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Tiirkiye’de reklamverenin reklam ajansi seciminde onem verdigi ozelliklere iliskin ¢cok az sayida
arastirma bulunmaktadir. Reklamverenin ajans segciminde kullandigi olciitleri ortaya c¢ikarmak
amaciyla Tiirkiye'nin en biiyiik reklamverenlerinden 52’siyle bir anket yapumuistir. Arastirmanin
bulgularina gore, ana ajansin secimindeki en onemli unsurlar yaraticiliga ve diger ajans iiriinlerine
odaklanmaktadir. Reklamverenlere, bugiin yeni bir ajans secmek durumunda aymi unsurlart nasil
degerlendirecekleri soruldugunda bazi anlamli farkliliklar ortaya ¢itkmustir. Bu bulgu, reklamverenin
ajansla calisma siiresi icinde kimi unsurlara baslangicta oldugundan daha cok onem verdigine isaret
etmektedir. Ajans secim olgiitlerine verilen onem diizeylerinde sektorel farkliliklar da goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: reklam ajansi secimi, reklamveren-ajans iliskisi.

THE ADVERTISER’S REASONS FOR SELECTING AN ADVERTISING
AGENCY: A SURVEY OF TURKEY’S LEADING ADVERTISERS

ABSTRACT

Surprisingly little research has been done in Turkey on the reasons for which advertisers select
their advertising agencies. A survey with 52 of Turkey’s biggest advertisers strongly affirms the
importance of creativity and other aspects of the agency’s product as key criteria in the selection of 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. Advertisers seem to think that certain
aspects that they have underrated during the actual selection should receive greater importance today.
The research also suggests that there are some significant sectoral differences in the importance
accorded to various selection criteria.
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Reklamveren-reklam ajansi iligkisinin bagarisi, reklamveren i¢in artan pazar pay1 ve daha giiclii marka
imaj1 anlamina gelebilir. Reklamcilik tarihimiz pek uzun olmasa da, bagarili reklam kampanyalariyla bii-
yiitiilen ve yasatilan marka dykiilerine sahiptir. {ligkinin sona ermesi ise reklam kampanyalarinin siirek-
liligini etkileyebildigi gibi, markalarin pazar konumunu sarsabilir, reklamverenin rakipleri karsisinda gii-
clinii yitirmesine neden olabilir. Bu nedenle, reklam ajansi se¢imi, reklamveren agisindan yasamsal 6nem
tagiyan bir karardir. Reklam ajansi seciminde gozetilen Ol¢iitlerin incelenmesi, reklamverenin reklam
ajansindan bekledigi hizmetin kapsamini ve niteliklerini ortaya koymasi acisindan énemlidir.

1. GIRIS

Tiirkiye reklam sektoriintin 2006 yili reklam harcamalar1 3.675 milyon YTL dolayinda (2,5 milyar ABD
dolar1) gergeklesmistir (Reklamcilar Dernegi, 2007). Bu harcamalarin bosa gitmemesi, biiylik 6l¢iide
reklamin pazar bagarisina baghdir. Reklamin etkili olabilmesi, reklamverenin beklentilerini karsilayabil-
mesi ise reklam ajansiyla kuracagi etkili iligkiye ¢ok sey bor¢ludur. Deneyimli bir reklamcinin dedigi gi-
bi: ‘Reklam ajansi-reklamveren iligkisinin varlik nedeni, sadece iyi reklam yaratilmasini saglamaktir’
(Weilbacher, 1983/1991, s.186). Reklamverenin ajans se¢imi Olciitlerinin arastirtlmasi, reklamverene
kendine uygun ajansi secmek veya mevcut ajansiyla iligkisini iyilestirmek i¢in yararlanacag bilgiler or-
taya koyabilecegi icin de 6nemlidir.

Ajans secimi Olciitlerinden soz etmek, farkli ajanslar arasinda bu olgiitlerin temel alindig: bir se¢im ya-
pildigin1 varsaymaktadir. Reklamverenler her zaman ajanslarini bir se¢im siireci sonucunda belirlemez-
ler; ancak Onerilen, ‘somut, giivenilir ve tarafsiz verilere’ dayanarak yapilan bdylesi bir degerlendirme-
dir (Odabas1 & Oyman 2002, s.123). Reklamverenin ajansini bir se¢im siireci sonucunda belirledigi du-
rumlarda bu secimin nasil yapildigini kisaca anlatmakta yarar goriilmektedir.

Reklam ajansi secimi, pazarlama sektoriine yonelik yayinlarda siklikla duyurulan, hakkinda sayisiz yo-
rumda bulunulan, reklamverenin hangi ajansla calisacagini acikladiktan sonra dahi lizerinde haftalarca
konusulan heyecan dolu bir siiregtir. Reklamverenin birlikte ¢alistig1 bir ajans yoksa, ajans arayisina gir-
mesi stratejik bir manevra olarak algilanir; belki reklamveren piyasaya yeni bir iiriin sunmaya hazirlani-
yordur ya da reklam harcamasini ciddi oranlarda artirmay1 planliyordur. Reklamverenin birlikte calistigi
bir ajans varsa, bu kez mevcut ajansindan memnun olmadigi veya yeni yonetimin yeni bir baglangi¢ yap-
mak istedigi yoniinde spekiilasyonlar yapilir. Eger bir ‘konkur’ agilacaksa, heyecan artar. Birka¢ ajansin
davet edildigi bu yarigmada, aday ajanslar reklamverenin beklentileri hakkinda bilgilendirilir ve bu bek-
lentileri kargilamak icin sunacaklar1 6nerileri hazirlamalari amaciyla kendilerine genellikle birka¢ hafta
slire taninir. Ajans sunumunda, ajansin kilit personeli reklamverene tanitilir, ajansin gecmiste yaptig1 rek-
lam kampanyalarindan bir secki gosterilir ve reklamverenin yonlendirmesi dogrultusunda olusturulan
ornek kampanya sunulur. Aday ajanslari ziyaret edip sunumlari izleyen reklamverenin secim ekibi, kimi
zaman bir yonetim damismanindan da destek alarak, baglangicta olusturulmus olan listeyi daraltip son
adaylar1 belirler ve finale kalan ajanslarla yeni goriisme turlari baglar. Secilen ajansin agiklanmasiyla bu
dramatik siire¢ son bulur.

Yukarida 6zetlenen ajans se¢imi siireci, yalnizca reklamverenin ajansi olmay1 uman aday ajanslar acisin-
dan degil, reklamverenin kendisi i¢cin de zorlu bir siirectir. Bu yiizdendir ki Weilbacher, ajansini degis-
tirmeye niyetlenen reklamverenlere soyle seslenmektedir: “Mevcut ajansindan memnun olmayan rek-
lamveren, [ajansini degistirmeye kalkismadan once] ajans ekibini, ajansin tazminini, ajanstan sagladigi
hizmetin tiirtinii ya da miktarin1 degistirerek veya bagka degisiklikler yaparak ajans degistirme travma-
sin1 yasamaksizin hosnutsuzluga neden olan unsurlart ortadan kaldiramayacagindan emin olmahdir”
(1983/1991, s.13). Bir bagka reklamci da reklamverenlere benzer bir 6neride bulunmaktadir: “... eger
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miimkiinse, yeni ajansinizi eski ajansinizin i¢ginden ¢ikarmalisiniz” (Ward, 2000, s.119). Reklam ajansin-
da aranan unsurlar kesinlikle belirlenebildigi dlciide, 6zellikle ajans degistirme soz konusu oldugunda
ortaya ¢ikan maddi ve manevi kayiplarin azalacagi ve reklamverenlerin aradiklari ajanst bulmalarinin ko-
laylasacagi umulmaktadir. Reklamverenin neyi aradiginmi bilen ajanslar ise ajans sunumlarinda ve diger
pazarlama etkinliklerinde bu unsurlar1 6ne ¢ikararak secilme sanslarini artirabilirler.

Bu ol¢iitler ajans secimi siirecinde ele alinirsa, 6n eleme 6Sl¢iitleri, ayrintili degerlendirme Slgiitleri ve son
degerlendirme olgiitleri olarak gruplandirilabilir (Odabasi 1995). Ajansin biiyiikliigi, tiirii, sundugu hiz-
metler, kampanya planlamasindaki egilimi, diislincesi, 6rgiit yapisi, istikrarli biiylime egiliminde olmasi,
aday ajanslardan kiminin siirecin baginda elenmesine neden olacak 6n eleme ol¢iitleri sayilabilir (ibid.).
Ayrmtili degerlendirme dlgiitleri arasinda ajansin yiiriitiilen kampanyalarindan 6rnekler, yeni ve kaybedi-
len miisteriler, ajansin mali ve finansal durumu, orgiit yapisi, list yonetiminin reklam planlarinin olugu-
munda ne denli aktif gérev aldig1; ajansin reklam felsefesi; reklamverenin sektorii konusunda bilgisi ve
deneyimi; mevcut miisterileri sayilabilir (Odabag1 1995; Weilbacher 1983/1991). Son degerlendirme 61-
clitleri ise ajansin sunumuna odaklanir (Odabagsi 1995).

Ingiltere pazarlama iletisimi sektoriindeki kurumlarin ortak yayimladig: reklam ajansi-reklamveren isbir-
ligi kilavuzunda yer verilen ajans secimi Olgiitleri arasinda yaraticiligin yani sira etik degerler, proje yo-
netimi, stratejik diislinebilme, pazar bilgisi, markalama bilgisi, genel is deneyimi ve uzmanligi, ajans
ekibiyle reklamveren ekibi arasindaki kimya, ajans ekibinin kendi icindeki uyumu, ajansin pazarlik gii-
cii gibi orgiitsel, iligkisel ve ajansin is gérme bigcimine iliskin unsurlar da bulunmaktadir (IPA vd.,
2004a). Tiirkiye reklam sektoriiniin en onemli kurumlarindan biri olan Reklamcilar Dernegi’nin ajans se-
¢imi kilavuzunda ise, reklamverenlere asagidaki olciitlere dikkat etmeleri 6nerilmektedir: Ajansin paza-
ra bakigt; reklamverenin beklentilerini kavrayist; stratejik odaklanmasi; pazarlama sorununa getirdigi ¢6-
zlim; yaraticiligt; sunum ekibinin niteligi, uyumu ve performansi; sunumun kalitesi; Onerilen calisma ko-
sullari; ajansin kurumsal yapist; saygiligi; iinii, diger markalar icin gerceklestirmis oldugu tanitim hiz-
metinin kalitesi (Reklamcilar Dernegi, 2006). Reklamverenin gereksinmeleri dogrultusunda bu unsurla-
rin bazilar digerlerinden daha ¢ok 6nemsenecektir.

Reklamveren memnuniyetine etki eden etmenler ekseninde reklamveren-reklam ajanst iligkisini incele-
yen genis kapsamli bir aragtirmanin parcasi olan bu caligsma, Tiirkiye reklam sektoriinde reklamverenin
reklam ajansi seciminde onem verdigi unsurlar ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir. Baglica arastirma so-
rusu, reklamverenin ana yaratim ajansini segerken kullandig: 6l¢iitlerin neler oldugudur.

2. REKLAM AJANSI SECIMINI KONU ALAN ARASTIRMALAR

Reklamveren-reklam ajansi iligkilerinde reklam ajansinin secimi énemli yer tutar. Reklamverenlere yo-
nelik yayimlanan kitaplar arasinda 6rnegin Hanan (1966, Twedt 1967°de sitasyon) ve Weilbacher
(1983/1991), reklam ajansi se¢imi siirecini tanimlar, ajanslar1 degerlendirirken dikkat edilmesi gereken
unsurlar belirtirler. Bu konuya odaklanan gorgiil arastirmalar ise, reklam ajansi se¢ciminin yontemlerini,
secimde gorev alan reklamveren takiminin yapisini, karar mekanizmalarini, takimdaki farkli konumlarin
etkisini belirlemeye ya da reklamverenin ajans secimini yaparken gozettigi unsurlar1 ortaya ¢ikarmaya
caligirlar. Reklam ajansi se¢iminde yararlanilan Slciitlerin yillar i¢inde nasil degistiginin incelenmesi,
ajans-reklamveren iligkilerine oldugu kadar, reklam ve pazarlama endiistrilerinin evrimine iligkin de il-
ging ipuclari ortaya koyar.
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Reklam literatiiriinde beliren ilk se¢im Olciitleri, Cagley ve Roberts’in (1984) belirttigi gibi, ‘ideal’ 6l-
clitlerdir (s.27). Cagley ve Roberts (1984), ders kitaplarindan ve sektore yonelik yayinlardan derledikle-
ri tutumsal climlelerden olusan bir 6lcekle ABD reklamverenlerinin reklam ajansinda aradiklar nitelik-
leri belirlemeye calismislardir. Bu 6l¢iitler, 23 y1l nce ajans-reklamveren iligkisi hakkinda verdigi ipug-
lar1 bakimindan 6zellikle dikkate deger. Ajans secimindeki en énemli unsur, reklamverenin igine baka-
cak olan ekiptir. Bunu, hedeflere ve amaclara iligkin ajansla reklamveren arasindaki fikir birligi ve ajans
personelinin reklamverenin igini ‘etraflica’ 6grenmesinin gerekliligi izler. Ajansin diiriistliigiiyle tanin-
mis olmasi ve ajansla reklamveren personelinin uyumu da 6nemli 6l¢iitlerdendir. Ayrica, ajansin yaratim
stratejisini belirlerken reklamverenle iletisim halinde olmas1 da 6nemli bir 6l¢iit olarak ortaya ¢ikmusgtir;
sadece boylesi bir tutuma soru 6lceginde yer verilmesi dahi, o donemde ajanslarin yaratim stratejisini ge-
ligtirirken reklamverene pek de danigsmadiklari diisiindiirmektedir.

Cagley ve Roberts’in (1984) arastirmasi, konuyla ilgili sonraki caligmalarin dayandirildigi temel yapit
olacaktir. Cagley (1986), Cagley ve Roberts (1984) calismasini bu kez reklam ajanslariyla gerceklestirir
ve kigisel etmenlerin ajans se¢imindeki 6nemini bir kez daha ortaya koyar. Ayrica, iki aragtirmanin so-
nuclar da gerek reklamverenler, gerekse ajanslar agisindan ajansin maliyette gosterdigi titizligin 6nemli
olduguna isaret eder.

Marshall ve Na (1994 ve Na & Marshall 2001), Yeni Zelanda’da ve Kore’de Cagley & Roberts (1984)
caligmasini yinelerler ve benzer sonuclarla karsilasirlar. Ancak, dlciitlerin yerlestigi onem sirast iki iilke-
de farklidir. Koreli reklamverenler ajansin pazarlama hizmetlerine daha cok gerek duyduklarini ifade
ederken, Yeni Zelandal reklamverenler icin yaraticilik ve yonetimsel beceri daha onceliklidir. Ornegin,
Koreli reklamverenler icin ajansin pazarlama konusunda danismanlik yapabilmesi en 6nemli 6l¢iit ola-
rak belirirken, ABD ve Yeni Zelanda arastirmalarinda ilk siradaki 6l¢iit, ajans ekibinin niteligi olmustur.
Bu bulgular, pazar gelisimiyle ilgili 6nemli ¢ikarimlara isaret etmektedir: Pazar gelistikce, reklamveren
pazarlama ve ilintili hizmetler konusunda daha bilinglenmekte, eskiden reklam ajansindan satin aldig:
birtakim hizmetleri artik ya kendisi liretmekte veya bu konuda uzmanlagmis sirketlerden saglamaktadir.
Reklam ajansindan ise ancak kendi iiretemedigi ve bagka kaynaklardan kargilayamadig1 hizmetleri, or-
negin yaratim hizmetlerini satin almaktadir. Chevalier ve Catry (1978) de, Fransiz reklamverenlerin pa-
zarlama bilgisi arttik¢a, o zamana kadar reklam ajanslarindan sagladiklart medya alimi isini kendilerinin
tistlendigini belirtmiglerdir.

Reklam ajansi se¢iminde reklamverene iligkin girket biiyiikliigii, sektor gibi yapisal etmenlerin de rol oy-
nadig1 cesitli arastirmalarla ortaya konmustur. Ornegin, reklam ajanstyla ¢alisip calismama karari dahi
sektore bagh olabilmektedir (Ripley 1991). Michell (1988), reklamveren kurulugun biiyiikliigii (toplam
reklam harcamasi), reklam ajansina verilen igin parasal hacmi ve ajansin biiyiikliigii (ciro) arasinda ¢ok
belirgin bir iligki bulmusgtur; biiyiik reklamverenlerin biiyiik ajanslarla ¢alismayi tercih ettigi goriilmiis-
tiir.

Ajanslarimi yeni degistirmis Avustralyali reklamverenlerle yapilan bir aragtirma ise (Dowling 1994), su-
numlar sirasinda reklamverenin {iriinilinii daha iyi anladigin1 gésteren ajanslarin daha sansli oldugunu or-
taya koymustur. ‘Ajans personeliyle uyum’ ikinci en 6nemli 6lgiit olarak belirmistir. Ajansin tasarim,
promosyon veya halkla iligkiler hizmetleri sunmasinin, Avustralyali reklamverenlerce pek 6nemsenme-
digi goriilmiistiir. Bu bulgu, aragtirmacinin da belirttigi gibi, 1990’1 yillarin baginda Avustralya’da artik
ajanslarin ‘tam hizmet’ niteliginin dnemini yitirmeye bagladigin gostermektedir.
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Fam ve Waller (1999), reklam ajanslarina gore ajans se¢iminde nelerin 6nemli oldugunu aragtirmislar-
dir. Yeni Zelandali ajanslarla yapilan bu sorusturuya gore, ajans ¢aliganlartyla reklamveren calisanlarinin
kimyasinin tutmasi ajans se¢iminde en 6nemli unsurdur. Ikinci en 6nemli etmen ise ajansin yaraticihigidir.
ABD’li reklam ajanslariyla yapilan bir aragtirma ise, ajanslarin, ajans ¢alisanlarinin uzmanligini ve giive-
nilirligini ajans se¢cimindeki en énemli unsur olarak gordiiklerini ortaya koymustur (Lichtenthal & Sha-
ni 2000). Reklamverenin daha once ajansla ¢alismig olmasi da ajanslara gore reklamveren tercihinde
onemli bir etmendir.

Kimi aragtirmacilar ise, reklam ajansi seciminde genellikle ajansin iiretimine iligkin unsurlar 6nem tagir-
ken, ajansla iligkilerin siirdiiriilmesinde iligkisel etmenlerin 6nem kazandigini 6ne siirmiislerdir (Wack-
man, Salmon ve Salmon 1986/87). Reklam ajansi-reklamveren iligkileri alaninda ¢igir actig1 sdylenebi-
lecek Wackman, Salmon ve Salmon arastirmasi, iligkinin ‘dongiisel’ olabilecegini dnermektedir. Aras-
tirmacilara gore, reklamveren-ajans iligkisi, bir yasam egrisine sahiptir: ‘Iligki 6ncesi,” ‘gelisme,” ‘koru-
ma’ ve ‘bitis’ olarak adlandirilan bu evrelerin her birinde reklamverenin ajanstan beklentileri farkli ola-
bilmektedir. Ajans se¢ciminde reklamverenin en dnem verdigi nitelik yaraticilik ve ajansin kendi pazari
konusundaki bilgisi/deneyimi iken, iligki ilerledik¢e, ajansin is gorme biciminden, orgiitsel 6zelliklerin-
den ve iligkisel tutumundan kaynaklanan hizmet kalitesi daha cok énem kazanmaktadir. Ajans secimin-
de yaraticilik gibi ajansin iiretimine iliskin etmenler 6n plana alinirken, iligki ilerledikce reklamveren 6n-
celiklerinin performans ve hizmet 6zelliklerine kaydigi bulgusu, bagka arastirmacilar tarafindan da des-
teklenmistir (Henke 1995; Lace 1998).

Ajansin iiretimi, yaratim stratejisini, yaratici uygulamayi, medya planlamasi, medya satin alimi ve aragtir-
ma hizmetleriyle pazarlama stratejisi olusumuna katkiy1 kapsamaktadir (Bkz. Sekil 1). Ajansin, reklam-
verenin stratejisine uyabilme becerisi de ajans iiretiminin bir parcasidir. Is gorme bigimi, ajansin yetki
yapisini, onay siirecini, zamanlamasini, toplantilarin verimliligini, reklamverenle iletisimin kalitesini
kapsar. Orgiitsel etmenler, ajans politikasin (Srnegin iicret, reklamverenin biitge smirlart i¢inde kalabil-
me), Orgiitsel yapiy1 (ajansin hizmet yelpazesi), pazarlama stratejisindeki degisimleri, orgiitsel siyaseti
(6rnegin rakip reklamverenlere hizmet verip vermeme karar1), ajans personelinin deneyimini ve yetkin-
ligini kapsar. iliskisel etmenler ise, ajansla reklamveren arasindaki uyumu, giiveni, saygiy1, ajansin rek-
lamverenin igine gosterdigi ilgiyi, reklamvereni yonlendirebilme giiciinii ve ajanstaki personelin degi-
sim hizin1 kapsar.

Wackman, Salmon ve Salmon (1986/87) modeli, Tiirkiye’de Odabag1 (1992) ve Kog, Toduk-Akis, Ala-
kavuk (1993) tarafindan uygulanmistir. Gerek Odabasi (1992), gerekse Kog, Toduk-Akis ve Alakavuk
(1993), ajans-reklamveren iligkisinin hognutluk / hognutsuzluk yaratan unsurlarini incelemis ve bu alan-
da 6nemli bulgular ortaya koymuslardir. Kog¢ ve digerleri, reklam ajansi seciminde reklamverenlerin go-
zettikleri unsurlar1 da arastirmig ve reklamverenlerin en 6nem verdikleri niteliklerin ajansin yaraticilig,
ajans personelinin bilgisi ve deneyimi, ajansin tam hizmet sunabilmesi ve uygun fiyatlarla medya alimi
yapabilmesi oldugunu ortaya koymuslardir. Onem siralamasinin en altinda yer alan unsurlar ise ajans yo-
neticileriyle kisisel taniglik ve dost/tanidik tavsiyesi olmustur. Bu arastirmadan bir yil sonra bir sektor
dergisinin Tiirkiye’nin 6nde gelen 100 reklamveren firmasindaki pazarlama, reklam ve pazarlama ileti-
simi yOneticisi olarak gérev yapan kisilerle gerceklestirdigi bir ankete gore, reklamverenlerin cogunlu-
gu yeni ajansinda ‘yaraticiliga olan baglilik’ (%78) ve biitiinsel iletisim hizmeti (%59) aramaktadir (Mar-
keting Tiirkiye, 1994, 15 Aralik). En cok aranan diger niteliklerse reklamverenin pazarinda ajansin de-
neyimi (%47), ‘yeni teknolojiyi kabulii ve kullanma yetisi’ (%41) ve iletisim alaninda danigmanlik ya-
pabilmesi (%38) biciminde siralanmaktadir.
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1980’1i yillarin basinda yapilmig bir arastirma ise ajans arayan reklamverenin aday ajanslarla ilgili ola-
rak ogrenmek istedigi en 6nemli konularin sirasiyla, ajansin ‘reklamcilik {islubu, anlayisi ve teknolojisi’;
reklamda arastirmaya verdigi 6nem; firmanin rakipleriyle ¢alismasi olup olmadigi, miisteri portfoyiinde-
ki firmalar ve firmanin iirlinii konusunda ge¢miste yaptig1 basarili kampanyalar oldugunu ortaya koy-
mustur (Onurlu, 1983, s.19). Ayrica, reklamverenlerin yarisina yakini (%45) sadece reklam konusunda
degil, diger tutundurma konularinda da uzmanlagmisg bir ajansla, %35°1 de tiim reklam ortamlarinda hiz-
met sunabilen bir ajansla caligsmak istediklerini belirtmiglerdir. Bu arastirmalarin bulgulari, 1980°lerden
1990’larin ortalarina kadar reklamverenin reklam ajansi beklentilerinin pek fazla degismedigini goster-
mektedir. Bu aragtirmalardan ¢ikarilabilecek diger bir sonug ise, ajans se¢imi dl¢iitlerinin Wackman, Sal-
mon ve Salmon (1986/87) calismasinda 6ngoriildiigii gibi ajansin {irliniine odaklandigidir.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Reklamverenin reklam ajansi seciminde gozettigi unsurlari ortaya ¢ikarmak bu calismanin temel ama-
cidir. Aragtirmanin kapsamini Tiirkiye’nin en biiyilik reklamverenleri olusturmaktadir. Arastirmaya ko-
nu olan reklamverenler, 2004 yil1 Bilesim Medya listesinde (2005) yer alan en biiyiik 101 reklamve-
ren kurulustur. Reklamveren-Ajans iligkisini ¢esitli yonleriyle irdelemeyi amaglayan bir arastirma
kapsaminda incelenen bu boliimiin ana aragtirma sorusu, reklamverenin ana yaratim ajansinin se¢imin-
de hangi unsurlar1 g6z oniine aldigidir. “Ana yaratim ajansi,” reklamverenin baglica reklam kampanya-
larinin yaratimindan sorumlu gordiigii ajanstir. Yanitlayicilara, sorular1 ana reklam ajanslari i¢in yanitla-
malar1 gerektigi belirtilmis; birden ¢ok ajansla ¢alisan reklamverenlerden ise, sorulari en biiyiik rek-
lam yatirimini temsil eden ajans i¢in yanitlamalari istenmistir. Bulgular, gerek topluca, gerekse sektor
temelinde degerlendirilecektir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Orneklem

Ikili sirket iligkileriyle ilgili hassas bir arastirma icin yanitlayict bulmanin zorlugu goz oniine alinarak
anakdiitlenin tiimiine ulagilmast hedeflenmis, bu amagla 6rnekleme yapilmamistir. Arastirmanin anakiitle-
sini olugturan, Tiirkiye’nin 2004 yilindaki en biiyiik 101 reklamveren firmasinin tiimiine ulagilmaya ca-
lisilmig, yapilan 6n gériigmelerden sonra firmanin kendi kurulusundan bagimsiz bir reklam ajansiyla ca-
lismamasi, kapanmis olmasi ve benzer nedenlerle 12 reklamveren kapsam dig1 birakilmislardir.

Yanitlayicilar, reklamveren firmada reklam ajansiyla iliskileri yiiriiten iist diizey yOneticilerden secil-
mistir. Bu kisileri belirleyebilmek icin Reklamverenler Dernegi’nin {iye listesinden yola ¢ikilmis, an-
cak dogru yanitlayiciy1 saptayabilmek icin diger yanitlayicilardan isim onermeleri 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 altisi aragtirmanin pilot kismini olusturmustur. On arag-
tirmaya katilan reklamverenlerin {igiiyle, yaklagik 10 ay sonra bir kez daha goriigiilmiis ve bu katilimci-
lar artik son bi¢imini almig olan soru formunu yeniden doldurmuglardir. Tamamlanmug iki anket teknik
nedenlerden 6tiirii ¢coziimleme dis1 tutulmugtur. Coziimlemelere katilan toplam anket sayis1 52°dir. Kimi
kuruluglarin arastirma kapsami disinda birakilmasi sonucu anakiitleyi olusturan firma sayist 89’a diismiis-
tiir; dolayisiyla coziimlemelere katilan anket sayisi, anakiitlenin %58’ini olusturmaktadir.
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4.2. Soru formu

Soru formunda yer alan sorular, gerek bilimsel literatiiriin, gerekse mesleki literatiiriin taranmasindan
sonra olugturulmus; bu amagla, basili yayinlarin yani sira reklam sektoriine iligkin gézlemlerden ve sek-
torel kurumlarin yoneticileriyle yapilan goriismelerden yararlanilmistir. Reklam ajansi seciminde goz
Oniine alinan unsurlara iligkin toplam 27 sorunun bir kismi ise Cagley & Roberts (1984), Dowling (1994)
ve Fam & Waller (1999) caligmalarinda yararlanilan sorulardan uyarlanmistir. Ayrica, cesitli akademis-
yenler tarafindan soru formu gézden gegirilmistir. Sorularin anlagilirliini, sorulus sirasini ve soru formu-
nu yanitlamanin toplam siiresini saptamak amaciyla ayni anakiitleden secilmis bir grup reklamverenle
yapilan 6n smamanin ardindan soru formuna son bic¢imi verilmistir.

4.3. Veri toplama ve ¢oziimleme yontemleri

Veriler, yiiz yiize anket yontemiyle toplanmistir. Soru formunu yanitlayici doldurmus, ancak gerektigin-
de sorulara agiklik kazandirmak amaciyla arastirmact hazir bulunmugtur. Goriismeler, genellikle yanitla-
yicinin igyerinde yapilmistir. Anket, 2005 yilinin sonbaharindan 2006 yilinin ilkbaharina kadar uzanan 6
aylik siirede uygulanmisg, pilot ¢aligsma ise 2005 yilinin ilkbaharinda yapilmistir. Bu ¢alismada tek yonlii
ANOVA ve bagiml iki 6rnek t testinden yararlanilmusgtir.

4.4. Arastirmanin kisitlari

Arastirmanin baglica kisit1 6rnek biiyiikliigiidiir. Katilimcilar, aragtirma evreninin %58’sini temsil etmek-
le birlikte, mutlak sayilar bazi ¢oziimlemeleri olanaksiz kilmustir. Ote yandan, yamitlayicilarin reklam
ajansina iligkin saglikli degerlendirmelerde bulunabilecek yoneticiler olmasi, ajans secimine iligkin bil-
gilerin giivenilirligini artirmaktadir. Bu 6rnekte yer alan yanitlayicilarin bazilari, ulagilmasi ¢ok gii¢ olan
yoneticilerdir; aralarinda bir sirket bagkani, bir yonetim kurulu iiyesi, iki genel miidiir ve birka¢ genel
miidiir yardimcis1 bulunmaktadir. Sonucta, 6rnek biiyiikliigiinden taviz verilmekle birlikte, cok nitelikli
bilgi elde edilmistir.

Bir bagka kisit, yalnizca reklamveren tarafinin incelenmis olmasidir. Ancak, 6l¢lim aracinin tasarimin-
da ajansin bakis ag¢is1 da yansitilmaya calisilmistir. Kuskusuz, benzer bir ¢alismanin ajanslarla yapil-
mast, ajanslarin secim olgiitlerine iligkin goriislerini ortaya koyarak cok yararlt bilgiler edinilmesi-
ni saglayacaktir.

Bu calismanin odak noktasi biiyiik reklamverenlerdir. Kiiciik reklamverenlerin gerek degerlendirme 6l-
ciitleri, gerekse oOncelikleri Dart’in dikkat cektigi gibi (1980) farkli olabilir. Kiiciik reklamverenlere
odaklanacak ¢aligmalar, bu farkliliklar1 ortaya ¢ikararak ajans-reklamveren iliskilerinin bilmedigimiz bo-
yutlarin1 gérmemizi saglayabilir.

Aragtirmaya katilan reklamverenlerin ajanslariyla beraberlikleri farkli uzunluktadir; i¢lerinden bir kismi
heniiz bir y1l1 bile doldurmamigken, digerleri 20 yi1ldan uzun bir siiredir birlikte calismaktadirlar. Aragtir-
manin baslica amaci, segcimde gozetilen unsurlari belirlemek oldugu icin, ana sorusturunun kapsamina
alinan yanitlayicilarin mevcut ajansin se¢iminde gorev almig olmalari kogulu aranmamustir (bu kosul, yal-
nizca bagimli iki 6rnek t testine konu olan yanitlayicilar i¢in gegerlidir). Ancak, reklam ajansi se¢im sii-
recini yakin ge¢cmiste yagamis veya bu siirecin iginde olan reklamverenlerle yapilacak olan benzer bir
sorusturu, bu ¢aligmanin ortaya koydugu bulgular1 dogrulamaya olanak taniyacaktir.
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Arastirmanin farkli endiistrileri kapsamasi bir bagka kisitidir. Bu alandaki arastirmalarin biiyiik ¢cogunlu-
Su gibi, bu arastirma da otomotivden bankaciliga pek ¢ok farkli endiistriden reklamvereni gozlemlemis-
tir. Ancak, Waller’in (2004) belirttigi gibi, bu tiir aragtirmalar, farkli 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 ajans secimi Olgiitleri ortaya ¢ikabilir.

S.BULGULAR

5.1. Demografik degiskenlere iliskin bulgular

Biiyiik dl¢iide reklamveren anketinden edinilmis olan bulgular, yanitlayicilarin nitelikleri géz niinde bu-
lunduruldugunda sonuglara duyulan giiveni artiracaktir. Arastirmanin yanitlayicilar, Tiirkiye’nin en bii-
yiik reklamveren firmalarindaki ¢ogunlukla iist diizey yoneticilerden olugsmaktadir. Yanitlayicilarin %48’
genel miidiir yardimcisi veya pazarlama direktorii konumunda ya da daha iist bir konumda yer almakta;
bu grupta sirket bagkan1, yonetim kurulu iiyesi ve genel miidiirler bulunmaktadir. Ustelik, yanitlayicila-
rin yoneticisi oldugu firmalar, Tiirkiye’nin en itibarl sirketleri arasindadir. Bu firmalarin yaklagik yarisi
Tiirkiye’ nin en biiylik 500 sanayi kurulusu arasinda yer almaktadir. Yanitlayicilarin sektor deneyimi de
hatirt sayilir orandadir (ortalama 9,29 yil). Yanitlayicilarin %38.46’s1, sirketinin faaliyet gosterdigi endiis-
tri alaninda en az 10 yillik deneyime sahiptir (Bkz. Tablo 1).

Aragtirmaya katilan reklamveren firmalarin %57,69’u hizli tiiketim mallar1, %28,85’1 dayanikh tiiketim
mallari, %13 46°s1 ise hizmet sektoriinde faaliyet gostermektedir (Bkz. Tablo 2). Firmalarin 57,69’u fark-
I1 oranlarda yabanci sermayeye sahiptir, %42,31’inin ise yabanci sermaye orani yaridan fazladir.

5.2. Reklamveren ajansimi nasil seciyor?

Arastirmaya katilan reklamverenlerin ajans se¢ciminde kullandiklar1 en yaygin yontem, birlikte caligmak
istenilen ajansi dogrudan belirlemektir (%28,8) (Bkz. Tablo 3). En sik goriilen ikinci yontem ise, ajansin
reklamverenin bagl bulundugu sirket grubu / uluslararas: sirket ag1 tarafindan belirlenmesidir (%25).
Reklamverenlerin %23,1’1 ajansini bir yarigma sonucu segtigini, %5,8’1 ise ajansin kendi inisiyatifiyle
yaptig1 bir sunum sonucunda ajansla ¢alismaya karar verdiklerini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan
reklamverenlerin yalnizca %30,8’1 calistiklar sirketin ajans sec¢imi i¢in yazili bir prosediire sahip oldu-
gunu belirtmistir.

5.3. Reklamveren ajans secerken nelere dikkat ediyor?

Tablo 4’te reklamverenin ajans seciminde dnem verdigi unsurlarin ortalama 6nem diizeyine gore sirala-
mas1 gortilebilir. Reklamverenin ajans segerken en 6nem verdigi unsur, yaraticihktir. Bu konuda reklam-
verenler neredeyse tiimiiyle ayni fikirdedirler (standart sapma = 0,38).

Onem ortalamalarma gore, ilk siralart yaraticilik, ajansin yaptig1 rnek ¢alismanin yapilan yonlendirmeye
uygunlugu, baska reklamverenler i¢in gecmiste yaptig1 islerin pazar basarisi, ajans sunumunun kalitesi
gibi, genellikle ajansin iirliniine iligkin Olgiitler almaktadir. Bu sonuglar, Wackman ve digerlerinin
(1986/87) onerdigi gibi, ajans se¢ciminde ajansin iiretiminin en dnemli Sl¢iit oldugunu diisiindiirmekte-
dir. Ajansin yaptig1 6rnek calismanin verilen yonbilgiye uygunlugu ol¢iitiinii burada agiklamakta yarar
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var. “Yonbilgi” ya da “y6nlendiri” olarak adlandirilabilecek bu sozlii ya da yazili agciklama, markanin pa-
zarindaki konumu, reklamin sonucunda varilmak istenen hedef, hedefe varmak icin uygulanmasi gere-
ken pazarlama ve iletigim stratejisi, reklamin hedef kitlesi, reklamin basarisin1 degerlendirmekte kullani-
lacak olgiitler, zamanlama ve biitge bilgilerini icerir (IPA vd., 2004b). Reklam ajansinin, ¢aligmalarina
baglamadan 6nce ilk is olarak 6ziimsemesi gereken bu bilgiler yaratict calismanin stratejisiyle ilintilidir.
Bu o6l¢iitiin, yaraticiligin hemen ardindan ikinci siraya yerlesmesi (ortalama = 4,63), stratejiye uygunlu-
gun reklamveren i¢in ne denli onemli oldugunu gostermektedir. Stratejiye uygunluk reklamverenlerin
sorun yasadig1 bir nokta olabilmektedir. Ayn1 aragtirma kapsaminda gerceklestirilmekle birlikte burada
sonuglarina yer verilmeyen bir bagka sorusturu sirasinda bir reklamveren, ajansinin stratejiye uygun is-
ler tiretememesinden yakinmustir. Hazir tiiketim tirlinleri sektoriinde faaliyet gosteren bu reklamveren:
“Cok kreatif ¢oziim geliyor ama stratejiye yakinlastirmak zor oluyor, hazir lokma olarak gelip kabina
oturmuyor,” diyerek yaraticilifin stratejiye uygun olmas: gerektigini vurgulamustir. Gene hazir tiiketim
tiriinleri sektoriinden bir bagka reklamveren ise, ajansini 6zellikle stratejik destek alabilecegine giivendi-
§i icin sectigini, konkurda ajansin sundugu yaratict ¢aligmalar1 pek begenmediyse de stratejiye oncelik
verdigini belirtmistir.

Ajans secimi Ol¢iitleri arasinda ajansin biitiinsel pazarlama iletisimi sunabilmesinin, 6nem siralamasinin
tistlerinde yer almasi (ortalama = 3,98), reklamverenlerin yalnizca televizyon, basin gibi geleneksel rek-
lam ortamlarinda degil, biitiin reklam ortamlarinda yaratici ve tutarl iletisim hizmeti almak istediklerine
isaret etmektedir. Sonuglar, ajansin kurumsallig1 gibi is gorme bigimine iligkin niteliklerin, tam hizmet
sunabilmesi gibi orgiitsel 6zelliklerinin, ajans caliganlariyla reklamveren ¢alisanlart arasindaki uyum gi-
bi iligkisel etmenlerin 6nemli olmakla birlikte, ajans seciminde ajansin iiretimi kadar dncelikli goriilme-
digini diigiindiirmektedir.

Ajansin medyadan uygun fiyatlarla yer alabilmesi reklamverenler i¢in en diisiik 6neme sahip nitelik ola-
rak belirmistir. Ustelik, katilimcilarin %27’si bu hizmeti, nasilsa reklam ajanslarindan saglamayacaklar
icin degerlendirmemiglerdir. Ko¢ ve digerlerinin (1993) arastirmasinda en 6nemli dordiincii unsur ola-
rak yer alan bu niteligin bugiin hem en diisiik 6nem diizeyinde degerlendirilmesi, hem de yanitlayicila-
rin %27’si tarafindan ajans seciminde dikkate dahi alinmamasi, bu hizmetin artik ajansin temel {riinii
icinde goriilmedigini gostermektedir. ABD’de 1969-1970’1i yillarin baginda (Miracle 1977, s. 28), Ttir-
kiye’de ise 1980’li yillarin sonunda kurulmaya baslayan medya sirketleriyle birlikte medya planlamasi
ve satin alimu iglevleri tam hizmet ajansindan ¢6ziilmeye yiiz tutmug (Dural 1999, s. 114), giinlimiizde
ise bu hizmetler artik neredeyse tiimiiyle, bagimsiz veya reklam ajanslartyla organik bagi bulunan med-
ya sirketlerinin biinyesinde yapilanmistir. Medya planlamasi ve satin alimi iglevlerinin neredeyse tama-
men reklam ajansindan kopmusg oldugu, bu sayfalarda yer verilmemekle birlikte bu ¢alismanin bulgula-
rindan biridir.

Ajansin kazanmig oldugu odiillerin, tanmmigliginin, meslektas ve dost tavsiyelerinin, ajans se¢iminde en
az 6nemli goriilen Ol¢iitler arasinda yer almasi, yanitlayicilarin cekimser davranmalarindan da kaynakla-
nabilir. Ote yandan, ajansin biiyiikliigiiniin de en alt 5nem diizeylerinde yer almasi, genellikle bagdasti-
rildig1 tam hizmet 6zelliginin reklamveren icin dnemini yitirmeye bagladiginin gostergesi olabilir; ayrica,
2001 ekonomik krizi sonrasinda is diinyamizin her alaninda gériilen maliyette titizligin bir yansimasi ola-
rak degerlendirilebilir.

Reklamverenler, sektorel farkliliklar acisindan da incelenmistir. (Sektor temelinde ayristirilmig betimle-
meler Tablo 4’te goriilebilir.) Ajans se¢iminde, sunulan 6rnek ¢alismanin yonlendirmeye uygunlugu, hiz-
I1 tiiketim iiriinleri sektoriindeki reklamverenler icin, gerek dayanikli tiiketim iiriinleri gerekse hizmet
sektoriindeki reklamverenlere gore daha 6nemlidir (anlamlilik = 0,01). Bu sonug, ajansin 6zellikle stra-
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tejiye bagliliginin hizh tiiketim iiriinleri sektoriindeki reklamverenlerce daha ¢cok 6nemsendigini diisiin-
diirmektedir. Ajansin ortaklartyla veya yoneticileriyle dostluk iligkileri, dayanikli tiiketim iiriinleri sekto-
riindeki reklamverenler i¢in hizli tiikketim {iriinleri sektoriindeki reklamverenlere gore daha ¢cok dnemsen-
mektedir (anlamlilik = 0,05). Ajansin tam hizmet ajansindan beklenebilecek hizmet yelpazesini sunmasi
ise gene dayanikli tiikketim triinleri sektoriindeki reklamverenler i¢in hizli tiikketim {iriinleri sektoriindeki
reklamverenlere gore daha énemlidir (anlamlilik = 0,10). Bu sonug, arastirmalarin isaret ettigi gibi, pa-
zarlama iglevinin hizli tiiketim {irlinleri pazarlayan firmalarda daha ¢cok 6nemsendigini, bu firmalarin ba-
rindirdiklar pazarlama uzmanlig1 sayesinde kimi ajans iglevlerini iistlenebildiklerini veya pazarlama ile-
tisiminin farkli alanlarinda uzmanlagmis firmalardan sagladiklarim diisiindiirmektedir (Harvey & Rupert
1988; Buchanan & Michell 1991).

5.4. Reklamverenin bugiinkii ajansin1 secme nedenleri

Reklamverenlere ayrica, birlikte caligmakta olduklari ajansin se¢iminde hangi dlciitlerin ne denli onem-
li oldugu sorulmustur. Halen calisilmakta olan ajansin secimine 52 yanitlayicinin yalnizca 17°si katildigi
icin bu soruyu yalnizca yanitlayicilarin %32,69’unu olusturan bu katilimcilar yanitlayabilmistir. Geriye
doniik bu tiir degerlendirmelerde unutkanlik, gecmisi hakli ¢ikarma cabasi gibi birtakim etkenlerin yan-
lilik yaratmasi beklenebilir; ancak bu yanitlar varsayimsal olmayip ger¢ek deneyimden kaynaklandigi icin
incelenmesi 6nemlidir (Bkz. Tablo 5).

Birlikte caligilan ajansin se¢ciminde gorev almig olan yanitlayicilarla bu secimde gorev almamig yanitla-
yicilarin bugiin yeni bir ajans secme durumunda se¢im Olg¢iitlerine verecekleri onem diizeyleri arasinda
bir istisna diginda anlamli farkliliklar goriilmemistir. Tek anlamlr farklilik, reklamveren kurulugun bagh
bulundugu sirketin veya uluslararasi girket aginin ajans se¢cimindeki etkisine verilen dnemde ortaya ¢ik-
migstir: Reklam ajansinin se¢iminde rol almig olan yanitlayicilar, 0,01 diizeyinde anlamli bir farklilikla rek-
lam ajansinin se¢ciminde rol almamis yanitlayicilara gore merkez ofisin etkisini daha diisiik degerlendir-
miglerdir. Bu yanitlayicilarin ortak 6zelligi, firmalarindaki yabanci sermaye payinin diger gruptaki firma-
larin yabanci sermaye payindan az olmasidir (anlamlilik = 0,01). Ajans secimine katildigin belirten yanit-
layicilarin firmalar1 genellikle yerli sermayenin agirlikta oldugu kuruluglardir. Dolayisiyla, iki grup ara-
sindaki en onemli yapisal farkliliklardan biri olan yabanci sermaye payi goz Oniine alininca merkez ofi-
sin etkisinde goriilen bu fark, sasirtict olmamaktadir.

Diger yapisal farkliliklar ise kamu sermayesi pay1 (anlamlilik = 0,01), calisan sayist (anlamlilik = 0,05) ve
ajansla birlikte ¢aligilan siiredir (anlamlilik = 0,01). Ajans secimine katilmig olan yanitlayicilarin firmala-
rinda kamu sermayesi pay1 ortalama %17 iken, ajans se¢iminde gorev almamig yanitlayicilarin firmala-
rinda bu oran %4’te kalmaktadir. Ajans secimine katilmis olan yanitlayicilarin sirketlerinde ortalama ca-
lisan sayis1 3.253 iken, ajans seciminde gorev almamig yanitlayicilarin firmalarindaki calisan sayis1 bu ra-
kamin yarisindan azdir (ortalama = 1.484). Ote yandan, ajans secimine katilmis olan yanitlayicilarim fir-
malari ajanslariyla ortalama 2,44 yildir ¢alismaktayken, ajans secimine katilmayan yanitlayicilarin firma-
lar1 i¢in bu siire 7,29 yili bulmaktadir. Bu firmalardaki yabanci sermaye payi, ajans se¢iminin ¢ogunluk-
la reklamveren kurulusun bagli bulundugu uluslararasi sirket ag1 tarafindan zorunlu kilinmig bir se¢im ol-
dugunu diisiindiirmektedir. Sektdrel dagilim ise iki sektdr i¢in hesaplanabilmis ve anlamli bulunmamig-
tir; hesaplanamayan sektor icin bu fark ¢ok kii¢iik olup anlamli goriinmemektedir. Reklamveren sirketin
yags1 ve birlikte calisilan ajans sayisi agisindan iki grup arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.
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5.4.1. Bagimh iki Ornek t Testinin Sonuclar:

Su anda birlikte ¢alistiklar1 reklam ajansinin se¢iminde gorev almig olan yanitlayicilara bu se¢imi yapar-
ken hangi 6l¢iite ne denli 6nem vermis olduklarinin sorulmasindaki amacg, birlikte ¢alisilan bu siire igin-
de reklamverenlerin secim olgiitlerine verdikleri &nemde bir degisiklik olup olmadigini ortaya ¢ikarmak-
tir. Bu ¢oziimleme i¢in bagimli iki 6rnek t testinden yararlanilmusgtir.

Halen birlikte ¢alisilan ajansin se¢iminde gorev almig yanitlayicilarin gecmise yonelik degerlendirmele-
riyle bugiin yeni bir ajans sececek olsalar yapacaklar1 degerlendirmeler arasinda yer yer anlamh farklhi-
liklar goriilmiistiir (Bkz. Tablo 6). Anlamli farkliliklarin tiimii, bugiin yeni bir secim durumunda secim
oOl¢iitiine verilecek onemin gecmigste verilen onem diizeyinden yliksek olacagina isaret etmektedir. En
onemli farkliliklardan biri, ajansin stratejik katkisinin 6neminde ortaya ¢ikmigtir (anlamlilik = 0,05). Bu
sonucun gosterdigi, bugiin yeni bir ajans secmek durumunda olsalar, yanitlayicilarin bu 6zellige daha ¢ok
onem verecekleridir (t degeri = 2,58). Sunulan 6rnek ¢alismanin verilen yonbilgiye uygunlugunun da
reklamverence bugiin daha ¢ok 6nemsenecegi bulgusu (anlamlilik = 0,10), stratejiye uygunlugun rek-
lamveren icin 6nemini gostermektedir.

Ajans sunumunun genel kalitesi ve ajans miisterilerinin tavsiyeleri de bugiin reklamverenin daha cok
onem verecegi Olgiitler arasinda yer almistir (anlamlilik = 0,05). Diger bir deyisle, reklamveren, bugiin
yeni bir ajans sececek olsa ajans sunumunun genel kalitesini daha cok dnemseyecegine ve tanidigi ajans
miisterilerinin tavsiyelerine daha cok kulak verecegine isaret etmektedir. Ozellikle ajans miisterilerinin
tavsiyelerine verilen 6nemin artmasi, reklamverenin hizmete iligkin birtakim sikintilar1 oldugunu diisiin-
diirmektedir. Ajansin yaraticiligi, gerek se¢im sirasinda reklamverene sundugu 6rnek calismalardan, ge-
rekse daha once bagka reklamverenler icin yapmis oldugu caligmalardan ¢ikarimlanabilir; dolayistyla
reklamverenler, secim siirecinde ajansin yaraticiligina iligkin oldukg¢a saglikli kanilara varabilirler. Rek-
lamverenin ajans secimi sirasinda bilemeyecegi, ancak ajansla ¢aligirken fark edebilecegi veya tanidigi
ajans miisterilerinden 6grenebilecegi unsurlar ise ajansin ¢caligsma bicimine ve hizmet kalitesine yonelik
bilgi ve degerlendirmelerdir.

Reklamverenin bagli bulundugu sirket grubunun / uluslararasi sirket aginin 6nemi de 0,10 diizeyinde an-
lamli ¢cikmistir; bu bulgu, gegmise gore merkez ofis etkisinin artmig olabilecegini diistindiirmektedir.

6. SONUC VE TARTISMA

Reklam ajanslari i¢in yeni miisteri edinmek oldukca maliyetli olabilmektedir. Yogun rekabetin stirdiigii
Tiirkiye reklam pazarinda ajansla reklamveren arasinda kurulan olumlu iliski her iki taraf icin de {istiin-
liik saglayict bir etmen olabilir. Bu nedenle, reklam ajansinin dogru secimi reklamveren icin yasamsal
onem tagimaktadir.

Bu aragtirmanin bulgulari, reklamverenin reklam ajansindan temel beklentisinin yaraticilik oldugunu bir
kez daha ortaya koymustur. Medya planlamasi, reklam yeri satin alimi, arastirma ve halkla iligkiler hiz-
metlerinin artik reklam ajansinin ana hizmetleri arasinda goriilmeyisi, yaraticiligin dnemini daha da artir-
mustir. Bir yamtlayicinin belirttigi gibi, ‘Ajanslarin isi yaraticilik. ... Oyle ki artik yaraticiligi artirmak igin
ajans ne gerekiyorsa yapmali.” Ancak, yaraticilifin artik reklam ajanslar icin ‘olmazsa olmaz’ bir nitelik
olarak goriilmesi, reklam ajanslarimin miisteri kazanmak ve kazandiklar1 miisterilerinin bagliligint artir-
mak icin bagka alanlarda rekabet etmelerini gerektirebilir.
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Bagimli iki 6rnek t testinin sonuglari, reklamverenin pazarlama ve strateji konularindaki ajans danigman-
ligindan pek memnun olmadigini diisiindiirmektedir. Ajanslarin bu alandaki yetersizliklerini saptamalari
ve pazarlama / strateji konularindaki 6zkaynaklarini giliglendirmeleri, 6zellikle yerli reklamverenler s6z
konusu oldugunda onlara rekabet iistiinliigii saglayabilir. Sunulan 6rnek ¢alismanin verilen yonbilgiye
uygunlugu, yanitlayicilarin tiimiinii kapsayan sorusturuda secim ol¢iitii olarak yaraticiliktan hemen son-
ra ikinci siraya yerlesmis, ajans seciminde gorev almig yanitlayicilar tarafindan da bugiin daha ¢ok 6nem-
seyecekleri bir ol¢iit olarak degerlendirilmisgtir.

Ajanslar i¢in bu sonuglarin en 6nemli igerimi, yalnizca yaraticilifa odaklanmak yerine, stratejiye ve bii-
tiinsel pazarlama iletisimine de 6nem vermeleri gerektigidir. Kimi reklamverenlerin, yeni bir reklam
ajans1 segmek durumunda, tanidiklari ajans miisterilerinin tavsiyelerine daha ¢ok kulak verecek olmala-
11, ajanslarin mevcut miisterilerini memnun etmek icin ellerinden gelen ¢abay1 gostermelerinin sadece el-
deki miisterilerinin bagliligim artirmak icin degil, yeni miisteri kazanmak icin de énemli oldugunu dii-
slindiirmektedir. Ajanslarin gézden kacirmamalar gereken bir bagka nokta, reklamverenlerin tiirdes bir
grup olmadiklari, gereksinmelerinin farkliliklar gosterebilecegidir. Ornegin, sektorel ¢oziimlemeler, hiz-
I1 tiiketim iiriinleri sektoriindeki reklamverenlerin ajans se¢imindeki olgiitlerin bazilarin1 dayanikl tiike-
tim tdriinleri ve hizmet sektorlerindeki reklamverenlerden farkli 6nem diizeylerinde degerlendirdigini
gostermistir. Reklam ajanslarinin bu farkliliklara duyarli olmalar1 ve hizmetlerini miigterilerinin gerek-
sinmelerine gore bicimlendirmeleri geregi bu ¢aligmanin bir bagka icerimidir.

Reklamverenler i¢in de bu sonuglar birtakim onermeler icermektedir. Reklamveren-ajans iligkisindeki
taraflardan biri olarak reklamverenin bu iligkideki roliinii gozden kacirmamak gerekir. ‘Etkili ajans-rek-
lamveren iligkilerinin gelistirilmesinde en 6nemli ilke, s6z konusu iligkinin iki tarafli oldugunu, iligki-
nin bagarili olabilmesi i¢in her iki tarafin da siirekli caba harcamasi gerektigini anlamaktir,” der Weilbac-
her (1983/1991, s.176). Bu arastirmanin bulgularindan biri, reklamverenlerin yalnizca %30,8’inin ajans
segimi igin yazil1 bir prosediire sahip oldugudur. Izlenilecek asamalarin ve kullamlacak olgiitlerin acikga
belirtildigi yazili bir belgeye dayandirilan seffaf bir se¢im siireci, reklamverenin aradig1 ajansit bulmasi
icin ilk adim olabilir.
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Reklamveren-A jans iliskisinin Unsurlar
URUN IS GORME BiCiMi ORGUTSEL ETMENLER

e  Yaratim stratejisi e Yetki yapist e  Sirket politikast

e  Yaratict uygulama e Onay siireci o Orgiitsel yap1

e Medya planlamasi e  Zamanlama o Orgiitsel siyaset

e Medya satin alimi e  Toplantilarm e  Pazarlama stratejisi

e  Arastirma verimliligi e Personel etmenleri:

e  Pazarlama stratejisi e Iletisimin kalitesi Yetkinlik, deneyim

(bazen)

{

ILISKISEL ETMENLER

Uyum/Uygunluk
Enerji diizeyi
Gliven/Saygi1
Kontrol yapilar1
Personel degisim
hizi

Kaynak:Wackman, Salmon & Salmon,1986/87, 5.24

Sekil 1. Wackman, Salmon ve Salmon modeli




350 Anadolu Universitesi

I Iﬂ%ﬁﬂl Sosyal Bilimler Dergisi

Tablo 1. Yanitlayict profili

YANITLAYICI PROFILI

Yanitlayicinin Konumu Frekans % Gegerli % | Birikimli %
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 Mudiirii / Halkla Tliskiler
Midirt / Reklam Mudura 20 38,46 38,46 86,54
Grup Uriin Direktérii veya Kidemli Uriin Miidiirii 3 5,77 5,77 92,31
Uriin Miidiirii / Marka Miidiirii 7,69 7,69 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
Yanitlayicinin Konumunda Bulundugu Suire

Frekans % Gegerli % Birikimli %
5 yildan az* 34 65,38 65,38 65,38
5 y11— 10 yildan az 11 21,15 21,15 86,54
10 y1l — 15 yildan az 6 11,54 11,54 98,08
15 y1l — 20 yildan az
20 y1l — 25 yildan az 1 1,92 1,92 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
Yanitlayicinin Endistri Deneyimi

Frekans % Gegerli % Birikimli %
5 yildan az** 10 19,23 19,23 19,23
5 y1l— 10 yildan az 22 42,31 42,31 61,54
10 y1l — 15 yildan az 12 23,08 23,08 84,62
15 y11 - 20 yildan az 4 7,69 7,69 92,31
20 y1l — 25 yildan az 3 5,77 5,77 98,08
30 yi1l ve daha ¢ok 1,92 1,92 100,00
Toplam 52 100,00 100,00
Cinsiyet Frekans % Gegerli % | Birikimli %
Erkek 23 4423 4423 4423
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 %
Hizli tiketim Grinleri 30 57,69
Dayanikli tiiketim Grtnleri 15 28,85
Hizmetler 7 13,46
Toplam 52 100,00
Yabanci Sermaye Orani Adet % Gecerli Birikimli | Betimleyiciler Toplamda yabanci

% % sermaye orani*
Yabanci sermaye yok 22 42,31 4231 42,31 Min. 0,00
%10 alti 2 3,85 3,85 46,15 Maks. 1,00
%30-% 40 alti 2 3,85 3,85 50,00 Ortalama 0,42
%40-% 50 alti 4 7,69 7,69 57,69 Ortanca 0,39
%50-% 60 alt 5 9,62 9,62 67,31 Tepedeger 0,00
%90 ve Ustl 17 32,69 32,69 100,00 St. Sapma 0,44
Toplam 52 | 100,00 | 100,00 N 52
Kamu Sermayesi Orani Adet % Gegerli Birikimli | Betimleyiciler Toplamda kamu

% % sermayesi orani*
Kamu sermayesi yok 38 73,08 73,08 73,08 Min. 0,00
% 10 alti 1 1,92 1,92 75,00 Maks. 0,49
%10-% 20 alti 1 1,92 1,92 76,92 Ortalama 0,08
%20-% 30 alti 4 7,69 7,69 84,62 Ortanca 0,00
%30-% 40 alti 4 7,69 7,69 92,31 Tepedeger 0,00
%40-% 50 alti 4 7,69 7,69 100,00 St. Sapma 0,15
Toplam 52 | 100,00 | 100,00 N 52
* Kayith olan Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi (www.imkb.gov.tr) ve/veya Istanbul Sanayi Odasi (istanbul
Sanayi Odasl, 2005) verileriyle kontrol edilmistir.

Tablo 3. Reklamverenin reklam ajansinit secim yontemi

Mevcut Ajansin Se¢iminde Kullanilan Yontem
Frekans Yiizde Gegerli % Birikimli %

Dogrudan belirleme 15 28,8 34,1 61,4
Reklamverenin bagli oldugu sirket grubunun 13 25,0 29,5 97,7
veya uluslararasi sirket aginin se¢imi
Yarisma 12 23,1 273 273
Ajansin kendi istegi ile yaptig1 sunum sonucunda 3 5,8 6,8 68,2
Diger 1 1,9 2,3 100,0
Ara Toplam 44 84,6 100,0
Bilmiyor 8 15,4
Toplam 52 100,0
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Tablo 4. Ajans secimi dlgiitleri

REKLAM ajansI se¢ciMINDE REKLAMVERENIN GOZ ONUNE ALDIGI OLCUTLER
N° | Ortalama® | Standart Hizli Dayaniklt Hizmetler
Sapma titketim tilketim
triinleri triinleri
N=30 N=15 N=7
Ortalama Ortalama Ortalama
(standart (standart (standart
sapma) sapma) sapma)
Ajansin yaraticiligt 52 | 4,88 0,38 4,90 (0,40) 4,87 (0,35) 4,86 (0,38)
Ajansimn sundugu 6rnek ¢alismanin verilen yonbilgiye (brief) 52 | 4,63 0,53 4,83 (0,38) 4,40 (0,63) 4,29 (0,49)
uygunlugu
Ajansin gegmiste yapmis oldugu reklam kampanyalarmin 52 | 4,17 0,79 4,33 (0,66) 3,87 (0,99) 4,14 (0,69)
pazar basarisi
Ajansin reklamverenin isine atamay1 taahhiit ettigi kisiler 52 | 4,08 0,71 4,03 (0,77) 4,13 (0,64) 4,14 (0,69)
Ajans sunumunun genel kalitesi 52 | 4,04 0,66 4,00 (0,64) 3,93 (0,70) 4,43 (0,54)
Pazarlama / strateji konularinda danismanlik yapabilmesi 51 | 4,02 1,07 3,87 (1,25) 4,13 (0,64) 4,50 (0,84)
[N=6]
Biitiinsel pazarlama iletisimi sunabilmesi 51 | 3,98 1,01 3,93 (1,17) 4,13 (0,64) 3,83 (0,98)
[N=6]
Ajansin saygmligi 52 | 3,92 0,84 4,07 (0,79) 3,93 (0,88) 3,29 (0,76)
Ajans ¢alisanlartyla reklamveren galisanlari arasinda olusan 51 | 3,92 0,93 3,86 (1,03) 3,93 (0,88) 4,14 (0,69)
sinerji [N=29]
Ajansin teknolojik donanimi 50 | 3,90 0,74 3,76 (0,83) 4,07 (0,48) 4,14 (0,69)
[N=29] [N=14]
Ajansin sundugu mali teklifin uygunlugu 52 | 3,81 0,82 3,93 (0,74) 3,60 (0,91) 3,71 (0,95)
Ajansin gerek ¢izgi ustii, gerek ¢izgi alti reklam hizmetlerini 52 | 3,79 1,09 3,60 (1,19) 4,27 (0,59) 3,57 (1,27)
sunabilmesi
Ajansin kurumsallig 52 | 3,79 0,96 3,80 (1,03) 3,93 (0,80) 3,43 (0,98)
Ajansin tist yonetimiyle reklamveren arasinda olusan sinerji 51 | 3,76 0,97 3,69 (1,11) 3,87 (0,83) 3,86 (0,69)
[N=29]
Reklamverenin sektorii / iirtin grubu konusunda ajansin 52 | 3,75 1,01 3,70 (1,06) 3,67 (1,11) 4,14 (0,38)
deneyimli olmasi
Reklamverenin bagl oldugu sirket grubunun / yurtdisindaki 44 | 3,52 1,44 3,69 (1,54) 3,64 (1,12) 2,71 (1,38)
merkez ofisinin karart [N=26] [N=11]
Reklamverenin ajansla eskiden de belirli bir donem boyunca 52 | 3,50 1,06 3,53 (1,17) 3,40 (0,83) 3,57 (1,13)
reklamveren-reklam ajanst iligkisi deneyiminin olmasi /
Reklamverenin ajansla 6nceden ortak projelerde gorev
almasi sonucunda edindigi deneyim
Ajansin tam hizmet ajansi olmasi 51 | 345 1,22 3,13 (1,31) 3,93 (0,80) 3,83 (1,33)
[N=6]
Ajansin 6nemli sirketlere hizmet veriyor olmasi 52 | 3,35 0,97 3,27 (1,02) 3,33 (0,90) 3,71 (0,95)
Ajans miisterilerinin tavsiyeleri 52 | 3,31 1,04 3,37 (1,10) 3,27 (0,80) 3,14 (1,35)
Ajansin uluslararasi bir ajans ag1 i¢inde yer almasi 52 | 3,29 1,18 3,33(1,32) 3,33 (0,98) 3,00 (1,00)
Ajansim buyiklugi 52 | 3,12 0,98 2,97 (0,93) 3,40 (1,06) 3,14 (1,07)
Ajansin taninmishgi 52 | 3,10 1,03 2,90 (1,03) 3,40 (0,99) 3,29 (1,11)
Meslektas ve dost tavsiyeleri 51 | 3,08 1,00 3,03 (1,02) 3,20 (0,86) 3,00 (1,29)
[N=29]
Ajansin kazanmis oldugu &diiller 52 | 2,85 1,16 2,60 (1,19) 3,27 (1,03) 3,00 (1,16)
Ajansin ortaklariyla veya yoneticileriyle dostluk iliskileri 51 | 2,39 1,17 2,10 (1,08) 3,00 (1,25) 2,29 (0,95)
[N=29]
Ajansin medyadan uygun fiyatlarla reklam yeri alabilmesi 38 | 2,21 1,60 1,93 (1,41) 2,50 (1,98) 3,40 (1,82)
[N=27] [N=6] [N=5]
Diger 0
* Yanitlayicilar, dilediklerinde ‘Fikrim Yok’ veya ‘Bdyle bir durum sz konusu degil’ segeneklerini isaretleyebildikleri igin her maddeye 1-5
6lgeginde yanit alinamamistir.
b 5=Cok 6nemli; 1=Hi¢ 6nemli degil.
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Biiyiik Reklamverenleriyle Anket Caligsmast
Tablo 5. Mevcut ajansin seciminde goz oniine alinan olgiitler
BIRLIKTE CALISILAN AJANSIN SECILME NEDENLERI
Betimleyiciler*
N* | Min. | Maksimum | Ortalama® | Standart
Sapma
Ajansin yaraticilig1 17 4,47 0,87
Ajansin sundugu ornek ¢aligmanin verilen 1713 4,18 0,64
yonbilgiye (brief) uygunlugu
Ajansin gerek ¢izgi Uistii gerek ¢izgi alti reklam | 17 | 3 5 4,18 0,64
hizmetlerini sunabilmesi
Ajans ¢alisanlariyla reklamveren ¢aligsanlari 16 | 2 5 4,13 0,81
arasinda olusan sinerji
Ajansin teknolojik donanimi 1713 5 4,00 0,71
Ajansin Ust yonetimiyle reklamveren arasinda 16 | 2 5 3,81 0,83
olusan sinerji
Ajansin ge¢cmiste yapmis oldugu reklam 16 | 2 5 3,81 0,91
kampanyalarinin pazar basarisi
Ajansin sayginligi 17| 2 3,76 1,09
Tam hizmet ajansi olmasi 17 3,71 0,99
Ajansin reklamverenin igine atamayi taahhiit 17 3,65 0,70
ettigi kisiler
Biitiinsel pazarlama iletisimi sunabilmesi 17 (2 3,59 1,12
Reklamverenin sektorii / tirtin grubu konusunda | 17 | 2 5 3,59 1,06
ajansin deneyimli olmasi
Reklamverenin ajansla eskiden de belirli bir 1311 5 3,54 1,27
donem boyunca miisteri deneyiminin olmast /
Reklamverenin ajansla 6nceden ortak projelerde
gorev almasi sonucunda edindigi deneyim
Ajansin pazarlama / strateji konularinda 17 2 5 3,53 0,94
danismanlik yapabilmesi
Ajans sunumunun genel kalitesi 172 5 3,53 0,87
Ajansin kurumsalligi 17 ]2 5 3,47 1,07
Ajansin onemli sirketlere hizmet veriyor olmas1 | 16 | 1 5 3,44 1,15
Sundugu mali teklifin uygunlugu 1712 4 3,41 0,71
Tanmmigligi 17 |1 5 3,24 1,35
Uluslararasi bir ajans ag1 i¢inde yer almast 14| 2 5 3,21 1,25
Biyukligi 17 | 1 5 3,12 1,17
Ajans misterilerinin tavsiyeleri 16 | 1 4 2,81 0,98
Ajansin kazanmis oldugu 6diiller 17 | 1 5 2,76 0,97
Meslektas ve dost tavsiyeleri 16 | 1 4 2,69 1,08
Ajansin ortaklariyla veya yoneticileriyle dostluk | 17 | 1 5 2,12 1,17
iligkileri
Reklamverenin bagli oldugu sirket grubunun / 151 5 1,87 1,13
yurtdisindaki merkez ofisinin karari
Ajansin medyadan uygun fiyatlarla reklamyeri [ 6 | 1 2 1,50 0,55
alabilmesi
Diger 0

* Yanitlayicilar, dilediklerinde ‘Fikrim Yok’

veya ‘Boyle bir durum soz konusu degil’

seceneklerini isaretleyebildikleri i¢in her maddeye 1-5 6lgeginde yanit alinamamistir.
* Mevcut ajansin segiminde 52 yanitlayicinin yalnizea 17°si gorev aldigmi belirtmistir.

b 5=Cok onemli; 1=Hi¢ 6nemli degil.
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Tablo 6. Ajans seciminde gozetilen olgiitler: Baguml iki ornek t testinin sonuclart

AJANS SECIMi OLCUTLERINDE DUN VE BUGUN FARKI: BAGIMLI iKi ORNEK T TESTINIiN SONUCLARI

Betimleyiciler"" N° | Ortalama® | Standart t df | Anlamhlik
Sapma (2-uglu)

Ajansim yaraticiligt 17 | 447 0,87 -1.81 16 | 0.090*
17 | 4.88 0,33

Ajansm sundugu 6rnek ¢alismanin verilen yénbilgiye (brief) uygunlugu 17 | 4,18 0,64 -2.07 16 | 0.055*
17 | 4,53 0,51

Ajansin gerek ¢izgi iistii gerek ¢izgi alti reklam hizmetlerini sunabilmesi 17 | 4,18 0,64 0.29 16 | 0.773
17 | 4,12 0,78

Ajans caliganlariyla reklamveren ¢alisanlari arasinda olusan sinerji 16 | 4,13 0,81 0.81 15 | 0432
16 | 4,00 0,82

Ajansin teknolojik donanimi 17 | 4,00 0,71 -1.00 16 | 0.332
17 | 4,12 0,49

Ajansm iist yonetimiyle reklamveren arasinda olusan sinerji 16 | 3,81 0,83 1.00 15 | 0333
16 | 3,69 0,70

Ajansin ge¢miste yapmis oldugu reklam kampanyalarinin pazar basarisi 16 | 3,81 0,91 -0.85 15 | 0411
16 | 4.06 0,99

Ajansin sayginligi 17 | 3,76 1,09 -1.00 16 | 0.332
17 3,94 1,03

Tam hizmet ajansi olmasi 17 | 3,71 0,99 -0.89 16 | 0.382
17 | 3,88 0,78

Ajansin reklamverenin isine atamay1 taahhiit ettigi kisiler 17 | 3,65 0,70 -1.57 16 | 0.136
17 | 3,94 0,56

Biitiinsel pazarlama iletisimi sunabilmesi 17 | 3,59 1,12 -1.38 16 | 0.188
17 | 3,76 1,03

Reklamverenin sektérii / iriin grubu konusunda ajansin deneyimli olmasi 17 | 3,59 1,06 -1.51 16 | 0.150
17 | 4,00 0,79

Reklamverenin ajansla eskiden de belirli bir dosnem boyunca miisteri deneyiminin olmasi / 13 | 3,54 1,27 -0.71 12 | 0.489

Reklamverenin ajansla énceden ortak projelerde gorev almasi sonucunda edindigi deneyim
13 [ 3,77 1,09

Ajansin pazarlama / strateji konularinda danismanhk yapabilmesi 17 | 3,53 0,94 -2.58 16 | 0.020**
17 | 3,82 1,02

Ajans sunumunun genel kalitesi 17 | 3,53 0,87 -2.31 16 | 0.034**
17 | 4,06 0,56

Ajansin kurumsalligi 17 | 3,47 1,07 -2.06 16 | 0.056*
17 | 3,76 1,03

Ajansin énemli sirketlere hizmet veriyor olmasi 16 | 3,44 1,15 1.00 15 | 0.333
16 | 3,25 1,00

Sundugu mali teklifin uygunlugu 17 [ 341 0,71 -0.69 16 | 0.496
17 | 3,53 0,80

Taninmishgi 17 | 3,24 1,35 0.77 16 | 0.455
17 | 3,06 1,03

Uluslararasi bir ajans ag1 i¢inde yer almasi 14 | 3,21 1,25 0.56 13 | 0.583
14 | 3,14 1,17

Biiyiikligii 17 [ 3,12 1,17 0.27 16 | 0.791
17 | 3,06 1,03

Ajans miisterilerinin tavsiyeleri 16 | 2,81 0,98 -2.42 15 | 0.029**
16 | 3,19 091

Ajansin kazanmis oldugu édiiller 17 | 2,76 0,97 -0.52 16 | 0.608
17 | 2,88 0,93

Meslektas ve dost tavsiyeleri 16 | 2,69 1,08 -1.78 15 0.096*
16 | 3,00 0,89

Ajansin ortaklariyla veya yoneticileriyle dostluk iliskileri 16 | 2,19 1,17 -1.69 15 | 0.111
16 | 2,56 1,21

Reklamverenin bagl oldugu sirket grubunun / yurtdist merkez ofisinin karar 13 | 1,92 1,19 -1.90 12 | 0.082*
13 [ 238 1,39

Ajansin medyadan uygun fiyatlarla reklam yeri alabilmesi 5 1,60 0,55 0.54 4 0.621
5 1,40 0,55

* Yanitlayicilar, dilediklerinde ‘Fikrim Yok® veya ‘Bdyle bir durum s6z konusu degil’ segeneklerini isaretleyebildikleri igin her maddeye 1-5 &lgeginde yanit
almamamistir.

" [lk satir yamitlayicmin halen gahsilan ajansin se¢iminde 6lgiite verdigi onem diizeyini; ikinci satir ise bugiin yeni bir ajans segecek olsa verecegini diisiindiigii
onem diizeyini belirtmektedir.

“ Mevcut ajansin se¢iminde 52 yanitlayicinin yalnizea 17’si gérev aldigini belirtmistir.

¢ 5=Cok onemli; 1=Hi¢ onemli degil.

*p<0.10

**p<0.05




