; Buchanan & Michell 1991) reklamverenin faaliyet gosterdigi sektoriin ve firma biiyiik-
liigiiniin ajans bagliligini artirdigini ortaya koymustur. Sadakati olugturan nedenler genel niteliklidir, ay-
riliga yol acan nedenler ise kolayca belirlenebilir (Michell & Sanders 1995).

Bir reklamc1 sonun baslangicini su sézlerle anlatir:

[Kopusu] baslatan nedenler cesitlidir. Reklamverenin genel miidiirii bir aksam davetine
katilmigtir ve konuklardan biri sirketinin reklamlarina iliskin hos olmayan sozler sarf et-
mistir. Ya da pazarlama miidiirii isten cikarimistir ve yerine gelen yonetici, birlikte cali-
sacagi tedarikcileri yeni bastan se¢cmek istemektedir. Belki de ajansin miisteri direktorii
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veya kreatif direktorii isten ayrilnistir. Cevaplanmayan bir telefon, geciken bir toplanti
notu, biitceyi bir kez daha agan film cekimi, yeni kampanyanin heniiz hatirlanmadigini
gosteren bilinirlik arastirmast raporu, rakip bir markanin herkesi hayran birakan yeni
kampanyasi... Bunlarin tiimii ya da herhangi biri onemli olabilir...” (Ward 2000, s.55-56).

Reklamci goziiyle ve biraz da ajansa yapilan haksizlig1 vurgulayarak siralanan ¢6ziilme nedenlerinin bir
kismi, yazarin gostermeye ¢alistig1 gibi reklam ajansinin kontrolii digindadir: reklamveren kurumdaki yo-
neticinin igten ayrilmasi, rakip bir firmanin ¢ok bagarili kampanyas: gibi. Reklamvereni iligkisini son-
landirmaya gotiiren nedenler arasinda kugkusuz ajanstan kaynaklananlar da vardir; reklamverenin igine
yeterince ilgi gdstermemek, biit¢e sinirlar1 iginde kalmamak, markaya iliskin hedefleri tutturamamak ya
da ajans caligsanlarini elde tutamamak, calisanlarin sik sik degismesini 6nleyecek kosullar1 yaratamamak
gibi. Gorgiil arastirmalar, reklam ajansi-reklamveren iliskisinde hangi unsurlarin iligkinin sonunu hazir-
ladigin1 ve bunlarin 6nem diizeyini belirlemeye caligir.

1980 tarihli bir arastirma, reklamveren-ajans iligkisinin bitigi konusunda ardindan gelen aragtirmalar
igin bir referans niteligindedir. Doyle, Corstjens ve Michell (1980), Ingiltere’de ajansin1 yeni degistir-
mis olan reklamverenleri belirlemis ve 84 eglestirilmis reklam ajansi-eski miisteri ikilisiyle bir sorus-
turu gerceklestirmislerdir. Bu reklamverenler icin ajanslarindan ayrilmalarinda en 6nemli neden ajansin
performansindan hosnutsuzluk olmustur. Hosnutsuzluk temelde ajansin yeteri kadar yaratici bulunma-
masindan kaynaklanmaktadir. Miisteri iliskilerindeki yetersizlik ve ajansin reklamverenin isinden uzak-
lagmasi performansa iligkin en sik dile getirilen diger nedenlerdir. Ajansin sundugu pazarlama danis-
manlig1 ve kampanyalarin gerek satista gerekse imaja yonelik etkililikte zayif kalmasi, ajansla iligkile-
rin sonlandirilmasinda 6nemli sayilan diger etkenler arasindadir. Doyle, Corstjens ve Michell (1980) ¢ca-
lismasinin en 6nemli bulgularindan biri, kopusa yol acan nedenler konusunda ajanslarla reklamverenler
arasinda goriilen algi farkidir: Ajanslar, cogunlukla iligkinin sonlanmasinda kendi performanslarinin her-
hangi bir rolii olduguna inanmamakta, bunun reklamveren kurulustaki politika degisikliklerinin sonu-
cu gerceklestigini diistinmektedirler. Arastirmacilar, ajans-reklamveren birlikteliginin ani bir olayla de-
gil, biriken hognutsuzluk sonucu bittigini, ancak ayriliga giden siirecte birtakim belirgin isaretlerin ol-
dugunu 6ne siirmiiglerdir. Reklamveren yonetimindeki degisiklikler, yeni pazarlama stratejileri, kam-
panya sonuglarindan ve ajans hizmetlerinden hosnutsuzluk, ajansin yaratim ve miisteri iligkileri kadro-
larindaki degisiklikler biciminde siralanan bu isaretlere ajanslarin duyarli olmalari 6nerilir (s.23).

Michell (1986/87), Doyle ve digerlerinin ¢aligmasini (1980) ABD’li reklamverenlerle yinelemis ve ben-
zer sonuglara ulagmistir. Ajansin performansindan duyulan hognutsuzluk gene ilk faktor olarak belirmis,
izleyen faktorler ise reklamveren politikalarinda ve yonetiminde degisiklik olmustur. Miisterilerini kay-
betmek istemeyen ajanslara diizenli olarak pazarlama denetimi yapmalar1 onerilmistir. Doyle ve diger-
lerinin ¢caligmasi birkag kez daha yinelenmis ve benzer sonuglara ulasilmistir (Michell vd. 1992, Durden
vd. 1997). Ajans performansindan hognutsuzluk, 6zellikle ajansin yaraticiligindan hognutsuzluk ilk sira-
daki yerini korumustur. Reklamverenin isine yeterince yakin olmamak, pazarlama danigmanligindaki
yetersizlik, miisteri hizmetlerinin yetersizligi, kampanyalarin imaja yonelik etkililiginde yetersizlik di-
ger hognutsuzluk nedenleri olarak asag1 yukari ayni sirada ortaya ¢ikmis, ancak Yeni Zelanda’da yapilan
Durden ve digerlerinin ¢aligmasinda (1997) uluslararasi sirket aginin etkisi daha giiclii olarak belirmis-
tir; bu da merkez ofislerin diger ofislere ajanslarini degistirmeleri yoniinde uyguladiklari baskiya igaret
etmektedir.
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Ajansini yeni degistirmis Avustralyali reklamverenlerle yapilan bir aragtirmanin bulgular1 da eski ajans-
tan ayrilmada en 6nemli nedenin yeni yaratici fikirler arayist oldugunu gostermektedir (Dowling 1994).
Diger bir deyisle, en 6nemli ayrilma nedeni gene ajansin performansindan, 6zellikle yaraticiliindan hos-
nutsuzluk olmaktadir. Bunu, yeni bir pazarlama yaklagimina duyulan gereksinme, miisteri iligkilerinin
yetersizligi ve ajans yonetiminin reklamverene yeterince ilgi gdstermemesi izlemistir.

Ajans-reklamveren iligkisini sonlandiran nedenleri konu alan gorgiil ¢calismalar, genellikle ajansini yeni
degistirmis reklamverenlerle ayrildiklari ajanslar arasindaki sorunlari arastirirken, siiremli bir arastirma
(Henke 1995) siirmekte olan ajans-reklamveren iligkilerindeki ayrilik isaretlerine odaklanmustir. Bir yil
sonra aradan gecen siire icinde ajansindan ayrilan reklamverenlerle bir kez daha goriisiilmiis ve ajansin-
dan ayrilanlarla iligkisini siirdiirenler arasinda yapilan karsilagtirma sonucu hangi reklamverenlerin ajan-
sindan ayrilacagi dogru olarak tahmin edilebilmistir. Ajansin1 degistirmeye niyetli olan reklamverenle-
rin, ajansin diger miisterilerine gore ajansa verdikleri ig hacminin biiyiikliiglinden daha hosnutsuz oldu-
§u, ajansin medya planlama / medya alim1 becerilerinden gene ajansini degistirmeyen reklamverenlere
gore daha az memnun oldugu, 6te yandan, ajanslarinin yaraticiligindan ve kazandiklar odiillerden daha
hosnut oldugu ortaya ¢cikmistir. Bu sasirtict bulgu, ajansin yaraticili§inin hizmet kalitesi kadar onemsen-
medigine isaret etmektedir. Ajansa verilen ig hacminin ajansin diger miisterilerinin ig hacmine goére
hognutsuzluk yaratmasi, reklamverenin kendisinden daha biiyiik ajans miisterileri kadar ajansin zama-
nindan ve kaynaklarindan yararlanamadigini diisiindiigiinii gdstermektedir. Diger bir deyisle, reklamve-
renler yaraticilifindan memnun olduklar1 halde hizmetinden memnun olmadiklar i¢in ajanslarin biraka-
bilmektedirler. Bu bulgu, reklamverenin ajans se¢iminde en ¢ok yaraticilifa 6nem verdigini, ancak ilis-
kinin ilerleyen agsamalarinda yaraticiliktan ¢ok, hizmet unsurlarinin 6nem kazandigini dne siiren bir bag-
ka aragtirmay1 dogrulamaktadir (Wackman, Salmon & Salmon 1986/87).

Wackman, Salmon ve Salmon arastirmasi (1986/87), bitmis ya da varsayimsal bir ajans-reklamveren
iligkisi yerine siiregelen iligkilere odaklanan ilk calisma olma 6zelligini tasir. Arastirmacilara gore, rek-
lamveren-ajans iliskisi, bir yasam egrisine sahiptir: ‘iliski oncesi,” ‘gelisme,” ‘koruma’ ve ‘bitis’ olarak
adlandirilan bu evrelerin her birinde reklamverenin ajanstan beklentileri farkli olabilir. Ajans seciminde
reklamverenin en 6nemli Olgiitii yaraticilik ve ajansin kendi pazar1 konusundaki bilgisi/deneyimi iken
(ajansin iiretimi), iligki ilerledikg¢e, ajansin is gorme bi¢iminden, orgiitsel 6zelliklerinden ve iliskisel tu-
tumundan kaynaklanan hizmet kalitesi daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Amerikal reklamverenlerle yap-
tiklart sorusturuda, Wackman ve digerleri, reklamverenin ajans memnunlugunu belirleyen en 6nemli et-
menin miisteri temsilcileriyle iliskilerin niteligi oldugu sonucuna varmiglardir. Arastirmanin ana bulgu-
su ise, ajans se¢iminde yaraticilik gibi ajansin tiretimine iligkin etmenler 6n plana alinirken, iligki ilerle-
dikge reklamveren 6nceliklerinin performans ve hizmet 6zelliklerine kaydigidir. Bu bulgu, yukarida ani-
lan Henke’nin (1995) yani sira Lace (1998) tarafindan da desteklenmistir. Wackman ve digerleri
(1986/87), bir bagka iligkisel unsur olan ajansin liderlik giiciiniin, yaratici caligmalardan hognutlugu be-
lirleyen en gii¢lii etmen oldugunu da 6ne siirmiiglerdir. Diger bir deyisle, reklamverenin ajansla ortak-
ligindaki iliskisel boyutlardan memnun olmasi, ajansin performansindan duydugu memnunlugu da artir-
maktadir. Finlandiyali bir reklamverenle ajansi arasindaki iliskiyi inceleyen bir bagka arastirma ise
ajanstaki kisilerle kurulan olumlu iligkilerin ajansin yaptig1 calismalardan duyulan hosnutlugu artirabi-
lecegi sonucuna varmigtir (Halinen 1997). Bu caligmalarin igerimi, ajansla iligkilerden duyulan hognut-
suzlugun da aym sekilde ajansin ¢alismalarinin olumsuz degerlendirilmesine neden olacagi ve iligkinin
¢oziilmesine yol acacagidir.
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Diger calismalar, iliskinin bozulmasinda reklamverenin roliine dikkat gekmislerdir. Ornegin, reklamve-
renin ajansi dogru ve tutarli bicimde yonlendirememesi catismalara yol agmakta, bu da ajansin perfor-
mansini etkilemektedir (LaBahn ve Kohli 1997). Ayrica, rol belirsizligi hisseden reklamveren yetkilile-
rinin gerek islerine yonelik, gerekse ajansla iligkilerine yonelik endise ve gerilim duygular tagidiklari,
dolayisiyla ajansin performansindan daha az hosnut olduklar1 gériilmiistiir (Beard 1996).

Bir bagka aragtirma da iliskinin sonlanmasinda kisilerin roliine dikkat cekmistir (Broschak 2004). 1986-
1998 arasi, 12 y1l boyunca bir grup ABD’li reklam ajansinin miisterileriyle iligkileri incelenmis ve rek-
lamveren kurulustaki yoneticilerin ayrilmasiyla iligkinin sonlanmasi olasiliginin arttig1 goriilmiistiir. Ay-
n1 durum ajanslar i¢in de gecerlidir. Ajanstaki miisteri temsilcilerinin ayrilmasi, ajans-reklamveren ilig-
kisinin ¢oziilmesine neden olabilmektedir. Ancak, reklamverenler s6z konusu oldugunda, sonuglar gir-
ket biiytikliigiine bagl olabilmektedir: Biiyiik reklamveren kuruluglardaki yoneticinin ayrilmasi, ajans
iligkisini bitirebilirken, kiiciik sirketlerde boyle bir etkiye rastlanmamistir. Ajanslar s6z konusu oldu-
gunda da biiyiikliik bir etmen olmamuigtir.

Yapilan aragtirmalar, ajans performansinin ve iligskideki aktorlerin ajans-reklamveren iligkilerinin sona
ermesindeki roliinii ortaya koymustur. Ancak, kimi arastirmalar iligskinin ¢dziilmesinde sirketlerin yapi-
sal etmenlerinin de roliinii sorgulamistir (6rn., Buchanan & Michell 1991, Michell & Sanders 1995, Ba-
ker vd. 1998, Keep vd. 1998, Davies & Prince 1999). Reklamverenin reklam harcamasi, ajansin cirosu
ve reklamverenin iiriin kategorisi, iligkiyi sonlandirmada etkili goriilmiistiir (Buchanan & Michell
1991). Biiyiik reklamverenlerle biiyiik ajanslarin iligkileri daha istikrarli olmakta, hizl tiiketim iiriinleri
sektoriindeki reklamverenler de ajanslariyla daha istikrarli iligkiler kurmaktadirlar. Reklamverenin ajan-
sin yeni miisterisi olmasi da iligkinin sona erme riskini azaltmaktadir (Buchanan & Michell 1991). Ay-
rica, ajansin biiyiikliigii ve yas1 arttikca, iliski daha uzun 6miirlii olabilmektedir (Davies & Prince 1999).

Kimi zaman reklamveren ajansindan pek hosnut olmasa dahi, bir bagka ajansi isi konusunda egitmenin
gerektirecegi zaman maliyetini ve yeni bir ajans bulmak i¢in harcayacag siireyi goze alamadigindan
otiirli ya da eski ajansiyla calisabilecek olasi rakiplerinin kendisine ait gizli bilgileri 6grenebilecekleri
korkusuyla ajansiyla iligkisini siirdiirmektedir (Prince & Davies 2006). Kimi aragtirmalar, ajansin ¢alis-
malarindan hognutlugun, iligkinin siirdiirtilmesini saglayan etmenlerden baglicasi olmakla birlikte, rek-
lamverenin tedarik¢ilere yonelik tutumu ve politikalari, 6rgiitsel yapisi, genel is ortaminin 6zellikleri gi-
bi yapisal unsurlarin da iligskinin siirekliligindeki 6nemine isaret etmektedirler (Michell ve Sanders
1995).

Rekabetin yogunlugu, reklamverenin bagka reklam ajanslari bulmasini kolaylastirdi§indan otiiri, iligki-
nin sona ermesi riskini artiran bir unsurdur (Baker vd. 1998). Ote yandan, bir ajansin ayn1 sektorden bag-
ka bir reklamverenle calismama ilkesinin iligkinin dmriinii uzatan bir etken oldugu saptanmigtir. Rek-
lamverenin biiyiikliigii ve ajansin mali statiisii ise kimi zaman baglili§1 artirici, kimi zaman ise azaltict
olabilmektedir. Gayri safi yurtici hasilada olugan degisikliklerin de ajans-miisteri iligkisini etkiledigi
goriilmiigtiir; makro ekonomik kosullar iyilestiginde reklamveren ajansina bagl kalmakta, makro eko-
nomik kosullar bozulmaya yiiz tuttugunda ajansindan yiiz ¢evirmektedir (Baker vd. 1998). Tiirkiye’nin
2001 yilinda yagsadigi ekonomik kriz sirasinda basina yansiyan reklamveren-ajans ayriliklar: ve toplam
reklam yatirimlarinin bir 6nceki yilin yarisina kadar gerilemesi (Reklamcilar Dernegi 2007), Baker ve di-
gerlerinin tezini destekler niteliktedir. Bir bagka arastirma da pazar biiylimesinin reklamveren-ajans
iligkisini gii¢lendirdigini ortaya koymustur (Keep vd. 1998).
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Reklamveren-ajans iligkisini giiclendiren dier etmenler arasinda rekabet engeli ve bagimlilik asimetri-
si de sayilmaktadir (Keep vd. 1998). Ajansin reklamverene gore daha genis pazar bilgisine ve teknik bil-
giye sahip olmasi, reklamverenin ona bagimliligini artirdigi i¢in iligki daha uzun siireli olmakta (Keep vd.
1998), reklamveren reklamcilik ve pazarlama konusunda bilgilendikce, eskiden ajansa yaptirdig: birta-
kim igleri, 6rnegin medya yeri alimini artik kendisi tistlenmektedir (Chevalier & Catry 1978). Prince ve
Davies (2006), dayanikli tiiketim mallarinda oldugu gibi ince teknik iiriin bilgisi gerektiren ya da hizli
tilkketim mallarinda oldugu gibi yiiksek diizeyde pazarlama koordinasyonu gerektiren sektorlerdeki
miisterilere hizmet veren ajanslar1 degistirmenin reklamveren icin daha gii¢ oldugunu belirtirler.

Tiirkiye’de konuya iligkin yapilan ¢alismalarda Kog ve digerleri (1993), reklamverenlerin reklam ajan-
sindan ayrilma nedenlerini de arastirmiglardir. Birinci neden ajansin iiretiminden hognutsuzluktur
(%91,1). Ajans iiretimi, ajansin yaraticiligini, aragtirma ve medya becerilerini, reklamverene sundugu
stratejinin giiciinii kapsamaktadir. En sik dile getirilen ikinci ayrilik nedeni ajansin ¢alisma bigiminden
duyulan hosnutsuzluk olmustur (%60). Ugiincii siraya yerlesen ayrilik nedeni ise ajansla reklamveren
arasindaki uyum, iletisim ve giivenle tanimlanan iligkisel boyutun yetersizligidir.

Bu aragtirmadan bir yil sonra bir sektor dergisinin Tiirkiye’nin 6nde gelen 100 reklamveren firmasinda
pazarlama, reklam ve pazarlama iletisimi yOneticisi olarak gorev yapan kisilerle gerceklestirdigi anke-
te gore, ‘Ajansinizi nigin degistirirsiniz?” sorusuna verilen en yaygin yanitlar, ajansin reklamverenin Urii-
niine kars1 heyecanini yitirmesi (%78) ve kendilerine yeterli zaman ve kaynak ayirmamasidir (%66)
([Reklamverenler], 1994). Diger yanitlar, ajansin entegre iletisim yetenegine sahip olmamasi (%22),
reklamverenin rakibiyle calismasi (%?22), yoneticiler arasindaki anlagmazlik (%3) ve belli araliklarla
ajans degistimeyi sirket ilkesi olarak benimseme (%3) biciminde siralanmaktadir. Ancak, yanitlayicila-
rin gercekte ajans degistirip degistirmediklerine iliskin bilgi verilmedigi i¢in bu yanitlar varsayimsal ka-
bul edilmelidir.

Yukarida anilan aragtirmalar, reklamveren-ajans iligkisinin siirdiiriilmesinde ajansin performansi kadar
yapisal etmenlerin de rolii oldugunu, iliskinin sonunu hazirlayan etmenlerin ise yaraticilik ve hizmet ka-
litesiyle ilgili oldugunu diistindiirmektedir.

Genel olarak, ajansla iligkilerin bitirilmesine neden olan etmenler Wackman, Salmon ve Salmon
(1986/87) modelindeki unsurlardan yararlanilarak 6zetlenebilir:

Ajans Uretimine ligkin Etmenler:

* Yaratici iglerin standartlagmasi

* Ajansin isten uzaklagmasi

* Satig yaratmada zayiflik

* Imaj, bilinirlik vb. tutumsal kampanyalarmn zayiflig1

* Pazarlama danigmanli§inda yetersizlik
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Ajansin Is Gérme Bigimine Iliskin Etmenler:
* Ajansin reklamverene yeterince zaman ve kaynak ayirmamasi
* Ajansim kurumsallik diizeyi

* Ajansin teknolojik donaniminin yetersizligi

Orgiitsel Etmenler:

* Ajans calisanlarinin uzmanlik diizeyi

* Ajansin hizmet yelpazesinin yeterince genis olmamasi
* Miisteri temsilcilerinin degigsmesi

* Yaratici ekibin degismesi

* Ajans iist yonetiminin degismesi

* Reklamveren list diizey yonetiminin degismesi

* Reklamverenin pazarlama ekibinin degismesi

* Ajansin tazmini konusunda anlagamamazlik

* Ajans caligmalarinin maliyetlerinin yliksek olmasi

* Mali acidan daha iyi teklif gelmesi

* Ajansin rakip markalara hizmet vermesi

* Ajansin bagka bir sirketle birlesmesi veya boliinmesi

* Reklamverenin tam hizmet ajansina gerek duymasi

* Reklamverenin uluslararasi ajans ag1 i¢inde yer alan bir ajansla calismak istemesi

* Reklamverenin yurtdig1 merkez ofisinin / bagli bulundugu sirket grubunun karari

Iliskisel Etmenler:
* Ajansla iligkilerin zayiflig1
* Ajans calisanlarinin ¢ok sik degismesi

* Ajans iist yonetiminin ilgisizligi
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3. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Reklamveren-reklam ajansi iligkisini sona erdiren nedenleri ortaya ¢ikarmak bu ¢alismanin temel ama-
cidir. Reklamveren-ajans iligkisini ¢esitli yonleriyle irdelemeyi amaglayan bir aragtirma kapsaminda in-
celenen bu ¢aligmanin ana aragtirma sorusu, reklamverenin ana yaratim ajanstyla iligkisini bitirmesine
yol acacak nedenlerin neler oldugudur. Arastirmanin kapsamini Tiirkiye’nin 2004 yilinda en ¢ok reklam
harcamasini gergeklestiren reklamveren kuruluglar1 olusturmaktadir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini, Tiirkiye’nin en ¢ok reklam harcamasi yapan, dl¢iilebilir reklam ortamlarindaki rek-
lam yatirtmi1 2004 yilinda 34 milyon dolar1 asan 101 reklamveren firma olusturmaktadir. 101 kurulusun
ad1, Bilesim Medya listesinden (2005) edinilmistir. ikili sirket iligkileriyle ilgili hassas bir aragtirma i¢in
yanitlayict bulmanin zorlugu g6z oniine alinarak anakiitlenin tiimiine ulagilmasi hedeflenmis, bu amac-
la drnekleme yapilmamusgtir. Bu kuruluglarin yaklasik yarisi, Tiirkiye nin en biiyiik 500 sanayi kurulusu
i¢inde yer almaktadir (Istanbul Sanayi Odas1 2005). Bu 101 reklamveren kurulugun tiimiine ulagiimaya
caligilmig, yapilan 6n goriismelerden sonra firmanin kendi kurulusundan bagimsiz bir reklam ajansiyla
calismamasi, kapanmis olmasi ve benzer nedenlerle 12 reklamveren kapsam digt birakilmiglardir.

Yanitlayicilar, reklamveren firmada reklam ajansiyla iligkileri yiiriiten iist diizey yoneticilerden segil-
mistir. Bu kisileri belirleyebilmek icin Reklamverenler Dernegi’nin iiye listesinden yola ¢ikilmis, ba-
sinda yer alan bilgilerden ve kuruluglarin faaliyet raporlar1 gibi ¢esitli belgelerden yararlanilmig, ancak
dogru yanitlayiciy1 saptayabilmek i¢in diger yanitlayicilardan isim 6nermeleri de rica edilmistir. Bu tiir
‘ana bilgi veren’ yontemi, reklam ve pazarlama arastirmalarinda sik¢a bagvurulan bir yontemdir (Bkz.
Spake vd. 1999).

Toplam 60 goriisme yapilmis, bu goriismelerden altis1 aragtirmanin pilot kismini olusturmustur. On aras-
tirmaya katilan reklamverenlerin iiciiyle, yaklasik 10 ay sonra bir kez daha goriisiilmiis ve bu katilimci-
lar (artik son bicimini almig olan) anket formunun tiimiinii yeniden doldurmuslardir. Tamamlanmis iki
anket teknik nedenlerden 6tiirii ¢oziimleme dig1 tutulmustur. Coziimlemelere katilan toplam anket sayi-
st 52’dir. Kimi kuruluglarin aragtirma kapsami disinda birakilmasi sonucu anakiitleyi olugturan firma sa-
y1s1 89’a diigsmiistiir; dolayisiyla ¢oziimlemelere katilan anket sayisi, anakiitlenin %58 ini olusturmakta-
dir.

4.2. Veri Toplama ve Coziimleme Yontemleri

Veriler, yiiz yiize anket yontemiyle toplanmustir, ancak soru formunu yanitlayict doldurmustur. Goriis-
meler, genellikle yanitlayicinin igyerinde yapilmustir. Anket, 2005 yilinin sonbaharimdan 2006 yilinin ilk-
baharina kadar uzanan 6 aylik siirede uygulanmusg, pilot ¢aligma ise 2005 yilinin ilkbaharinda yapilmigtir.
Bu calismada tek yonliit ANOVA ve Wilcoxon esli ¢iftler sira testinden yararlanilmigtir.

Cozlimleme birimi reklamverenin ana yaratim ajansidir. Yanitlayicilardan sorulart medya ajansi, ¢izgial-
t1 ajans1 vb. uzman ajanslar icin degil ana yaratim ajanslari icin yanitlamalar1 istenmistir. Reklamveren
farkli markalar i¢in farkli yaratim ajanslariyla calistiginda, yanitlayicidan sorulari baglica yaratim ajansi
icin yanitlamasi istenmigtir.
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Anket formunda yer alan maddeler, gerek bilimsel literatiiriin, gerekse mesleki literatiiriin taranmasin-
dan sonra olusturulmus; bu amagla, basili yayinlarin yani sira reklam sektoriine iliskin gézlemlerden ve
sektorel kurumlarin yoneticileriyle goriismelerden yararlanilmigtir. Reklam ajansindan ayrilma nedeni
olabilecek unsurlara iligkin toplam 26 maddenin bir kismi ise Doyle, Corstjens & Michell (1980) ve
Dowling (1994) calismalarinda yararlanilan maddelerden uyarlanmistir. Ayrica, ¢esitli akademisyenler
tarafindan anket formu gozden geg¢irilmistir. Anket maddelerinin anlagilirhigini, sorulug sirasini ve anket
formunu yanitlamanin toplam siiresini saptamak amaciyla ayni anakiitleden sec¢ilmis bir grup reklamve-
renle yapilan 6n sinamanin ardindan anket formuna son bi¢imi verilmisgtir. Sorugturuda 5°li 6l¢ek kulla-
nilmistir (5=Cok 6nemli, 1=Hi¢ 6nemli degil). Ayrica, ‘Fikrim yok’ ve ‘Boyle bir durum sz konusu de-
gil’ secenekleri sunulmustur. ikinci secenegin sunulmasi, reklamveren kurumun reklam ajansindan ay-
rilmasinda ajansin bir girket birlesmesi gergeklestirmis olmasi ya da ¢okuluslu sirket i¢inde yer alan bir
ajansa gerek duyulmus olmasi gibi durumlarin s6z konusu olmadigini yanitlayicinin belirtmesine olanak
tanimak amacini tagimaktadir. (Tablo 4 ve Tablo 5°te gerek anket maddeleri, gerekse betimleyici bulgu-
lar goriilebilir.)

Anket formunun yiizeysel gegerliligi nitel 6n ¢alisma ve pilot calisma yoluyla saglanmigtir.

4.3 Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin baglica kisit1 6rnek biiyiikliigiidiir. Katilimcilar, aragtirma evreninin %58’sini temsil etmek-
le birlikte, mutlak sayilar bazi ¢oziimlemeleri olanaksiz kilmustir. Ote yandan, yanitlayicilarin, reklam
ajansina iligkin saglikli degerlendirmelerde bulunabilecek yoneticiler olmasi, reklamveren-reklam ajan-
st iligkisiyle ilgili bilgilerin giivenilirligini artirmaktadir. Bu 6rnekte yer alan yanitlayicilarin bazilari, ula-
stlmasi ¢ok gii¢ olan yoneticilerdir; aralarinda bir sirket bagkani, bir yonetim kurulu iiyesi, iki genel mii-
diir ve birka¢ genel miidiir yardimcis: bulunmaktadir. Sonugta, 6rnek biiyiikliigiinden taviz verilmekle
birlikte, cok nitelikli bilgi elde edilmisgtir.

Aragtirmaya katilan reklamverenlerin ajanslariyla beraberlikleri farkli uzunluktadir; iclerinden bir kismi
heniiz bir yil1 bile doldurmamigken, digerleri 20 yildan uzun bir siiredir birlikte ¢aligmaktadirlar. Bu
aragtirmada 6rnek sayisinin kisith olmasi nedeniyle iligki siiresindeki ayrimlar gézetilmemistir, ancak
ajans beraberlikleri farkl: siireleri kapsayan reklamverenler arasindaki benzerliklerin ve farkliliklarin in-
celenmesi 6nemli bulgular ortaya koyabilir.

Aragtirmanin baglica amaci, iligkiyi sonlandiran nedenleri belirlemek oldugu icin ana sorusturunun kap-
samina alinan yanitlayicilarin bir dnceki ajanstan ayrilma siirecinde gorev almig olmalari kosulu aranma-
mustir (bu kosul, yalmzca bagiml iki 6rnek t testine konu olan yanitlayicilar icin gecerlidir). Reklam
ajansindan ayrilma siirecini yakin ge¢miste yasamis veya bu siirecin icinde olan reklamverenlerle yapi-
lacak benzer bir sorusturu, bu ¢calismanin ortaya koydugu bulgular1 dogrulamaya olanak taniyacaktir.

Bir bagka kisit, yalnizca reklamveren tarafinin incelenmis olmasidir. Ancak, 6l¢iim aracinin tasariminda
ajansin bakis agis1 da yansitilmaya calisilmistir. Kuskusuz, benzer bir ¢alismanin ajanslarla yapilmasi,
ajanslarin iligkinin sonlanma nedenlerine iligkin perspektifini ortaya koyarak ¢ok yararl bilgiler edinil-
mesini saglayacaktir.

Bu calismanin odak noktasi biiyiik reklamverenlerdir. Kiiciik reklamverenlerin gerek degerlendirme 6l-
ciitleri, gerekse oncelikleri farkli olabilir (Dart 1980). Kiiciik reklamverenlere odaklanacak ¢aligmalar,
bu farkliliklar1 ortaya ¢ikararak ajans-reklamveren iligkilerinin bilmedigimiz boyutlarin1 gérmemizi sag-
layabilir.
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Aragtirmanin farkli endiistrileri kapsamasi bir bagka kisitidir. Bu alandaki arastirmalarin biiyiik cogunlu-
§u gibi, bu aragtirma da otomotivden bankacilifa pek ¢ok farkli endiistriden reklamvereni gdzlemlemis-
tir. Ancak, Waller’1n (2004) belirttigi gibi, bu tiir aragtirmalar, farkl1 endiistrilerde faaliyet gosteren rek-
lamverenlerin benzer tutumlara sahip oldugu ve reklam ajanslariyla iligkilerinin birbirine benzedigi var-
sayimlarindan yola ¢ikmaktadir. Halbuki, belirli bir endiistrideki reklamverenlere odaklanildiginda diger
endiistrilerin reklamverenlerinden farkli degerlendirme olg¢iitleri ortaya cikabilir.

5. BULGULAR
5.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Biiyiik olciide reklamveren anketinden edinilmis olan bulgular, yanitlayicilarin nitelikleri goz oniinde
bulunduruldugunda sonuglara duyulan giiveni artiracaktir. Aragtirmanin yanitlayicilari, 2004 yilinda Tiir-
kiye’nin en ¢ok reklam harcamasi yapan reklamveren firmalarindaki ¢cogunlukla iist diizey yoneticiler-
den olugmaktadir. Yanitlayicilarin %48’°i genel miidiir yardimcisi veya pazarlama direktorii konumunda
ya da daha iist bir konumda yer almakta; bu grupta sirket bagkani, yonetim kurulu iiyesi ve genel mii-
diirler bulunmaktadir. Ustelik, yanitlayicilarin yoneticisi oldugu firmalar, Tiirkiye’nin en itibarl sirket-
leri arasindadir. Bu firmalarm yaklagik yarisi (%44) Tiirkiye’ nin en biiyiik 500 sanayi kurulusu arasin-
da yer almaktadir. Yanitlayicilarin sektor deneyimi de hatirt sayilir orandadir (ortalama 9,29 yil). Yanitla-
yicilarin %38,46°s1, sirketinin faaliyet gosterdigi endiistri alaninda en az 10 yillik deneyime sahiptir
(Bkz. Tablo 1).

Aragtirmaya katilan reklamveren firmalarin %57,69’u hizl tiiketim mallar1, %28,85°1 dayanikh tiiketim
mallar1, %13,46’s1 ise hizmet sektoriinde faaliyet gostermektedir (Bkz. Tablo 2). Firmalarin 57,69’u
farkli oranlarda yabanci sermayeye sahiptir, %42,31’inin yabanci sermaye orani yaridan fazladir.

5.2. Reklamverenin Reklam Ajansiyla Birlikte Calisma Siiresi

Aragtirmaya katilan reklamverenlerden elde edilen sonuglara gére reklamveren ile reklam ajansinin bir-
likte caligmakta olduklari ortalama siire 5,70 yildir. Ancak, siklik ¢oziimlemesine bakildiginda, reklam-
verenlerin %63,5’inin ajanslartyla 5 yildan kisa bir siiredir birlikte ¢calistigi goriilmektedir; %11,5 ora-
ninda reklamveren ajansiyla 5 yildan uzun bir siiredir, ancak 10 yildan kisa siiredir ¢alismaktadir. Ancak
%8 oraninda reklamveren 15 yildan uzun bir siiredir ayni reklam ajansiyla calismay: siirdiirmektedir
(Bkz. Tablo 3).

5.3. Reklamverenin Reklam Ajansindan Ayrilma Nedenleri

Yanitlayicilara, reklamverenlerin reklam ajanslariyla iligkilerini bitirme gerekcesi olarak gosterdikleri
cesitli nedenler sunulmus (26 neden) ve benzer bir kararda bu nedenlerin kendileri i¢in ne denli 6nem-
li olabilecegi sorulmustur. Tablo 4’te yanitlayicilara reklam ajansiyla iligkiyi bitirme gerekcesi olarak
onerilen nedenlerin ortalama énem diizeyine gore siralamasi goriilebilir.

En 6nemli goriilen neden, ajansin rakip markalara hizmet vermesidir; iistelik yanitlayicilar, bu konuda
neredeyse tiimiiyle aym fikirdedirler (standart sapma = 0,46). “Miisteri cakismas1” olarak adlandirilan
bu uygulamaya reklamverenlerin izin vermeme gerekceleri cesitlidir: rakiplerin kendileriyle ilgili
onemli bilgilere ulagsmasini engellemek, ajansin kaynaklarini ya da buldugu yaratici fikirleri rakip mar-
kalardan hangisi i¢in kullanacagina karar vermek zorunda kalmasina meydan vermemek, ajansin bir rek-
lamverenden elde ettigi kazanci onun rakibinin yararina kullanmasimi 6nlemek gibi (Avrupa Reklam
Ajanslar1 Birligi 1994). Miisteri cakigmasi, Reklamcilar Dernegi’nin bagarili reklam ajansi-reklamveren
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iligkileri icin 6nerdigi ilkeler dizininde olsun, 6rnek ajans-reklamveren s6zlesmesinde olsun yapilma-
masi1 gereken bir uygulama olarak anilmaktadir (Reklamcilar Dernegi 2006a, 2006b). Gériigsmelerde,
pek ¢ok yanitlayici rakip markaya hizmet vermeme kosulunu sézlesmeye koyduklarint belirtmiglerdir.
Dolayisiyla, Tiirkiye’de reklamverenlerin bu konuda ¢ok hassas davrandiklarini sdylemek miimkiindiir.
Bu durumda ajansin rakip miisteriye hizmet vermesi mevcut miisterisinden vazge¢mesini gerektirecek-
tir. Ajansin bir bagka sirketle birlesmesi diginda da reklamverenlerin miisteri cakismasiyla kars1 karsiya
kalmalar1 pek olasi degildir. Nitekim, burada sonuglarina yer verilmeyen bir bagka sorusturu, bu konu-
nun reklamverenlerin yalnizca %4’ i¢in bir sorun oldugunu gostermistir.

Onem ortalamalarina gore ikinci siraya yerlesen neden, ajansin reklamverene yeterince zaman ve kay-
nak ayirmamasit olmugtur. Reklam ajansi her zaman belirli bir tarihe kadar is yetistirmek zorundadir.
Ajansin uymak zorunda oldugu zamanlama, gazetelere baski filminin teslim edilmesi gereken tarih, te-
levizyon kanallarina reklam filminin ulagtirilmasi gereken saat, yapim stiidyolarinda reklamverenin isi
icin ayirtilan ¢aligma siiresi, reklam oyuncular1 i¢in verilen randevular gibi pek ¢ok ayrintili caligma tak-
vimine baglidir. Bu zamanlamaya uyulmadiginda yalnizca ajans mali kayiplara ugramakla kalmayabilir,
reklamveren de birtakim firsatlar kacirabilir, hatta rakip markalar bir rekabet avantaji elde edebilir. Bu
nedenle, ajansin reklamverene yeterince zaman ve kaynak ayirmamasinin ajansi birakmanin en 6nemli
nedenlerinden biri olarak goriilmesi sagirtic1 degildir.

Yaratici iglerin standartlagmasi, ajansin “isten uzaklagsmas1” ve imaj, bilinirlik vb. tutumsal kampanya-
larin zay1flig1, ajanstan ayrilmada en dnemli goriilen diger nedenlerdir. Ajansin performansina iligkin bu
oOlciitler farkli zamanlarda, farkl: iilkelerde yinelenen aragtirmalarda ‘ajans performansindan hognutsuz-
luk’ boyutu altinda hemen hemen ayni 6nem sirasina yerlesmislerdir (Durden vd. 1997; Michell vd.
1992; Michell 1986/87; Doyle vd. 1980).

Onem siralamasinin en altinda yer alan nedenler ise reklamverenin iist diizey yonetiminin degismesi,
bagka bir ajansin daha cazip bir mali teklif sunmasi ve reklamverenin pazarlama ekibinin degismesidir.
Reklamveren temsilcilerinin, firmalarindaki orgiitsel degisikliklerin ajanstan ayrilmalarina yol agmaya-
cagini diistinmeleri bu firmalarin kurumsallagsmis olduguna isaret etmektedir. Daha iyi mali kogsullarin
ajans degistirmede cok énemli olmamasi bulgusu (ortalama = 2,42), bir yanlilik payi icerse de, bir bas-
ka degiskenle birlikte degerlendirildiginde farkli yorumlanabilir. “Ajans ¢alismalarinin maliyetlerinin
yiiksek olmas1™ Olgiitii, ajanstan olasi ayrilma nedeni olarak 3,55 6nem diizeyinde degerlendirilmistir.
Reklamveren, ajans calismalarmin maliyetini, ajans iicretinden daha 6nemli gormektedir. Oyle goriilii-
yor ki, rekabetin yogun oldugu reklam ajansi pazarinda, ajans iicreti reklamverenin istedigi diizeyde olu-
surken, reklam filmi yapim1 gibi yiiksek harcamalar gerektiren ajans ¢alismalarinin maliyeti, reklamve-
ren i¢in yiiksek olabilmektedir.

Reklamverenler sektorel farkliliklar agisindan da incelenmistir. (Sektor temelinde ayristirilmig betimle-
meler Tablo 4’te goriilebilir.) Sektorler arasinda genelde pek fark bulunmamaktadir. Ancak, reklamve-
renin pazarlama ekibinin degismesi, hizl tiiketim iiriinleri sektoriindeki katilimcilar tarafindan dayanik-
I1 tiikketim iiriinleri sektoriindekilere gore ajans degistirmede daha az rol oynayacagi diisiiniilen bir un-
sur olarak belirmistir (anlamlilik = 0,05). Bu sonuc, hizli tiiketim sektoriinde faaliyet gosteren kurulus-
larm ajanslarla iligkilerini daha kurumlagsmis bigimde yiiriittiigiinii diisiindiirmektedir. Iki aragtirmacinin
yillar dnce gozlemledigi gibi, hizli tiiketim iiriinleri sektoriinde faaliyet gosteren kuruluglarin yonetim
kiiltiiriinden kaynaklanan denge ve tutarlilik, politikalarina ve personeline yansimakta olabilir (Bucha-
nan & Michell 1991).
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5.4. Reklamverenin Onceki Ajansindan Ayrilma Nedenleri

Reklamverenlere ayrica, bugiinkii ajanslarindan 6nce birlikte ¢calismakta olduklart ajanstan ayrilmalarin-
da hangi olgiitlerin ne denli 6nemli oldugu sorulmustur. Bu kararda arastirmaya katilan 52 yanitlayici-
nin yalnizca 14’i gorev aldigi igin bu soruyu yalnizca yanitlayicilarin %?27’sini olusturan bu katilimcilar
yanitlayabilmistir. Geriye doniik bu tiir degerlendirmelerde unutkanlik, gecmisi hakli ¢cikarma cabasi gi-
bi birtakim etkenlerin yanlilik yaratmasi beklenebilir; ancak bu yanitlar varsayimsal olmayip gercek de-
neyimden kaynaklandigi i¢in incelenmesi 6nemlidir (Bkz. Tablo 5).

Eski ajanstan ayrilma kararina gosterilen en 6nemli gerekge, ajansin yaptig1 yaratict ¢aligmalarin stan-
dartlagmasi olmugtur (ortalama = 4,43). Diger 6nemli nedenler arasinda “ajansin isten uzaklagmasi,”
imaj kampanyalarinin zayiflig1 ve ajansin reklamverene yeterince zaman ve kaynak ayirmamasi yer al-
maktadir. Ajans calisanlarinin konularmdaki uzmanligi, ajansin sundugu pazarlama danigmanli§inin ye-
tersizligi ve ajansin yeterince kurumsallasamamis olmasi da ajanstan ayrilma kararinda en dnemli gorii-
len nedenler arasindadir. Eski ajanstan ayrilma kararinda reklamverenin “tam hizmet” ajansina gerek
duymasi 6nem sirasinin altlarinda yer almistir. Bu bulguyu, “tam hizmet ajans1” diye tanimlanan ve med-
ya planlamasi, stratejik planlama gibi hizmetleri de sunabilen ajanslarin reklamveren i¢in artik 6nemini
yitirmeye baglamasi bi¢ciminde yorumlamak miimkiindiir; ancak, reklamverenin ayrildig1 ajansin bu ma-
kalede yer verilmeyen niteliklerine bakildiginda, eski ajanslarin da bu hizmetleri verebilecek biiyiikliik-
te olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla, eski ajanstan ayrilmada bu niteligin dnemsenmemesi eski ajan-
sin da zaten benzer hizmetleri sunabilmesinden kaynaklanabilir.

Ozetle, ajanstan ayrilma kararinda ajansin is gérme bigimine iliskin unsurlar (6rnegin, reklamverene ye-
terince zaman ve kaynak ayirmamasi), orgiitsel unsurlar (6rnegin, ajansin kurumsallik diizeyi, uluslara-
ras1 bir ag icinde yer almasi gibi) ve iligkisel etmenler (6rnegin, ajansla iligkilerin zayiflig1, ajans iist yo-
netiminin reklamverene yeterince ilgi gostermemesi, ajans ¢aliganlarinin ¢ok sik degismesi gibi), ajan-
sin iiretimine iligkin unsurlar kadar dnemli goriilmektedir.

5.4.1. Wilcoxon Egli Ciftler Sira Sinamasinin Sonugclari

Onceki reklam ajansindan ayrilma kararinda gorev almis olan yanitlayicilara bu segimi yaparken hangi
oOlciite ne denli onem vermis olduklarinin sorulmasindaki amag, yeni ajansla birlikte caligilan siire i¢in-
de eski ajanstan ayrilma nedenlerine verilen 6nemde bir degisiklik olup olmadigini ortaya ¢ikarmaktir.
Bu ¢oziimleme icin Wilcoxon esli ¢iftler sira sinamasindan yararlanimstir.

Onceki ajansla iliskinin sona erdirilmesi siirecinde gorev almis yanitlayicilarin gegmise yonelik deger-
lendirmeleriyle bugiin boyle bir karar alacak olsalar yapacaklart degerlendirmeler arasinda yer yer an-
lamli farkliliklar goriilmiistiir (Bkz. Tablo 6). Anlaml farkliliklarin ¢cogu, bugiin yeni bir sonlandirma ka-
rar1 durumunda ayrilma nedenine verilecek dnemin ge¢cmiste verilen 6nem diizeyinden yiiksek olacagi-
na isaret etmektedir.

Satig yaratmada zayiflik, reklamverenin bugiin ajanstan ayrilma kararr almak durumunda eskisine gore
daha dnemseyecegini belirttigi farkliliklardan biridir. Bu sonug, reklamverenin ajansindan gittikce daha
“hesap verebilir” olmasini bekledigini diisiindiirmektedir. Yiiksek ajans maliyetlerinin ajanstan ayrilma
kararinda daha onemli rol oynayacagi sonucunu da bu kapsamda degerlendirmek dogru olacaktir. Yara-
ticilik ise gerek eski ajanstan ayrilma kararinda, gerekse varsayimsal bir ayrilma kararinda énemini ko-
rumaktadir.
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“Ajans iist yonetiminin ilgisizligi,” miisteri temsilcilerinin degismesi, ajans ¢alisanlarinin ¢ok sik degis-
mesi ve yaratici takimin degismesi, ajanstan ayrilma nedenleri arasinda iligkisel etmenlerin 6nemini vur-
gulamaktadir. Reklamveren, bugiin bir ayrilik karar1 verecek olursa, bu etmenlere eskisinden daha ¢ok
onem verecegini belirtmektedir.

6. SONUC VE TARTISMA

Sonuglar, reklamveren-reklam ajansi igbirliginin ¢éziilmesinde iligkisel etmenlerin dnemine igaret et-
mektedir. Ajanslar icin bu sonuglarin en 6nemli icerimi, iglerine gosterdikleri 6zeni reklamverenle ilis-
kilerine de gostermeleri gerektigidir. Insan kaynaklarina gereken yatirimi yaparak, sektoriin yillardir ba-
sin1 agritan eleman ‘sirkiilasyonu’ sorununa ¢6ziim bulmak zorundadirlar ([Ajanslarda], 2007). Miisteri
iligkilerinde gorevli ajans ¢alisanlarinin gerek bilgisi gerekse yetkisi reklamverenin temsilcileriyle es-
deger olmalidir. Ajansin {ist yonetimi yalnizca iligkinin baginda reklamverene ilgi gdstermekle yetinme-
yip ilgisini siirekli kilmali, reklamverenin de onun isiyle ne denli ilgilendigini fark ettiginden emin ol-
malidir.

Aragtirmanin bulgularindan biri, reklamverenin yurtdis1 merkez ofisinin / bagl bulundugu sirket grubu-
nun reklam ajansi seciminde ve reklam ajansiyla iligkinin sonlandirilmasinda roliiniin arttigina isaret et-
mektedir. Burada yer verilmeyen sonuclardan biri, merkez ofis etkisinin 6zellikle ¢okuluslu reklamve-
renler s6z konusu oldugunda artmakta oldugudur. Cokuluslu kuruluslarin merkez ofislerinin artan etki-
si bagka aragtirmacilar tarafindan da gozlemlenmistir (Michell & Bright 1995). Bunun anlami, bugiin
ajans seciminde ve ajans degistirme kararinda 6zgiir olan Tiirkiye ofislerinin yarin ayni1 6zgiirliige sahip
olamayabilecekleridir. Bu kararlar, reklam ajanslarinin kontrolii diginda olsa da, ajanslar miisteri port-
foylerinde yerli ve yabanci miisteri dengesini gozeterek gelecekte olusabilecek boylesi bir duruma kar-
st Onlem alabilirler.

Rekabetin yogun yasandigi reklam sektoriimiizde ajanslarin reklam etkililigi 6l¢iimlerini hassasiyetle
onemsemeleri Onerilir. Ajansin yalnizca reklamverenin taleplerine yanit vermesinin yeterli olmadigi,
reklamverenin ajansiyla iligkisini siirdiirmesinde en 6nemli etkenin ajansin inisiyatifi ele almast oldugu
yoniinde bulgular ortaya konmustur (Beverland vd. 2004). Arastirmamiza katilan reklamverenlerden bi-
ri ajansindan stratejik ortak olmasini bekledigini, ancak ajansin bir tiirlii ‘sonraki adim’ konusunda ken-
disine Oneride bulunamadigindan yakimmuistir. Sonuglar, reklamverenlerin artik ‘sonraki adim’la ilgili
ajanstan daha fazla oneri bekledigini diislindiirmektedir.

Aragtirmanin bulgulari, reklamverenler i¢cin de birtakim 6nermeler icermektedir. Ajansin kendisinden
beklenen katkilari gerceklestirebilmesi, reklamverenin saglayacagi dogru, zamaninda ve tutarli yonlen-
dirmeye baglhdir. Reklamveren, amaglari ve ihtiyaglari konusunda reklam ajansini kapsamli bicimde bil-
gilendirmelidir. Reklam ajanslarinda personel degisiminin yogun oldugu diisiiniiliirse, reklamveren he-
deflerinin ve prosediirlerinin kurumlastirilmasinin 6nemi daha da artar (Johnson & Laczniak 1990). Or-
negin, ajansin performansini diizenli araliklarla ve yazili olarak degerlendirmek, ajansa sorunlu alanlari
belirleme firsati taniyarak, sorunlarin biiyiimeden ¢o6ziilebilmesine olanak saglayabilir. Bu degerlendir-
meler yalnizca ajansin ‘satiglara katkis1’, ‘marka bilinirligine katkis1’ gibi 6l¢timlere odaklanmamali, Gist
yonetimin ilgisi, reklamverenin isine ayrilan zaman ve kaynaklar, hizmet yelpazesi gibi hizmet boyut-
larin1 da dikkate almalidir. Ajansa da reklamvereni degerlendirme firsati sunan karsilikli performans de-
gerlendirmeleri reklamverenin ajansla iliskilerinin yonetiminde diizeltilmesi gereken yonleri ortaya ¢i-
karmaya ve boylece iligskinin daha saglikli yiiriimesine olanak taniyacaktir.
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Ajans-reklamveren isbirliginde iligskisel boyutlarin 6nemi, ajansla iligkileri yiiriiten reklamveren cali-
sanlarinin ajanstaki muhataplariyla ayni bilgiye ve yetkiye sahip olmalarini gerektirmektedir. Reklamve-
ren, onay siireclerini olabildigince yalinlagtirarak farkli kademelerdeki reklamveren yetkililerinin ajans-
tan birbiriyle celisen taleplerde bulunmalarini engellemeli, farkli istekler ve farkli diizeltmeler yapmak
zorunda kalan ajansin zamanini ve kaynaklarini bu gekilde bogsa harcamasinin 6niine gegmeye calisma-
Idir. Ayrica, reklamverenin yeni bir ajans arama ve yeni ajansi egitme maliyetlerini gbze almay1 gerek-
tirecek bir ayrilik kararina varmasinda iligkisel boyutun ¢cok dnemli olmasi, ajans se¢iminde reklamve-
renin kendi kurum kiiltiiriine daha yakin bir ajansi tercih etmesinin iliskinin saglig1 acisindan yararli ola-
cagini diiglindiirmektedir.

Aragtirmanin sonuglari, reklamverenin ajanstan ‘hesap verebilirlik’ bekledigini gostermektedir. Ajansin
saglam bir strateji dogrultusunda olusturulmus, satigta etkili, imaja yonelik ol¢iilebilir katkilarda bulu-
nabilen reklamlar iiretebilmesi, reklamverenin yonlendirmesine baglidir. Reklamverenlerin, ajansa so-
mut hedefler gdstermeleri, reklamdan beklediklerini ac¢ik bir dille anlatmalar1 ve ajansin performansinin
hangi ol¢iitlere gore degerlendirilecegini bastan ajansa bildirmeleri iligkinin saglikli yiirlimesi agisindan
yararli olabilir. O zaman ajansin ‘sonraki adim’a iligkin onerilerde bulunmasi da kolaylasacaktir.
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Tablo 1. Yanitlayic Profili

YANITLAYICI PROFILI
Birikimli
Yamtlayicinin Konumu Frekans % Gecerli % %
Sirket Bagkan1 veya Yonetim Kurulu Uyesi 2 3,85 3,85 3,85
Genel Miidiir 3 5,77 5,77 9,62
Genel Miidiir Yardimcisi veya Pazarlama Direktorii 20 38,46 38,46 48,08
Pazarlama Miidiirii./ Kategori Miidiirii / Halkla Iliskiler
Miidiirii / Reklam Miidiirii 20 38,46 38,46 86,54
Grup Uriin Direktorii veya Kidemli Uriin Miidiirii 3 5,77 5,77 92,31
Uriin Miidiirii / Marka Miidiirii 4 7,69 7,69 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
Yamtlayicinin Konumunda Bulundugu Siire
Frekans % Gecerli % Birikimli
%o
5 yildan az* 34 65,38 65,38 65,38
5 yil = 10 yildan az 11 21,15 21,15 86,54
10 yil — 15 yildan az 6 11,54 11,54 98,08
15 yil = 20 yildan az
20 yil — 25 yildan az 1 1,92 1,92 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
Yanitlayicinin Endiistri Deneyimi
Frekans % Gegerli % Birikimli
%o
5 yildan az** 10 19,23 19,23 19,23
5 yil = 10 yildan az 22 42,31 4231 61,54
10 yil — 15 yildan az 12 23,08 23,08 84,62
15 yil = 20 yildan az 4 7,69 7,69 92,31
20 yil — 25 yildan az 3 5,77 5,77 98,08
30 yil ve iistii 1 1,92 1,92 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
Cinsiyet Frekans %o Gegerli % Birikimli
%o
Erkek 23 44,23 44,23 44,23
Kadin 29 55,77 55,77 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
* 1 yildan az: 5 kisi (%9,62).
** 1 yildan az: 2 kisi (%3,85).
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Tablo 2. Arastirmaya Katilan Reklamverenlerin Kurumsal Profili

REKLAMVEREN FIRMALARIN PROFILI
Sektor Adet %
Hizl tiikketim iirtinleri 30 57,69
Dayanikl1 tiiketim 15 28,85
tirlinleri
Hizmetler 7 13,46
Toplam 52 100,00
Yabanci Sermaye Oram Adet % Gecerl | Birikimli | Betimleyiciler | Toplamd
i% % a
yabanci
sermaye
oranr*
Yabanci sermaye yok 22 4231 4231 4231 Min. 0,00
%10 alt1 2 3,85 3,85 46,15 Maks. 1,00
%30-% 40 alt1 2 3,85 3,85 50,00 Ortalama 0,42
%040-% 50 alt1 4 7,69 7,69 57,69 Ortanca 0,39
9%50-% 60 alt1 5 9,62 9,62 67,31 Tepedeger 0,00
%90 ve listii 17 32,69 | 32,69 100,00 | St. Sapma 0,44
Toplam 52 100,0 | 100,00 N 52
0
Kamu Sermayesi Orani Adet % Gecerl | Birikimli | Betimleyiciler | Toplamd
1% % akamu
sermayes
i oranr*
Kamu sermayesi yok 38 73,08 | 73,08 73,08 Min. 0,00
% 10 alt1 1 1,92 1,92 75,00 Maks. 0,49
%10-% 20 alt1 1 1,92 1,92 76,92 Ortalama 0,08
9%20-% 30 alt1 4 7,69 7,69 84,62 Ortanca 0,00
%30-% 40 alt1 4 7,69 7,69 92,31 Tepedeger 0,00
%40-% 50 alt1 4 7,69 7,69 100,00 | St. Sapma 0,15
Toplam 52 100,0 | 100,00 N 52
0
* Kayith olan Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi (www.imkb.gov.tr) ve/veya Istanbul Sanayi
Odasi (istanbul Sanayi Odasi, 2005) verileriyle kontrol edilmistir.
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Tablo 3. Arastirmaya Katilan Reklamverenlerin Mevcut Ajanslariyla Isbirliginin Siiresi

Reklamverenin bugiinkii reklam ajansiyla isbirliginin siiresi

Siklik Yiizde Gecerli % Birikimli %
5 yildan az 33 63,5 63,5 63,5
5 yil - 10 yildan az 11,5 11,5 75,0
10 yil — 15 yildan az 17,3 17,3 92,3
15 yil ve tizeri 7,7 7,7 100,0
Toplam 52 100,0 100,0
Betimleyiciler
Ortalama 5,70 Standart 5,85
sapma
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Tablo 4. Reklamverenlerin Ajanstan Ayrilma Kararinda Onem Verdikleri Olgiitler

REKLAM AJANSINDAN AYRILMA KARARINDA REKLAMVERENIN GOZ ONUNE ALDIGI OLCUTLER
N* Ortalama | Standart Hizl tiikketim Dayanikli Hizmetler
N Sapma driinleri tiikketim
triinleri
N=30 N=7
N=15
Ortalama Ortalama
(standart Ortalama (standart
sapma) (standart sapma)
sapma)
Ajansi reklamverenin rakiplerine 49 4,86 0,46 4,90 (0,41) 4,93 (0,27) 4,50 (0,84)
hizmet vermesi [n=29] [n=14] [n=6]
Ajansi reklamverene yeterince zaman 50 4,64 0,60 4,59 (0,57) 4,57 (0,76) 5,00 (0,00)
ve kaynak ayirmamasi [n=29] [n=14]
Yaratici islerin standartlagmasit 50 4,62 0,57 4,55 (0,63) 4,60 (0,51) 5,00 (0,00)
[n=29] [n=6]
Ajansin isten uzaklagmasi 50 4,58 0,76 4,55 (0,63) 4,43 (1,09) 5,00 (0,00)
[n=29] [n=14]
Imaj, bilinirlik vb. tutumsal 50 4,38 0,81 4,38 (0,94) 4,29 (0,61) 4,57 (0,54)
kampanyalarin zayifligi [n=29] [n=14]
Ajans ¢aliganlarinin uzmanlk diizeyi 50 4,14 0,90 4,24 (0,91) 3,93 (0,73) 4,14 (1,22)
[n=29] [n=14]
Ajansla iligkilerin zayiflig1 50 3,94 1,10 3,79 (1,15) 4,21 (1,05) 4,00 (1,00)
[n=29] [n=14]
Ajans tist yonetiminin ilgisizligi 50 3,84 1,06 3,76 (1,09) 3,93 (1,14) 4,00 (0,82)
[n=29] [n=14]
Ajans ¢alisanlarinin ¢ok sik degismesi 50 3,78 091 3,79 (1,01) 3,79 (0,58) 3,71 (1,11)
[n=29] [n=14]
Satig yaratmada zayiflik 50 3,78 0,89 3,66 (1,05) 4,00 (0,56) 3,86 (0,69)
[N=29] [N=14]
Yaratici ekibin degismesi 50 3,72 1,09 3,69 (1,07) 3,64 (1,15) 4,00 (1,16)
[n=29] [n=14]
Reklamverenin yurtdist merkez ofisinin 44 3,70 1,39 3,84 (1,38) 3,62 (1,50) 3,33 (1,37)
/ bagl bulundugu sirket grubunun karari [n=25] [n=13] [n=6]
Ajans ¢aligmalarmin maliyetlerinin 49 3,55 0,87 3,66 (0,94) 3,57 (0,65) 3,00 (0,89)
yiiksek olmasi [n=29] [n=14] [n=6]
Ajansin teknolojik donaniminin 48 3,54 1,03 3,28 (1,07) 4,00 (0,71) 3,83 (1,17)
yetersizligi [n=29] [n=13] [n=6]
Miisteri temsilcilerinin degismesi 50 3,38 1,19 3,31 (1,23) 3,36 (1,08) 3,71 (1,38)
[n=29] [n=14]
Pazarlama danismanliginda yetersizlik 49 3,37 1,17 3,07 (1,22) 3,79 (0,89) 3,83 (1,17)
[n=29] [n=14] [n=6]
Ajansin kurumsallik diizeyi 49 3,29 0,98 3,28 (0,99) 3,43 (1,09) 3,00 (0,63)
[n=29] [n=14] [n=6]
Reklamverenin uluslararasi ajans agi 46 3,26 1,29 3,30 (1,30) 3,00 (1,47) 3,67 (0,82)
icinde yer alan bir ajansla ¢aligmak [n=27] [n=13] [n=6]
istemesi
Ajans tist diizey yonetiminin degismesi 50 3,24 1,08 3,17 (1,17) 3,36 (1,08) 3,29 (0,76)
[n=29] [n=14]
Ajansin hizmet yelpazesinin yeterince 50 3,14 1,14 2,83 (1,17) 3,71 (0,83) 3,29 (1,25)
genis olmamasi [n=29] [n=14]
Ajansin bagka bir sirketle birlesmesi 48 3,10 0,99 2,93 (0,98) 3,21 (1,05) 3,67 (0,82)
veya bolinmesi [n=28] [n=14] [n=6]
Ajansin tazmini konusunda 50 3,08 1,01 3,34 (1,05) 2,71 (0,99) 2,71 (0,49)
anlagsamamazlik [n=29] [n=14]
Reklamverenin tam hizmet ajansina 48 2,85 1,30 2,61 (1,32) 3,43 (1,22) 2,67 (1,21)
gerek duymast [n=28] [n=14] [n=6]
Reklamveren iist diizey yonetiminin 48 2,65 1,14 2,46 (1,20) 2,79 (0,98) 3,17 (1,17)
degismesi [n=28] [n=14] [n=6]
Mali agidan daha iyi teklif gelmesi 48 2,42 0,96 2,39 (0,92) 2,50 (1,23) 2,33 (0,52)
[n=28] [n=14] [n=6]
Reklamverenin pazarlama ekibinin 49 2,27 1,00 1,93 (0,84) 2,57 (0,94) 3,17 (1,17)
degismesi [n=29] [n=14] [n=6]
Diger 0
* Yanitlayicilar, dilediklerinde ‘Fikrim Yok’ veya ‘Boyle bir durum s6z konusu degil’ se¢eneklerini isaretleyebildikleri icin her
maddeye 1-5 6lgeginde yanit alinamamugtir.
* 5=Cok onemli; 1=Hi¢ 6nemli degil.
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Tablo 5. Reklamverenin Eski Ajansindan Ayrima Nedenleri

Reklamverenin onceki ajansindan ayrilma nedenleri
N® Min. Maks. | Ortalama” Standart
Sapma
Yaratici iglerin standartlagmasi 14 2 5 4.43 0,94
Ajansin isten uzaklagmasi 10 1 5 3,60 1,35
1maj, bilinirlik vb. tutumsal 14 1 5 3,57 1,50
kampanyalarin zay1fligi
Ajansin reklamverene yeterince zaman | 13 1 5 3,54 1,20
ve kaynak ayirmamasi
Ajans caliganlarinin uzmanlik diizeyi 12 2 5 3,50 1,24
Ajansin kurumsallik diizeyi 12 1 5 3,25 1,36
Pazarlama danigmanlifinda yetersizlik | 13 1 5 3,23 1,36
Ajansla iligkilerin zay1flig1 12 1 5 3,08 1,62
Satig yaratmada zayiflik 14 1 5 3,07 1,07
Yaratici ekibin degigmesi 11 1 5 3,00 1,67
Reklamverenin uluslararasi ajans ag1 7 1 5 3,00 1,73
icinde yer alan bir ajansla ¢aligmak
istemesi
Ajans iist yonetiminin ilgisizligi 13 1 5 2,92 1,26
Miisteri temsilcilerinin degismesi 11 1 5 2,82 1,47
Ajans caliganlarinin ¢ok sik degismesi | 11 1 5 2,73 1,42
Reklamverenin yurtdisi merkez 10 1 5 2,70 1,77
ofisinin / bagli bulundugu sirket
grubunun karari
Ajansin bagka bir sirketle birlesmesi 6 1 5 2,67 1,86
veya boliinmesi
Ajans list yonetiminin degismesi 9 1 4 2,56 1,42
Ajans caligmalarinin maliyetlerinin 12 1 4 2,33 1,15
yliksek olmasi
Ajansin hizmet yelpazesinin yeterince | 11 1 5 2,18 1,08
genig olmamasi
Ajansin tazmini konusunda 9 1 4 2,00 1,12
anlagamamazlik
Ayrilma, ajansin karariydi.” 5 1 4 2,00 1,22
Ajansin teknolojik donaniminin 11 1 4 1,91 0,83
yetersizligi
Reklamverenin tam hizmet ajansina 11 1 5 1,91 1,14
gerek duymasi
Mali a¢idan daha iyi teklif gelmesi 11 1 4 1,91 1,14
Reklamverenin pazarlama ekibinin 7 1 4 1,86 1,07
degismesi
Reklamverenin tist diizey yonetiminin 6 1 4 1,83 1,17
degismesi
Ajansin reklamverenin rakiplerine 5 1 2 1,60 0,55
hizmet vermesi
Diger 0
* Yanitlayicilar, dilediklerinde ‘Fikrim Yok’ veya ‘Boyle bir durum s6z konusu degil’ seceneklerini
isaretleyebildikleri icin her maddeye 1-5 dl¢eginde yanit alinamamustir.
* Toplam cevaplayicilarin yalnizca 14’1 eski ajanstan ayrilma kararinda gorev almigtir.
" 5=Cok 6nemli; 1=Hi¢ 6nemli degil.
“ Eski ajanstan ayrilma nedenleri sorugturusuna eklenmisgtir.
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Tablo 6. Ajanstan Ayrilma Kararinda Gozetilen Olgiitler: Wilcoxon Esli Ciftler Sira Sinamasinin

Sonuglart
AJANSTAN AYRILMA KARARINDA DUN VE BUGUN FARKI
Wilcoxon Egli Ciftler Sira Sinamasi
Siralar Test Istatistikleri
N* Sira Siralar Z Asimptotik
ortalamasi toplami anlamlilik (2 uglu)

Ajansin yaraticiligi Negatif 0 ,00 ,00 -2,121° 0,034*

siralar

Pozitif 5 3,00 15,00

siralar

Esit 9

Toplam 14
Ajansin isten uzaklagmasi Negatif 0 ,00 ,00 2,271° 0,023*

siralar

Pozitif 6 3,50 21,00

siralar

Esit 4

Toplam 10
Ajansin reklamverene yeterince Negatif 2 3,50 7,00 -2,145° 0,032%*
zaman ve kaynak ayirmamasi siralar

Pozitif 8 6,00 48,00

siralar

Esit 3

Toplam 13
Ajans iist yonetiminin ilgisizligi Negatif 1 5,00 5,00 -2,652° 0,008%*

siralar

Pozitif 10 6,10 61,00

siralar

Esit 2

Toplam 13
Satig yaratmada zayiflik Negatif 1 4,00 4,00 -2,489° 0,013*

siralar

Pozitif 9 5,67 51,00

siralar

Esit 4

Toplam 14
Imaj, bilinirlik vb. tutumsal Negatif 1 2,00 2,00 -2,266° 0,023*
kampanyalarin zayiflig1 siralar

Pozitif 7 4,86 34,00

siralar

Esit 6

Toplam 14
Pazarlama danismanliginda Negatif 2 3,50 7,00 -1,613° 0,107
yetersizlik siralar

Pozitif 6 4,83 29,00

siralar

Esit 5

Toplam 13
Ajansin reklamverenin rakiplerine Negatif 0 ,00 ,00 -2,041° 0,041%*
hizmet vermesi siralar

Pozitif 5 3,00 15,00

siralar

Esit 0

Toplam 5
Mali agidan daha iyi teklif gelmesi Negatif 2 2,50 5,00 -1,852° 0,064

siralar

Pozitif 6 5,17 31,00

siralar

Esit 3

Toplam 11
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Tablo.6 Devamu
N* Sira Siralar V4 Asimptotik
ortalamasi toplamu anlamlilik (2 uglu)

Ajansin kurumsallik diizeyi Negatif 4 2,63 10,50 0,000¢ 1,000

siralar

Pozitif 2 5,25 10,50

siralar

Esit 6

Toplam 12
Ajansin tazmini konusunda Negatif 1 5,00 5,00 -1,543° 0,123
anlasamamazlik siralar

Pozitif 6 3,83 23,00

siralar

Esit 2

Toplam 9
Ajans ¢aligmalarinin maliyetlerinin Negatif 1 2,00 2,00 -2,280° 0,023*
yiiksek olmasi siralar

Pozitif 7 4,86 34,00

siralar

Esit 4

Toplam 12
Reklamverenin tam hizmet ajansina Negatif 1 1,00 1,00 -1,786° 0,074
gerek duymasi siralar

Pozitif 4 3,50 14,00

siralar

Esit 6

Toplam 11
Ajansin teknolojik donaniminin Negatif 0 ,00 ,00 -2,598° 0,009%:*
yetersizligi siralar

Pozitif 8 4,50 36,00

siralar

Esit 3

Toplam 11
Ajansin hizmet yelpazesinin Negatif 1 3,00 3,00 -1,930° 0,054
yeterince genis olmamasi siralar

Pozitif 6 4,17 25,00

siralar

Esit 4

Toplam 11
Ajans ¢alisanlariin uzmanlik diizeyi | Negatif 0 ,00 ,00 -2,251° 0,024*

siralar

Pozitif 6 3,50 21,00

siralar

Esit 6

Toplam 12
Ajansla iligkilerin zayiflig1 Negatif 1 2,50 2,50 -1,983° 0,047*

siralar

Pozitif 6 4,25 25,50

siralar

Esit 5

Toplam 12
Ajans ¢alisanlarmin ¢ok sik Negatif 0 ,00 ,00 -2,392° 0,017*
degismesi siralar

Pozitif 7 4,00 28,00

siralar

Esit

Toplam 11
Miisteri temsilcilerinin degismesi Negatif 0 ,00 ,00 -2,392° 0,017*

siralar

Pozitif 7 4,00 28,00

siralar

Esit

Toplam 11
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Tablo.6 Devami
N* Sira Siralar Z Asimptotik
ortalamas1 | toplami anlamlilik (2 uclu)

Yaratici ekibin degigsmesi Negatif 1 1,50 1,50 | -2,136° 0,033*

siralar

Pozitif 6 442 26,50

siralar

Esit

Toplam 11
Ajans iist diizey yonetiminin Negatif 1 1,50 1,50 | -1,903° 0,057
degismesi siralar

Pozitif 5 3,90 19,50

siralar

Esit 3

Toplam 9
Reklamverenin iist diizey Negatif 0 ,00 00 | -1,732° 0,083
yonetiminin degismesi siralar

Pozitif 3 2,00 6,00

siralar

Esit 3

Toplam 6
Reklamverenin pazarlama Negatif 0 ,00 00 | -1,890° 0,059
ekibinin degismesi siralar

Pozitif 4 2,50 10,00

siralar

Esit 3

Toplam 7
Ajansin baska bir sirketle Negatif 2 4,00 8,00 -531° 0,595
birlesmesi veya boliinmesi siralar

Pozitif 4 3,25 13,00

siralar

Esit 0

Toplam 6
Reklamverenin uluslararasi ajans | Negatif 0 00 00 | -1,633° 0,102
ag1 icinde yer alan bir ajansla siralar
calismak istemesi

Pozitif 3 2,00 6,00

siralar

Esit 4

Toplam 7
Reklamverenin yurtdis1 merkez Negatif 0 ,00 00 | -1,857° 0,063
ofisinin / bagli bulundugu sirket siralar
grubunun karari

Pozitif 4 2,50 10,00

siralar

Esit 5

Toplam 9
* Onceki ajanstan ayrilma kararinda 52 yanitlayicinin yalnizca 14’1 gorev aldigmi belirtmistir.
® Negatif siralar temel almmustir.
¢ Negatif siralari toplami pozitif siralarin toplamina esittir.
*p<0.05 *#p <0.01




