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Yogun rekabet ortami ve modern hayatin getirilerinde yasanan hizli degisim, tiiketici davranis
ve tutumlarina da yansimaktadir. Firmalar, yasanan bu yogun rekabet ortaminda hedef kitleleri
olan tiiketicilere ulasabilmek ve ticari amaglarin1 gerceklestirebilmek igin etkili ve yogun bir
iletisim igerisindedirler. Siiphesiz ki reklam, bu iletisim siirecinin en énemli ve etkili unsuru
olarak goze carpmaktadir. Bu sebeple; tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari, reklam
hakkindaki goriisleri ve reklam izleme aliskanliklart hem reklam veren firmalar hem de
reklamcilar acisindan 6nem kazanmaktadir. Firmalar acisindan etkili ve dogru reklam
stratejilerini olusturabilmek, hedef kitlenin ne hissettigini, ne diisiindiiglinii anlamaktan gecer.

Bu calismanin amaci; tiiketicilerin medya izleme aliskanliklar1 ile reklamlara karsi tutum ve
algilarin1 incelemektir. Bu noktadan hareketle; tiiketicilerin televizyon seyretme, gazete
okuma, radyo dinleme ve interneti kullanma aliskanliklar1 irdelenerek, reklama kars1 tutumlari
incelenmeye calisilmigtir.  Bunun yaninda, tiiketicilerin reklamlari degerlendirmede
kullandiklari kriterlerin neler oldugu da tespit edilmeye calisilmistir. Yine tiiketicilerin
reklamlara kars1 tutum ve algilarinda demografik 6zelliklerin rolii de arastirma kapsaminda yer
almaktadir.

Bu cercevede yapilan anket calismasi ile tiiketicilerin reklama yonelik tutum ve
diisiinceleri, reklam izleme aliskanliklar1 tespit edilmeye calisilmistir. Calisma sonunda,
katilimcilarin genel olarak reklamlar1 faydali, etkili ve yeni iiriinleri kullandirma yoniinde
tesvik edici bulduklar1 goriilmektedir. Reklamlarin toplumda tiiketici bilinci olusturmaya
yonelik olmasi gerektigi ve reklamlardan en fazla etkilenen grubun cocuklar oldugu da
yine belirtilen disiinceler arasindadir. Bir reklamin dikkat c¢ekici olmasi ve iiriini
yansitmasi gibi reklamin etkinligine yonelik 6zelliklerin katilimcilar tarafindan kaliteli bir
reklamda yer almasi gereken temel 6zellikler olarak belirtilmistir.

Medya takip aliskanliklar1 irdelendiginde ise, haftalik televizyon seyretme zamaninin ve
internette gecirilen siirenin fazla oldugu goze carpmaktadir. Kadin katilimcilarin reklam
izleme orani ise erkeklerden fazladir.

Calismanin sonuglarinin; pratikte, reklam veren firmalar ve reklamcilar yoOniinden,
tilkketicilerin reklama bakis agisinin ne oldugunu anlama ve uygun stratejiler gelistirebilme
yoOniinde uygulanabilir sonuglar icerdigi sOylenebilir.
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Fast transformation happening in daily life, which is triggered by the increased competition
and modern life requirements, is also reflected to current consumer behaviors. Companies are
performing more effective and focused communication, in order to reach to their target
customers, in this ever-growing competitive environment. Commercial advertisements,
without any doubt, are one of the most important factors in this communication process.
Because of this reason; customers’ perceptions and opinions about advertisements, and their
habits of watching the advertisements, become more and more important, both for companies,
which are advertised, and for companies actually creating the advertisements for their
business customers. It is obvious that in order to make effective and correct advertisement
strategies for companies, it is vital to understand what do the target customers think or feel.

The purpose of this study; is to investigate the consumer habits of following the media (tv,
newspaper etc.), and their behaviors and perceptions regarding the advertisements. Starting
from this point, the study efforts mainly focused on the ‘relation between consumer media
follow up behaviors and their perceptions towards media advertisements, by studying
consumer habits of watching TV, reading newspaper, listening to the radio and usage of
internet. In addition, it was also studied to clarify the criterias of consumers that they use in
judging the advertisements. Likewise, the study of the effect of demographics on the
consumers behaviors and perceptions towards advertisements, is also in the scope of this
study.

A Consumer Survey was also performed in this frame, targeting to identify consumer
behaviours & perceptions, and habits of watching advertisements. As a result of the Survey; it
was clarified that the majority of the survey participants perceive the advertisements useful
and effective and motivating to use/purchase new products. It was also indicated that the
advertisements should also be helping to create consumer conscience in the community in
general. Survey attendants also indicated that some of the basic qualities of an advertisement
are that it should easily attract attention and clearly reflects the product by conveying the lean
message.

It can be said that the results of this study can practically be applicable by both advertised
companies and the advertisement maker companies or marketers, from the point of view that
‘understanding consumers’ perceptions towards advertisements and accordingly to develop
suitable strategies.

Keywords: Advertisement, Consumer, Perception, Consumer Habits of Watching
Advertisement




GIRiS
21.yiizyilin, gecen yiizyilin sonlarma dogru baslayan ve “bas dondiiriicii” olarak

nitelendirilen tiim ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel degisimlerin hiz kesmeden

siirecegi bir ylizyil olacag asikardir.

Giiniimiizde yasanan ‘“degisim” kavrami, tiim alanlara sirayet etmekle birlikte,
ozellikle “iletisim” konusunda kendini hissettirmektedir. Reklam kavrami da her yonii
ile bir iletisim bicimi olarak, giin gectikce onem kazanmakta ve cesitli mecralar

vasitasiyla gerceklestirilen iletisimin bir pargasi olmaktadir.

Giindelik yasamin vazgec¢ilmez 68esi haline gelmis olan reklam, bir ¢ok kisi ya da
kurulus tarafindan c¢esitli boyutlarn ile ele alinarak tartisitlmakta ve yeniden
degerlendirilmektedir. Reklamin sosyal, ekonomik, toplumsal ya da psikolojik
etkilerine yonelik yapilan arastirmalar ayn1 zamanda reklamin Onemine ve cok

yonliiliigiine isaret etmektedir.

Bir iletisim sekli olmasi sebebi ile reklamin tiiketici olan iliskisi, reklamlarin
tilketiciler tarafindan nasil algilandigi, olusturulan iletisim stratejilerinin amacina
ulagip ulagmadigl firmalar i¢in hayati dnem tagimaktadir. Yogun rekabet ortami ve
modern hayatin getirilerinde yasanan hizli degisim, siiphesiz ki tiiketici davrams ve
tutumlarina da yansimaktadir. Firmalar, yasanan bu yogun rekabet ortaminda hedef
kitleleri olan tiiketicilere ulasabilmek ve ticari amaglarim gergeklestirebilmek igin
etkili ve yogun bir iletisim icerisindedirler. Iste bu noktada reklam, bu iletisim
siirecinin en Onemli ve etkili unsuru olarak goze carpmaktadir. Bu sebeple;
titketicilerin reklama yonelik tutumlari, reklam hakkindaki goriisleri ve reklam izleme
aligkanliklari hem reklam veren firmalar hem de reklamcilar agisindan Onem

kazanmaktadir.

Eskisinden ¢ok daha fazla reklam izlenmesine ragmen, tiiketiciler ilgi ve alakalarini
belirli bir iiriine odaklayamamaktadirlar. Bunun sebebinin de c¢ok fazla iiriin ve cok
fazla uyaran oldugu ortadadir. Bugiin yeryiiziinde reklami yapilan iiriin sayisinin 30

bin civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Bu kadar iiriiniin arasindan tiiketicilerin



hangi {iriinii neden tercih edecekleri 6nemlidir. Firmalarin rakiplerinden siyrilmak i¢in

kullandiklan kuvvetli mesajlar reklamlar vasitasiyla iletilir.

Firmalar agisindan etkili ve dogru reklam stratejilerini olusturabilmek, hedef kitlenin
ne hissetigini, ne diisiindiigiinii anlamaktan gecer. Hedef kitlesini dogru
tanimlayamayan ve tanimayan organizasyonlarin, o kitleye yonelik etkili bir pazarlama

ve iletisim stratejisi olusturmasi da beklenemez.

Diinya genelinde ya da iilkeler bazinda, her yil agiklanan reklam harcamalar1 ve kisa
ve/veya uzun donemli reklam yatirim planlan akil almaz rakamlara ulagmistir. Zaman
zaman, Ozellikle global 6l¢ekli firmalarin yillik reklam harcamalarinin, baz iilkelerin
ekonomisindeki rakamlarla denk oldugunu gormek, firmalarin reklama ve iletisime

verdikleri degerin bir gostergesi olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarin, tiiketiciler tarafindan ilgi ile takip edilebilmesi ve firmanin ticari ve
iletisim anlaminda basariy1 yakalayabilmesi, yaratici ve 6zgiin fikirlerden olusturulmusg

reklam Ornekleri ve efektif mecra kullanimi ile de miimkiin olmaktadir.

Etkili ve siirekli bir reklam stratejisi, hedef kitleye uygun olarak olusturulmalidir.
Bunun i¢in de tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarimin ve bakis acilarinin ne
oldugunun tespit edilmesi gereklidir. Bu amagla, diinya genelinde akademik ya da

profesyonel boyutta ¢esitli aragtirmalar yapilmaktadir.
Tezin Amaci

Bu calismada tiiketicilerin reklam izleme aligkanliklar1 ve reklama yonelik
tutumlarinin neler oldugunun tespit edilmesi konusu iizerinde durulmustur. Bunlarin
yani sira tiiketicilerin reklamlar1 degerlendirmede kullandiklan kriterlerin neler oldugu,
kaliteli bir reklamda yer almas1 gereken 6zellikler olarak neleri belirledikleri de yine

calismanin kapsaminda yer almaktadir.
Tezin Onemi

Bu ¢alismanin bulgularinin hem reklamcilar ve isletmelerde pazarlama yoneticilerince
hem de reklamin etkilerine iliskin arastirma yapan degisik kisi ve sivil toplum

orgiitlerinin amaclarina uygunluk agisindan faydali olacag diisiiniilmektedir. Ayrica;



secilen Orneklem sebebiyle belirli tiiketici gruplarinin reklama karsi tutumlart ve
reklamlar degerlendirmede dikkate aldiklar kriterlerin nelere oldugunun belirlenmesi
ile yeni iiriin fikirleri ve reklam konseptlerinin gelistirilmesinde arastirmacilara ve

profesyonel reklamcilara katki saglamasi umulmaktadir.
Tezin icerigi

Calismanin literatiir asamasinda; Oncelikle pazarlamanin ve reklamin genel
kavramlarindan bahsedilmis ve reklamin pazarlama ve pazarlama iletisimi
icerisindeki 6neminden s6z edilmistir. Reklamin etkileri, ekonomik, sosyal-kiiltiirel
ve psikolojik boyutlari, reklam ve tiiketici davranisi, reklam etkinliginin 6lciilmesi
literatiir cercevesinde incelenen diger konulardir. Reklam ve reklamciligin gelisimi
ve modern yaratici reklam uygulamalarindan 6rnekler verilerek reklamin tiiketicileri

nasil ve ne yonde etkiledigi izah edilmeye ¢alisilmistir.

Literatiir boliimiiniin temel teskil ettigi arastirma kisminda ise, segilen Ornek bir
tilketici grubuna; calismanin amaclarina uygun verilerin alinmasin1 saglayacak

sorularin yer aldig1 anket uygulamasi gerceklestirilmistir.
Kullamilan Yontem ve Arastirma Smmrlar:

Bu caligmada; yontem olarak kesifsel bir arastirma formati belirlenmis olup,
tilketicilere anket uygulamasi yapilmistir. S6z konusu anketin olusturulmasinda
hazirlanan literatiir calismasi, kisisel miilakatlar ve bu konuda daha ©once yapilan
uygulamalardan yararlanilmistir. Sorularin; calismanin amacina uygun verilerin
alimmasim1 saglayacak, kolay anlasilir ve efektif kullanima uygun olmasina 6zen

gosterilmistir.

Anketin uygulanmasinda, arastirmanin kesifsel aragtirma olmasi sebebiyle kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Orneklemede miimkiin oldugunca farkli
demografik ozellikte Kisilerin yer almasini teminen; Istanbul’ un Kadikdy ilcesinde,

gelismislik agisindan farkli 6zellikler iceren ii¢ bolgesinde uygulama yapilmistir.

Uygulama kisminin zaman ve maddiyat kisiti dikkate alinarak, belli bir bolgede

yapilmasi bu calismanin en 6nemli kisitim1 olusturmaktadir. Daha genis ve heterojen



bir orneklem ve ayrintili sorular ile arastirma boyutlarinin gelisecegi ve daha efektif

verilere ulasilabilecegi asikardir.

Bununla birlikte, calismanin sonuglarinin; pratikte, reklam veren firmalar ve
reklamcilar yoniinden, tiiketicilerin reklama bakis a¢isinin ne oldugunu anlama ve
uygun stratejiler gelistirebilme yoniinde uygulanabilir sonuclar icerdigi

soylenebilir.



BOLUM 1: PAZARLAMA VE iLETIiSIiM

Pazarlama modern yasamin ayrilmaz bir parcasi olarak ele alinmaktadir. Insanlar
giindelik yasamlarinda icinde bulunduklar1 “pazar” adi verilen sistemde, ihtiyaclarin
tespit ederler, riinleri ve fiyatlar1 mukayese ederler, cesitli reklam sozciiklerinden

etkilenirler ve nihayetinde satin alma karar1 verirler.

Pazarlama faaliyetleri aslinda ticari faaliyetlerin bir parcasidir. Ancak pazarlamanin
tarihini, ticaretin basladigi donemlere kadar dayandirmak hatalidir. lkel toplumlarda
insanlar kendi ihtiyaclarin1 kendileri karsilamaktaydi. Zaman icerisinde “takas”
kavrami bu yol ile ortaya ¢cikmistir. Ardindan insanlarin ihtiyaclarinin artmasi ve
tiretimde ihtisaslagsmaya gidilmesi, iireticiler ile tiiketiciler arasindaki mesafenin
biiylimesine sebep olmustur. Pazarlama, iste tam bu noktada; iireticiler ile tiiketiciler
arasindaki miibadele islemini kolaylastiran ve gergeklestiren birim olarak O©ne

cikmaktadir.

Modern anlamda pazarlama bilimi, 1900’lu yillarin basinda Amerika Birlesik
Devletleri’ nde ortaya cikmistir. Daha sonra hizli bir gelisme kaydederek diinyanin
diger iilkelerine yayilmistir. Pazarlamada 1950’lere kadar satis ve fiziksel dagitim
kavramlarina odaklanilmasina karsin, 1960’11 yillarla birlikte; pazarlamanin bir
bilimsel arastirma disiplini haline gelmesinde de etkili olan “pazarlama ydnetimi”,
“pazarlama karmas1”, “pazarlama siireci”’, “Orgiitsel pazarlama” gibi kavramlar

gelistirilmistir.

Pazarlama basta iktisat olmak iizere, psikoloji, sosyoloji, antropoloji gibi temel sosyal

bilimler ile de yakindan ilgili ve uygulamali bir bilim dalidir.

Ozellikle gelisim siireci ile birlikte (1960’1 yillar) pazarlamanin ne olduguna dair bir
cok tamim yapilmistir. Bir¢cok kisinin pazarlama kavramindan anladigi birbirinden
farklidir. Dar anlamdaki pazarlama tanimlarinda dagitim yonlii, miilkiyet yonli ve
yonetimsel pazarlama tanimlari seklinde bir ayrima gidilmektedir. Genis anlamdaki
pazarlama tanimlarinda ise, bir isletmedeki isletme faaliyetlerinin biitiinii pazarlamaya
iliskin olarak ele alinmaktadir. S6z konusu tanimlarda pazarlama kavramindaki agirlik

noktalar1 6nem kazanmaktadir (Tek, 1999).



Pazarlamaya iliskin olarak kullanilan en yaygin tamim Amerikan Pazarlama Dernegi
(AMA)’ nin yapmis oldugu tamimdir. Bu tamima gore pazarlama; kisilerin ve orgiitlerin
amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak {izere {riinlerin, hizmetlerin ve
diisiincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin

planlama ve uygulama siirecidir (AMA, 2006).
1.1. Pazarlamanin Amac Ve Onemi

Kurulug sebepleri ne olursa olsun tiim isletme ve organizasyonlar belli bir amag i¢in
faaliyette bulunurlar. Bu amagclarina ulasmak icin de hedef Kkitlelerinin istek ve
ihtiyaclarim dikkate almak ve bu istek ve ihtiyaclar1 yerine getirmek iizere hareket

etmelidirler.
Bu anlamda pazarlama i¢in iki temel amag¢dan bahsedilebilir (Altunisik ve dig., 2002).
e Tiiketici istek ve ihtiya¢larinin belirlenmesi,

e Bu istek ve ihtiyaclar dogrultusunda iiretim yapilip, tiiketicilerin tercihine

sunulmasi.

Modern bir toplum i¢in pazarlama gereklidir. Pazarlama bireysel, organizasyonel ya da
sosyal anlamdaki ekonomik faaliyetlerin kolaylagsmasini ve elde edilen faydalarin

maksimizasyonunu saglar (Pride ve Ferrell, 1985).

e Pazarlama tiiketimde oldukca yer tutmaktadir. Pazarlama aktiviteleri,
tilketicilerin {iiriin ve hizmetlere ulasmalarini, ihtiyaclarin1 gidermelerini ve

dolayis1 ile memnuniyetlerini saglar.

e Pazarlama faaliyetleri bir ¢cok organizasyonda kullanilir. Gelismis ekonomilerde
pazarlama alaninda oldukga fazla is imkam yer almaktadir. Ornegin Amerika
Birlesik Devletlerin’ de pazarlama alanindaki islerde calisanlarin tiim sivil

calisanlara oran1 %25 - %30 arasindadir.

e Pazarlama aktiviteleri is hayati ve ekonomi icin oldukca Onemlidir.
Organizasyonlar  varliklarin1 devam ettirebilmek ve biiyiiyebilmek igin

iirettikleri mal ya da hizmetleri satmak zorundadirlar. Pazarlama aktiviteleri



organizasyonlara bu hedeflerine ulagmalarinda dolayli ya da direkt olarak

yardimeci olur.

e Pazarlama, tiiketim kaliplarinin belirlenmesi ve tiiketici tercihlerinin

yonlendirilmesinde de dnemli rol oynar.
1.2. Pazarlama Ve Tiiketici Davramsi

Teknolojinin geligsmesiyle birlikte toplumlarin yasadigi degisim hizi, insanlarin yeni
ve bildikleri durumlar arasindaki dengeyi tiimiiyle degistirmektedir. Toplumlardaki
genel degisim hizi arttikga, kaliciliga dayali ekonomi yerini gegici ekonomiye

birakmugtir.

Gelisen teknoloji iiretim maliyetini onarim maliyetine oranla daha hizli bir sekilde
azaltmistir. Yenilemenin onarmaktan daha kazanch oldugu ortaya cikmis ve kullanilip
atilan ucuz nesneler iiretmek, ekonomik agidan daha tutarli goriinmeye baslamistir

(Toffler, 1981).

Pazarlama anlayisinda da iiriin yonlii yaklagimdan, tiiketici yonlii yaklagima gecilmesi
ile birlikte, tiiketici davranisinin pazarlamadaki Onemi artmustir. Tiiketici yonlii
yaklagimda, tiiketicilerin ihtiyaclarinin tatmini ve bunu saglayacak biitiinlesik
eylemeler yapilir. Tiiketici ihtiyaclarinin tatminine yonelik eylemlere agirlik verilir.

Uzun dénemli karin ancak bu sekilde saglanabilecegi diisiincesi hakimdir.

Bu noktadan hareketle; tiiketici davranmglarinin her yoniiyle anlasilmasi, onlarin
sirketlerin ~ pazarlama  stratejilerine  gosterebilecekleri  tepkilerin  Onceden

kestirilebilmesini olasi kilar.
1.2.1. Tiiketici Davramisinin Yapis1 Ve Onemi

Tiiketici davranigi, satin alma karart ile ayn1 zamanda iiriinleri ve hizmetleri kullanma
ve degerlendirme dogrultusunda enformasyon edinme ve bu enformasyonu diizenleme
siirecini ifade etmektedir. Bireylerin satin alma kararlarinda enformasyonun Onemi
biiyiiktiir. Bu konuda en 6nemli enformasyon kaynaginin kisisel, kisiler arasi iletisim

ve pazarlama agirlikli uyaranlar oldugu kusku gotiirmez.



Bir isletmenin tiiketici tercihlerini anlayip, yorumlayip basariya ulagsmasini saglayacak

adimlar su sekilde 6zetlenebilir (Arslan, 2003).

Tiiketici istek ve ihtiyaclarini anlamaya caligsmak,

Bu istek ve ihtiyaclari en iyi sekilde karsilayabilecek iiriin ve hizmetleri
tiretmek. Bu {iirlin ve hizmetlerin rakiplerin sunduklarindan farkli olabilmesini

saglamak ve tiiketiciyi mutlu edecek bir deger sunmak,

Tiiketiciyi, satin almaya yoneltmek i¢in giidiilemektir.

Tiiketici davranmiglarinin incelenmesinde bazi varsayimlar ve bu alana ait ozellikler

mevcuttur. Tiiketici davraniglarinin yorumlanmasinda, bu davranisa ait 6zellikleri yedi

baslik altinda toplamak ve incelemek gerekir (Wilkie, 1986).

Tiiketici davranisi giidiillenmis bir davranistir.

Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.

Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur.

Tiiketici davranis1 karmagiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir.

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

Tiiketici davranis1 farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

Tiiketici davraniglar1 konusunun bilimsel esaslarla incelenmesi aslinda yeni bir

konudur. 1960l yillarda pazarlamacilarin ve bazi ekonomistlerin ilgisini ¢ekmistir.

Pazarlamacilar, psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve diger disiplinlerden

yararlanarak, tiiketici davranislar konusuna uzak durmadilar. Baslangigta odag belli

olmayan caligmalar yapildiysa da, bu yeni alan kisa siirede geliserek yepyeni bir alanin

dogmasina neden olmustur. Davranig bilimleri, bir¢ok disiplinin goriis alani icerisinde

kabul edilerek incelenmis, ancak biitiin disiplinlerin odak noktasi tiiketici olmustur.

Tiiketici davraniglar ile ilgili ¢aligmalarda, daima tiiketici bireyin veya iinitenin karar

alma siirecleri iizerinde odaklanilmaktadir. Belirli bir zamanda ya da bir zaman siireci



icerisinde bir veya birden ¢ok tercih eylemlerini agiklamak ve betimlemek ¢abalarini

icermektedir (Odabasi, 1986).

Pazarlama programlarmin tasarlanmasi tiiketici davramiglarinin  kavranmas: ile
miimkiindiir. Her pazarlama yoneticisi ilgilendigi mal tiirlerinde tiiketicilerin satin
alma kararlarimi nasil verdiklerine iliskin gegerli ve giivenilir teoriler gelistirmek
zorundadir. Ancak, toplum bilimlerinde meydana gelen gelismeye ragmen tiiketici
davranmiglarini agiklayan ve tanimlayan bir bilim dali gelistirilememistir. Bunun sebebi
ise, insan davranislarimin pozitif bilimlerde oldugu gibi laboratuarlara alinamayist,
matematiksel ve istatiksel kaliplara sokulmayisidir. Bundan dolayi, tiiketici
davranmiglart konusunda gelistirilen modeller, konuyu ele alis ve isleyis bakimindan
farklilhik gostermektedir. Bu farkliliklar insan davramiglarindaki farkliliklardan

kaynaklanir (Olug, 1990).

Insan davranislarmin nasil belirlendigi ise ogrenilebilir. Tiiketici davramslar,
reklamcilart sasirtacak kadar karmagsik yapidadir. Tiiketiciler, reklamin her seyi
oldugundan daha iyi gosterdigini diisiinmekte ve zaman zaman reklami fazla yapilan

tiriine kuskulu davranabilmektedir (Sip, 1999).

Bilim adamlart ve arastirmacilarin bilyiik bir kismi, insan davranmislarina yon
verilebilecegini ileri siirmektedirler. Tiiketimin nedenleri; mamuliin renk, bigim,
ambalaj vb. ozelliklerine bagh olurken, tiiketicinin sosyal konumu da bu nedenlerin
arasindadir. Bu yiizden, {iireticinin amaglart dogrultusunda tiiketiciyi yonlendirmesi
miimkiindiir. Tiiketici davraniglar1 bu yonden belirlenmesi ¢ok basitmis gibi goriinse
de, uygulamada Olgiilmesi zor bir islemdir. Toplum bilimcilerin ¢ogu, bilingli
hareketlerin basit ve tek etken altinda yapilmadigini, bu hareketlerin bi¢imini ve

icerigini etkileyen pek cok faktoriin bulundugunu kabul etmektedir.

Eksik rekabet kosullarimin varoldugu iilkemizde ise, tiiketiciler hakkinda yeterli
diizeyde gecerli ve giivenilir bilgi sahibi olunmamasi yiiziinden gii¢ durumlara diisen
firmalar vardir. Ayrica bu firmalarin sayilari, rekabetin yogun yasandigi endiistrilerde
daha fazladir. Bu yiizden, ekonomik gelismenin ve artan rekabetin sonucunda,
tilkemizdeki pazarlama yoneticilerinin, gerek kendi miisterilerinin gerekse rakiplerinin

miisterilerinin simdiki ve gelecekteki davramislari hakkinda bilgi sahibi olmalar



gerekir.Tiiketici davranigi genel bir ifadeyle; tiiketicilerin satin alma davranisini
aciklayan bir pazarlama konusudur. Boylece yoneticiler, tiiketici davranis1 bilgilerini,
titketicilerinin kimler oldugunu, bunlarin istek ve ihtiyaglarinin neler oldugunu, satin
alma Oncesi davraniglarini, nasil satin almada bulunduklarini ve satin alma sonrasi
tutumlarinin ne oldugu sorularini cevaplamada kullanirlar. Ancak, tiiketici davranisi
konusu bu sorularin cevaplanmasina direkt olarak ©nemli katkilarda bulunacak
ozellikten yoksundur. Ciinkii bu konuda yapilan ¢aligmalar, esas olarak tiiketici
davramisimi agiklamaya calisan karmasim modellerin gelistirilmesi yoniinde olmustur

(Sip, 1999).

1.3. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisina etki eden faktorler sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler olmak
lizere {i¢ grupta ele alinabilir.
e Sosyal faktorler: Kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve
aile.
e Psikolojik faktorler: Giidiileme, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik.

¢ Kisisel faktorler: Demografik ve durumsal faktorler.
1.3.1. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorlere kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve aile

dahildir.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kisinin isteklerinin en temel nedeni ve belirleyicisi olan kiiltiir,
insanlarin yarattigi deger sistemi ile orf-adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve
toplumda paylasilan diger sembollerin karistmidir. Kiiltiir; yiyecek, giyecek, mobilya,
bina gibi somut kavramlar1 oldugu gibi, egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlar da
kapsamaktadir. Kiiltiirel faktorler giinlitk yasantimizda énemli konular i¢in satin alma
kararlarim1 etkiler. Ne yenilecegi, ne giyilecegi nerede yasanilip, nereye seyahat

edilecegi, kiiltiir tarafindan belirlenir (Karabulut, 1981).

Alt kiiltiir ise; niifusun ¢ogalmasi, kiiltiirin homojenliginin bozulmasit sonucunda
ortaya ¢ikan, bolgesel, dini vb. boyutlarda goriilen ortak oOzelliklerdir. Alt kiiltiir,

kiiltiiriin belirli yasam ve davranis bigimini 6ngoren bir alt boliimiidiir.



Sosyal Smif: Bir toplumun aym degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzim1 ve davranis
bicimini benimsemis gruplardir. Bir toplum tiirlii agilardan siniflandirilabilir. Cok
sayida ortak nitelik, gelirin tipi ve kaynagi, meslek, ikametgah yeri, mesleki basar1 vb.
etkenler sosyal sinif1 belirler. Sosyal siniflar arasinda kesin bir sinir yoktur; kisiler tist
sinifa gecebildigi gibi, alt smifa da diisebilir. Sosyal sinif ayirimi, pazarlamada
ozellikle de pazar bolimlendirmede ¢ok yararli olmaktadir. Her sosyal sinifin zevkleri,
davramis bigimleri farklilik gosterdiginden bu farklilik; mamullerde saglanan ek

hizmetlerde ve tutundurma ¢abalarinda g6z 6niinde tutulmaktadir.

Referans Gruplar:: Tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarim etkileyen
herhangi bir insan topluluguna “referans grubu” denir. Referans gruplarini, basta aile
olmak tizere kisinin yakin cevresi, kisiyi yiliz yiize iliskilerde etkileyen arkadaslari,
akrabalar1 ve komgular teskil eder. Kisinin iiyesi olmadigi gruplar ve yiiz yiize temasta
olmadig (iinlti sinema oyunculari, iinlii sporcular vb) kimseler de referans gruplaridir.
Ciinkii  kisiler, bunlarin giyimlerini, tutum ve davraniglarini  Ornek alirlar.
Pazarlamacilar; bu Ornek alma, taklit etme olgusunu isleyerek, iinlii yildizlan
reklamlarinda kullanarak etkili olmaktadir. Pazarlama agisindan referans gruplarinin

Onemi, bunlarin tiiketici tercih ve davraniglarini yonlendiriyor olmasima dayanir.

Roller ve Aile: Herkesin gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyonu, bir
statiisii vardir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii vardir. Arkadas, 6grenci,
igveren, anne-baba gibi kisinin ¢esitli rolleri genel olarak davramslarini etkiledigi gibi
satin alma davranisimi da etkiler. Kisi bebekliginden itibaren aile ¢evresinden etkilenir.
Ailenin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisi ¢esitli faktorlere (ailedeki ¢cocuk
sayist, kadmin c¢alisip ¢alismamasi, kir veya kentte oturulmasi gibi) bagli olarak
degisir. Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gercek satin almayi kimin
gerceklestirdiginin yaninda, satin alma kararmi kimin etkilediginin de bilinmesi

onemlidir.

1.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin belirledigi tiim satin alma kararlar1 ya bir ihtiyac1 ya da bir istegi tatmin

etmege yoneliktir. Thtiyaclar gida, su, giivenlik gibi yasamak icin elzem olan seylerdir.



Istekler ise, yasamsal énem tasimamakla birlikte, tiiketicinin sahip olmay1 arzuladig

seylerdir (Schultz ve Tannenbaum, 1991).

Giidii: Tiiketici davramslarinin temelini ihtiyaglar olusturur. Ihtiyaglar insanlart
eyleme gecirirler ve tatmin edilmezse, tiiketicide bir diirtii hali baglatilir. Diirtii eyleme
geciren giiglii bir uyaricidir. Diirtiiye yakin bir kavram ise giidiidiir. Organizmanin,
ihtiyacin1 gidermek i¢in belli bir yone dogru faaliyet gostermesi egilimine ve tiiketici

davramiginin psikolojik nedenlerine “giidii” adi verilir (Karabulut, 1981).

Tiiketiciler iiriinleri satin almazlar, sorunlara ¢oziimler ya da tatmin satin alirlar. Bir
bayanin aldig1 aslinda parfiim degil, iimit ya da 6zel olabilme duygusu olabilir. Bu
yiizden pazarlama yoneticileri ve reklam yapimcilari, iiriin ve markalarin hangi
giidiileri tatmin ettigini bulmali ve planlarin1 bu giidiiler etrafinda olusturmalilardir.
Basarili bir reklamla insanin i¢ kisiligindeki giidiiler harekete gecirilebilir. Tiiketici,
ihtiyact olmayan bir {irliniin tiiketimine, bir takim giidiileyici faktorlerle
yonlendirilebilinir. Reklam, inandiric1 ve giidiileyici nitelikte olursa tiiketici belki hic

ihtiyaci olmayan bir mali satin alabilmektedir.

Algilama: Algi; c¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, hareketlerin
gozlemlenmesi ile ilgilidir. Algilama, bir olay ya da nesnenin varlig1 hakkinda duyular
yardimi ile bilgi edinme siireci olarak tamimlanir. Algilamay1 etkileyen Onemli
faktorlerden bazilari; uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin cevresiyle etkilesimleri
ve kisinin icinde yer aldigi ozelliklerdir (Mucuk, 1990). Tiiketicilerin ge¢mis bilgi
birikimi ve kisinin kendine has diinya goriisiinii de i¢ine alan kavrama seti algilamanin
olusmasina yol acgar. Algilama; ihtiyaglar, giidiilleri ve tutumlar1 sartlandirmak

suretiyle tiiketicinin satin alma kararina etki eder.

Ozellikle reklam konusunda; reklamin basarili olabilmesi ve satis islevini yerine
getirebilmesi i¢in goriilmesi ve giidiilemeyi gerceklestirmesi gerekir. Reklam kuvvetli
bir gorsel etki yaratabilmeli ya da goriilmek istenen seyi gostermeli, duyulmak isteneni
soylemeli, hissedilmek isteneni hissettirmelidir. Bu ise ayn1 hedef kitle icinde olsa bile,
algiladiklarin1  orgiitleme yontemleri farkli olan kimselere tek bir reklam ile
ulagilmasinda, onlarla iletisim kurulmasinda sorun cikarabilir (Odabasi ve Bars,

2002).



Tutum: Tutum, tiiketicilerin algilamalarim ve davranmislarim dogrudan etkileyen,
kisinin bir fikir, bir nesne ya da bir durumla ilgili olarak takinmis oldugu olumlu ya da
olumsuz duygulart veya egilimleridir. Satin alma karar1 da belli bir tutumun

pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkiler.

Tutumlarin degistirilmesi ile davraniglarda da degisiklik yapabilmek miimkiindiir.
Tiiketici tutumlarinin degistirilmesi bazi durumlarda kolay iken bazen zor olabilir.
Tiiketicinin ilgi diizeyinin diisiik oldugu, tutumlar arasinda uyum bulunmadig: ve elde
ettigi bilgilerin yeterli olmadig tutumlar1 degistirmek daha kolaydir. Bu noktadan
hareketle ikna edici iletisim yontemlerini uygulayan pazarlamaci ve reklamecilar,
boylece kendi diriin ve markalarina yonelik olumlu tutumlarin olusturulmasina
calismaktadirlar. Tkna edici iletisimin bu yonde iic ana amac1 vardir (Odabasi ve Baris,

2002).
¢ Dinleyicide (hedef kitlede) yeni bir tutum gelistirmek,
¢ Dinleyicinin (hedef kitlenin) var olan tutumunun siddetini arttirmak,
¢ Dinleyicinin (hedef kitlenin) varolan tutumunu degistirmek.

Bu basliklarin haricinde “kisilik” ve “6grenme siireci” de, tiiketicilerin reklamlardan

etkilenmelerinde ve satin alma kararlarinda 6nemli roller iistlenmektedir.
1.3.3. Kisisel Faktorler
Kisisel faktorler demografik ve durumsal fakttrlerden olusur.

Demografik Faktorler: Bu faktorler yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek
gibi kisinin karakteristik ozellikleridir ve bunlar kisinin satin alma kararlarin1 etkiler.
Oncelikle, kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere
yonelecegini belirler. Kisinin evli ya da bekar olmasi, evli ise cocuklu olup olmamasi,
cinsiyeti, gelir durumu, egitim diizeyi, meslegi de tiiketici davramisi belirleyici
unsurlardir. Aymi gelir diizeyindeki bekar bir kimseyle evli, ¢cocuklu kimselerin satin
alma kararlar1 farkli yonde olacaktir. Yine aymi gelir diizeyindeki miihendis ile, egitimi

az ve yagam stili farkli olan esnafin tercihleri oldukga farkl olacaktir.



Durumsal Faktorler: Tiiketicinin satin alma kararini verirken mevcut olan sartlar
veya durumlardir. Bazen satin alma karar1 ani olarak ortaya cikar, beklenmeyen bir
durumdan kaynaklanabilir. Kaza sonucu otomobili kullanilmaz hale gelen siiriiciiniin
yeni otomobil almaya karar vermesi gibi. Otomobil almay1 diisiiniirken, kisinin isini
kaybetmesi, bu kararindan vazge¢gmesine ya da maasina zam almasi, diisiindiigiinden

daha iyi model alma karar1 vermesine neden olabilir.
1.4. iletisim Olarak Pazarlama

Yogun olarak yasanan teknolojik gelismeler, insanlar arasindaki fiziksel uzakliklar
ortadan kaldirmakta, diinya bir anlamda birbirini duyan, goren ve duygularini paylasan
insanlarin yasadig kiiciik bir koy haline gelmektedir. Iletisim teknolojileri ile miimkiin
hale gelen bu yakinlagsma diger taraftan insanlarin birbirleri ile iletisimini ve insanlara
mal veya hizmet pazarlayan kuruluslarin mesaj iiretmelerini de bir o kadar
giiclestirmektedir. Gilinlimiiz pazarlama faaliyetlerinin merkezinde “iletisim” temel bir

unsur olarak yer almaktadir.

Biitiin toplumsal ve kisisel iligkilerde, yeterli bir diizeyde iletisime ihtiya¢ vardir.
Genel tamimu ile iletigsim; bir gonderici ile bir alici arasinda diistince birligi ya da
ortakligi kurma siireci olarak nitelendirilir (Wayne, 1976). Bu tanim, ayn1 zamanda

iletisimde gerekli olan ii¢ ana noktay1 da icermektedir:

e lletisimden s6z edebilmek icin en az iki taraf olmalidir: Gonderen (kaynak) ve

ahci.
¢ Bu iki taraf arasinda diisiince birligi ya da ortakligi kurulmas1 amag¢lanmalidir.
e {letisim, bir siirec olma 6zelligine sahiptir.

Miisteri odakli pazarlama diisiincesi, tiiketiciler nezdinde farkli olunmayi, marka
bilinirligini ve marka sadakatini saglama o6zelligini tasimaktadir. Bu da pazarlama
alaninda tiiketiciler ile ¢ift yonlii, tiiketicinin de katilabilecegi uzun siireli iletisim

siire¢leri olusturma ihtiyacini dogurmustur.

2000’11 yillarin en onemli problemini mesajlarim hedef kitlelerine ulagtirmaya calisan

firmalar yasamaktadir. Pazarlama konusunda calisan biitiin c¢evrelerin {iizerinde



anlastiklar1 temel noktalardan birisi, firmalarin tiiketicilerinin paralarina talip olmadan
once onlarin kalplerine ve akillarina ulagsmasi gerektigidir. Buradan hareketle, gerek
mal ve hizmet lireten kuruluslar gerekse kar amaci giitmeyen kuruluslar hedef kitleleri
ile iliskilerini olustururken oncelikle onlarin akillarinda bir yer tutmaya ya da bilinirlik
kazanmaya, daha sonra da bu bilinirlik iizerinde kurulacak duygusal bir baga ihtiyag
duymaktadirlar. Firmalar acisindan marka bilinirligi ya da konumlandirma olarak
tanimlanan siirecin devami ise kurumsal itibar ya da kurumsal iindiir. Bu siirecin
basarisinin merkezinde hi¢ kuskusuz tiiketiciler yer almaktadir. Dolayisiyla tiiketici
egilimlerinin pazarlama ve pazarlama iletisimi stratejilerinin merkezinde yer almasi

gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis ¢abalari, satis tutundurma (promosyon)
kavramlarindan daha genis bir alam1 kapsayan, iiriin kavraminin ve kurum kimliginin
titketicilere sunulusunu iceren bir siiregtir. Genellikle, tutundurma kavramu iizerine tim
iletisim gorevi yiiklenerek pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmeye calisilmistir. Pazarlama
iletisimi kavram ile iiriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim
eylemler anlatilmaya calisiimaktadir. Yani tiiketiciler ile iiriin ya da kurumun herhangi

bir unsurunun kars1 karsiya geldigi her kontak, bir iletisim olanag: olarak goriilmelidir.

Pazarlamanin iletisim boyutunun genis anlam kazanmasina yonelik yaklasim, sadece
tutundurma eylemlerini pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak gormekle kalmayip
aym zamanda {riiniin kendisini, markasini, paketini, fiyatini, reklamini, magaza igi

calismalarini ve dagitimini da pazarlama iletisimi icerisinde ele almaktadir.

Pazarlama iletisimi, tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli diyalogdur,
denebilir. Bununla birlikte pazarlama iletisimi kavramu ile ilgili yapilan agiklamalar,
bircok ozelligin varhigin1 ortaya cikartmaktadir. Bu o6zellikler su bagliklar altinda

toplanabilir (Odabasi1 ve Oyman, 2001).

e Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim 6gelerini
icerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olarak bilinen bu 6geler, pazarlama boyutu

icerisinde ele alinip incelenir.



e Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmasit ve dolaysiyla gelecekteki satin alma kararin1 etkilemesi
arzulanmaktadir. Ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum
degistirme siireci olarak kabul edilebilir. Bu siirec, alicinin (tiiketicinin) mesaji
alip ona katilmasindan, kavranmasi, kabullenmesi ve amaglanan hedef

davranisinin alict (tiiketici) tarafindan gosterilmesine kadar siirmelidir.

e Pazarlama iletisimini yonetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi analiz

edip, bu alan icerisine girebilecek mesajlari olusturmalar1 gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisimdir. iki yonlii bilgi ve deneyim alis verisi
gerceklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tur iletisime olanaklar
saglamaktadir. Veri tabanlarinin olusturulmas: ve karar almada kullanilmasi
pazarlama iletisimine biiyiik olanaklar getirmektedir. Arastirmalarla iletisimin
etkileri, tiiketicilerin egilimleri belirlenmeye c¢alisilir. Bdylece, tiiketici
iletisimin kaynagi durumuna geger. Elde edilen bilgiler sayesinde yeni iletisim

olanaklar1 dogar.

® Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi
vardir. Bu kavrami agiklamaya ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’ de denir.

Giiniimiizde gecerli olmaya baslamis bir kavramdir.

Pazarlamaya soz konusu olan her yaklasim ve uygulama bir tiir iletisimdir. Ornegin
iriin dizayni ile tiiketiciye farkli mesajlar, duygular gonderilir. Dagitimin kendisi de
bir iletisimdir. Prestijli magazalarda iiriiniin bulunmas1 ve satisa sunulmasi kendi
icersinde iiriiniin degeri ile ilgili mesajlar icerir. Pazarlamada iletisimin Gnemini
kavrayabilmek i¢in genel bir yontem olan iiriiniin pazarlanmasindaki adimlara bakmak
olabilir. Bu siire¢ miisterinin iiriinii satin almasi ile devam eder ve satin alma sonrasi
hizmeti de icerir. Basili ya da gorsel medyada kullanilan reklam filmleri birer iletigim

seklidir (Bozkurt, 2005).
1.5. Pazarlama Karmasi

Pazarlama yaklasimlar1 ve kapsami zaman icerisinde onemli degisiklikler gostermistir.

Pazarlamanin bir bilim olarak kabul edildigi 1900’lu yillardan giiniimiiz modern



pazarlama diinyasina kadar cesitli yontem ve yaklasimlar pazarlamanin, istenilen

organizasyonlarda amagclarina ulasabilmesine imkan saglamaya calismistir.

Bu noktadan hareketle; piyasadaki degisimlerin etkin ve verimli bir sekilde
gerceklesmesini  kolaylastiracak  ve  hizlandiracak  pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi siirecine “pazarlama yonetimi” adi
verilmektedir. Yeni ekonomi kosullarinda pazarlama, bilginin kullanimindan
etkilenmistir. Ciinkii yeni ekonomi, dijital devrimi ve bilginin yOnetimini temel
almaktadir. Bilgi cagi olarak nitelendirilen bu donem, ¢ok yogun rekabetin oldugu
pazarlart ortaya ¢ikarmaktadir. Bu pazarlarda miisteriler, rekabetci sunumlarin daha
fazla farkindadirlar, gereksinimleri siirekli olarak degismektedir ve fiyata karsi daha

duyarhdirlar (Mucuk, 1990).

Tamimdan da anlasilacag: iizere pazarlama ve pazarlama faaliyetleri genel olarak bir
siireci ifade etmektedir. Pazarlama faaliyetleri, pazarlama yoneticileri tarafindan belli
stratejiler dogrultusunda gergeklestirilmelidir. Oncelikle bu stratejilerin olusturulmasi
icin, organizasyonun yer alacagl bir pazar ve o pazara ait tiiketici kitlesi
belirlenmelidir. Ardindan da bu pazardaki hedef kitle tiiketicilerin ihtiya¢ ve
isteklerinin neler oldugunun tespit edilmesi gerekir. Pazarlama karmasi;
organizasyonlarin hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
miisteri tatmini saglamak amaciyla isletmenin kontrolinde olan degiskenlerden
meydana gelen bir karmadir. Yaygin tamimla ‘Pazarlamanin 4P’si olarak da
adlandirilan bu kavramin unsurlari; iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion) olarak belirlenmistir. Baz1 arastirmacilar “4P” yaklagiminin
giiniimiiz modern pazarlama anlayisini ifade etmede yetersiz kaldigimi One siirerek
“7P” kavramim Onermektedirler. Bu kavram varolan “4P” ye ilaveten insanlar
(people), siirecler (processes) ve fiziksel degerler (physical evidence) dir. Tlave edilen
3P’nin ozellikle giiniimiizde hizmet sektoriinde 4P kavraminin yetersiz kalmasindan

kaynaklandig1 goze carpmaktadir.

Bununla birlikte bazi1 arastirmacilar da pazarlama karmasinin temel hali olan 4P
kavramini satig odakli bulmakta ve modern kosullarda miisteri odakli bir yaklagimin

daha yerinde olacagini savunmaktadirlar. Bunun icin “4P” kavrami yerine “4C”



kavraminin  kullanilmas1  gerektigini  belirtmektedirler. “4C” kavrami, “4P”
kavraminda yer alan 6gelere karsilik olarak; miisteri degeri (customer value), miisteri
maliyeti (customer cost), miisteriye kolaylik (customer convenience) ve miisteri

iletisimi (customer communication) kavramlarini icerir (Altunisik ve dig., 2002).

Pazarlama karmas1 organizasyonlarin pazarlama faaliyetlerinde basarili olmalar i¢in
hayati Onem tasimaktadir. Pazarlama stratejilerine esas teskil eden pazarlama

karmasinda firmalar, kendi 6gelerine ve biit¢elerine gore hareket etmelidir.

Bugiin hala pazarlama disiplininde temel olarak kabul edilen “4P” kavramini olusturan

unsurlari ise su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
1.5.1. Uriin (Product)

Pazarlamacilar {iiriinii bir yararlar demeti olarak tamimlarlar. Buna gore; bir iiriin
fiziksel ozelliklerinin toplamindan daha fazla bir seydir ve marka imajini, ambalajlama
bicimini, fiziksel goriiniim o©zelliklerini icerir. Buna ilaveten tamim olarak {iriin;
hizmetler ve fiziksel iiriinler olarak simiflandirilabilir. Kisinin hosnutluga ulagsmasi bir
sinemaya giderek (hizmet) ya da yeni bir kazak satin alarak (fiziksel {iriin)
gerceklesebilir. Ayrica bircok fiziksel iiriiniin hizmet boyutu oldugu gibi, bir ¢ok
hizmet de fiziksel bir iiriin icerir (Blythe, 2001).

1.5.2. Fiyat (Price):

Fiyat, bir mal veya hizmete sahip olma ya da kullanmaktan kaynaklanan faydalar
karsiliginda tiiketicinin 6dedigi degerlerin toplamidir. Fiyat hem tiiketiciler hem de
iireticiler i¢cin ¢cok ©nemlidir. Ozellikle iireticiler acisindan pazardaki basar1 ya da
basarisizlik, pazar sartlarina gore olusturulmus dogru fiyatlama stratejilerinden

gecmektedir (Kotler ve dig., 1996).
1.5.3. Dagitim (Place) :

Dagitim, herhangi bir mal ya da hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi islemidir. Bu
anlamda kullanilan kisi ya da kuruluslarin olusturdugu sistemin biitiiniine de ‘dagitim
kanali” ad1 verilmektedir. Genellikle mal veya hizmeti iiretenler ile dagititmi yapanlar

farkli kisi ya da organizasyonlardir. Uretilen mal ya da hizmetin hedef kitle ile dogru



yerde, dogru zamanda ve dogru sekilde bulusmasinda dagitim ve dagitim kanallarinin

onemi biiytiktiir.
1.5.4. Tutundurma (Promotion):

Pazarlama cabalarinin esasi; ireticilerin {rettikleri mal veya hizmetler hakkinda
titketicilere bilgi vererek, onlarin satin alma kararlarim kendi lehlerine cevirmelerini
saglamaktir. Bu anlamda yapilan tim faaliyetler pazarlama faaliyetlerini olusturur.
Pazarlama cabalan organizasyon ile hedef tiiketiciler arasinda siirekli ve cift yonlii bir
iletisim siirecine dayalidir. Bu iletisim faaliyetleri icerisinde en yaygin ve en genis
boyuttaki calismalar1 ise rutundurma olusturur. Diger pazarlama faaliyetleri (fiyat,
dagitim, iriin ya da hizmet ) ile ilgili kararlar ve mesajlar olusturulup uygulandiginda,
degistirilmeleri kisa donemde hemen hemen imkansizdir. Rahatlikla ve coklukta
rakipler tarafindan taklit edilebilir. Bu durumda, pazarlama yoneticilerinin kisa ve orta
vadeli kararlarindaki rekabetgi iistiinliikleri tutundurma ¢abalarinda yogunlagsmaktadir.
Kurulugun ve markanin 6zgiin boyutu, yaratici bir bicimde tutundurmaya konu olan

uygulamalarla basarilir.

Tutundurma kelimesi Ingilizce’deki “promotion” kelimesine karsilik olarak belirtilir.
Bununla birlikte Tiirkce’de “promotion” kelimesinin karsiligi olarak bir¢ok kelime
kullanilmistir. Ornegin; satis ¢abalari, satis1 arttirici ¢abalar, promosyon, pazarlama
iletisimi gibi (Odabasi ve Oyman, 2001). Genel olarak tutundurma; bir isletmenin,
iriin ya da hizmetinin satisim1 kolaylastirmak amaci ile iiretici-pazarlamaci igletmenin
denetimi altinda yiiriitilen, miisteriyi ikna etme amacina yoOnelik bilingli,
programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak ifade

edilebilir (Oztiirk, 1978).

Tanmimdan da anlasilacag iizere, tutundurma kavraminda yer alan belli bash 6zellikler

su sekilde gbze ¢arpmaktadir:
e Tutundurma, iletisim odaklhidir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

e Tutundurma, dogrudan satiglar1 arttirmaya yonelik oldugu kadar, tutum ve

davraniglara da yoneliktir.



e Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin da etkisi

altindadr.

e Tutundurma, iiriin-fiyat-dagittm arasinda planli ve programhi bir calisma
gerektirir ve sonucta diger pazarlama karmasi unsurlar1 ile bir sinerji

olusturulur.
e Tutundurma, genellikle organizasyonlarin dis ¢evreleri ile olan iletisimini icerir.
e Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

e Tutundurma sadece nihai tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal iiyelerine

de yoneliktir.
1.5.4.1. Tutundurma Karmasi

Sekil 1.1. Tutundurma karmasi elemanlari

TUTUNDURMA KARMASI

Reklam Karmasi Kisisel Satig Halkla fliskiler Satis Tesvik

Karmasi Karmasi Karmasi
Gazete Tiiketicilere Basinla iligkiler Kuponlar
Dergi Aracilara Haber Ornek iiriinler
Televizyon Kisisel iletisim Kurumsal kimlik Sergiler, fuarlar
Dogrudan posta Satis elemaninin Kurumsal reklam Yarigmalar
Acik alan - secimi Duyuru Cekilisler
Mesaj - egitimi Konusmalar Satis noktas1
Biitce - Sdeme Editorliik indirimleri
Ortak reklam - bolgeler Para iadeleri

Kaynak: Odabasi ve Oyman (2001:86)

Pazarlama karmasi i¢inde yer alan tutundurma 6gesi de kendi icerisinde de farkli
ozellikler tasiyan unsurlardan olusur. Bu unsurlarin tiimiine ‘tutundurma karmast’ adi
verilir. Reklam, kisisel satig, halkla iligkiler ve satis tesvik (promosyon) tutundurma

karmasinm olusturan unsurlardir. Kotler, bu dort unsura ilave olarak dogrudan



pazarlamay1 da dahil etmektedir (Kotler, 2000). Dogrudan pazarlama, dagitim (place)

unsurunun elemani olabilecegi gibi, tutundurma karmasina da dahil edilebilir.

Sekil 1.1.de tutundurma karmasi elemanlarimin igerdigi konulardan ornekler

verilmistir.

Tutundurma karmasini olusturan bu dort ana baghigin kendilerine gore avantajli ve
dezavantajli yonleri de bulunmaktadir. Organizasyonlar; basarili tutundurma
dolayisiyla de basarili pazarlama faaliyetleri icin kendilerine uygun bir tutundurma

karmasi ve biitgesi olusturmalidirlar.

2000’11 yillarda, yogun rekabet ortamina uyum saglama cabalar1 ve ¢cevreden yoneltilen
elestiriler; isletmelerin reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis gibi
kitlesel olan ya da olmayan iletisim yOntemlerinin destegine daha fazla gereksinim

duymalarina neden olmaktadir.

Pazarlama ve iletisim bir arada calisarak rekabetin olduk¢a yogun yasandigi pazarlarda
orgiite iliskin pozitif yonlii bir imaj insa etmekle yiikiimliidiirler. Modern
pazarlamanin, kaliteli mal ya da hizmet iireterek, uygun fiyattan satmak ve kolay
ulagilabilir olmaktan daha fazlasin1 gerektirmesi, tutundurma faaliyetlerine olan

ihtiyaci arttirmaktadir (Becerikli, 2006).
Kisisel Satis

Kisisel satis ya da satiscilik en eski ve en yaygin olarak kullamilan tutundurma
yontemidir. Ayn1 zamanda satiscilik, bazen bir firmanin sahip olabilecegi en giiclii
tutundurma araci olabilir. Bunun yani sira satiscilik, maliyetler oranlandiginda
organizasyondaki en pahali tutundurma araci olarak da goze carpar. Satig elamanlar
nihai tiiketicilere ya da aracilara iletisim kurarak (yliz yiize goriisme, telefonla vb..)

satigin1 gerceklestirir.

Satigta kurulan alic1 ve satici arasindaki iletisim dongiisii Sekil 1.2 de belirtilmistir.



Sekil 1.2. Tletisim siireci olarak satis

Giiriiltii Giiriiltii
kaynak kodlama kanal kod agma alict
Satis Satis Satis sunusu Satis Miisteri
elemant mesajlarinin (kelimeler, sunusunun yada
M gelistirilmesi M| Jiicut dili vb) M yorumu M | tiketicinin
) N || mesaji
algilamasi

Geri besleme

A
A
A

Giiriiltii Giiriiltii

M: Mesaj

Kaynak: Tagkin (1993:12)

Kisisel satis genellikle organizasyonlarin yiiksek miktarda satis yapmak istedikleri,
alicilarin da yiiksek alimlar ve iriin hakkinda detayli bilgi ve tanitima ihtiyag
duyduklart durumlarda kullanilir. Kigisel satista, satig elamaninin bilgisi, satig yetenegi
ve tecriibesi onem kazanir. Bununla birlikte satis elamaninin, satig esnasinda miisteri
ile kurdugu iletigsime (viicut dilinin dogru ve etkin kullamilmasi, diksiyon, dinleme ve
konusma zamanlamalar1 vb.) de 6zen gostermesi gerekmektedir (Pride ve Ferrell,

1985).

Basarili satig ekiplerinin olusturulmasinda, nitelikli satis elamanlarinin secilmesinin
yaninda; igse alim siirecinden sonra baslayan, siirekliligi olan teorik ve pratik egitimler

onem kazanir.
Halkla iliskiler

Halkla iliskiler genis bir tanimla, bir kurumun toplumla biitiinlesme yoniinde harcadigi
cabalarin timii olarak tamimlanabilir. Bu a¢idan bakildiginda halkla iliskiler,

kuruluslarin duyarli oldugu cevreyi tamimasi ve kendisini bu cevreye tanitmasi




amaciyla iletisim tekniklerinin planli, programli bir bi¢cimde iki yonlii olarak ve

yonetim felsefesine dayandirilarak uygulanmasidir (Sabuncuoglu, 2001).

Isletmeler daha iyi iletisim igin etkili reklama olan ihtiyaclarini genellikle reklam
ajanslarindan, satislar1 hareketlendirmek icgin satis promosyon uzmanlarindan,
kurumsal imaj1 gelistirmek i¢in ise halkla iligkiler firmalar1 ve uzmanlarindan destek
alarak karsilamakta ve satis personelini egiterek ikna yoOntemleri konusunda
bilgilendirmektedirler. Giiniimiizde pek c¢ok isletme artik iletisimin gerekli olup
olmadig1 sorusundan ¢ok, nasil ve ne kadar maliyetle iletisimi gerceklestirebilecegi

sorusuna yanit aramaktadir.

1990’lardan sonraki gelismeler halkla iliskilerin de yapisin1 degistirmis ve klasik

halkla iligkiler pazarlamaya yonelik halkla iliskilere doniigmiistiir.

Halkla iliskiler, diger pazarlama iletisimi metotlarinin kullanilmasinin yasak oldugu
durumlarda, etkili bir sekilde kullanilabilmektedir. Tiitiin ve alkollii icecek endiistrisi
buna iyi bir 6rnek teskil eder. Ayrica halkla iliskiler, diger pazarlama iletisimi
metotlarinin kullanildigi durumlarda iletisimi giiclendirici bir etkiye sahiptir. Halkla
iliskilerin pazarlamaya olan en biiyiik katkisi ise; ozellikle kriz yonetimi alaninda
ortaya c¢ikar. Sirket imajinin ve iiriin markasinin zorda oldugu durumlarda, “diizeltici
halkla iliskiler” devreye girerek, kullandig1 etkin stratejilerle pazarda olusmus yanlis

kanmiy1 diizeltmeye ¢alisir (Akat ve Tagkin, 2005).

Halkla iliskiler ve pazarlama teknik olarak birbirlerine olduk¢a benzer unsurlar
icermektedir. Pazarlama ve halkla iliskilerin en yakin iligkisi ise, reklamcilik
alanindadir. Gerek halkla iligkiler gerekse reklamciligin ortak noktalar1 ise kisaca

sunlardir (Sabuncuoglu, 2001).
e Ayni kitle iletisim araclarindan yararlanirlar.
e Arastirma her iki teknikte de kullanilan son derece 6nemli bir faktordiir.

e Planlama /programlama her ikisi i¢in de gegerlidir.



Satis Tesvik (Promotion)

Satig tutundurma caligmalarinin amaci satin alma kararimi yonlendirerek ve bu siirece
hiz katarak satislarda gecici bir artis yaratmaktir. Amerikan Pazarlama
Dernegi (AMA)’ nin tanimina gore satis tesvik; reklam, kisisel satis ve tanitma-halkla
iligkiler faaliyetleri disinda kalan her sey oldugu icin, oldukca genis bir kapsama
sahiptir (AMA, 2006).

Satig tesvik hem tiiketim hem de iiretim iiriinlerine yonelik yapilabilir. Cogu zaman
diisiik fiyath dirtinler i¢cin daha faydalidir ve en etkin oldugu zaman ise biitiinlesik bir
tutundurma kampanyasinin bir parcasi oldugundadir. Bunun nedeni; reklam ve halkla
iliskiler faaliyetleri satiglar1 uzun dénemde olustururken, satis tesvik ve kisisel satis
satiglarda ani artislar meydana getirir. Bu iki grubun (yani tiim tutundurma karmasi
elemanlariin) birlikte kullanilmasi biiyiik bir etki yaratir. Satiglar, satis tesvikten
etkilenerek hizli artiglar gosterir ve reklam kampanyasinin siiresince de yavas yavas

yerine oturur (Bliythe, 2001).

Satis tesvikler; iireticiden aracilara (ticari tesvikler), aracilardan tiiketicilere (araci
tesvikleri) ya da direk iireticiden tiiketicilere (iiretici tesvikleri) yapilabilir. Hangi tip
satig tesvik modelinin kullanacagini belirlemek {iretici ya da aracilarin o dénem igi

hedeflerine gore belirlenmelidir.
Reklam

Reklam gerek tutundurma karmasimin gerekse genel anlamda pazarlama iletisiminin
tizerinde en c¢ok tartisilan, en fazla sorumluluga sahip unsuru olarak kargimiza

cikmaktadir.

Bu boliimde reklamin iletisimde diger tutundurma ve pazarlama iletisimi yontemlerine
gore iliskin farklarindan ve iletisimdeki ©neminden bahsedilecektir. Ilerleyen

boliimlerde reklam ve diger kavramlan detaylandirilacaktir.

Reklam; bir mal yada hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi belirli
sorumlusu tarafindan tarifesi 6nceden belli bir {icret karsiliginda kitle iletisim araglar
vasitasiyla olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesi c¢abalaridir. Reklami halkla

iliskilerden ayiran en temel 6zelliklerden biri, belirli bir iicret karsiliginda olmasi iken,



digeri ise iletilmek istenen mesajin denetiminin tamamen isletme tarafinda olmasidir.

Ancak, medya araglariin yayin bazi durumlarda bu denetimi kisitlayabilir.

Tiiketici driinleri agirlikli olmak iizere tutundurma ¢abalar1 icinde reklam, sik
kullanilan bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikar. Diinyada ve iilkemizde reklamlara 6denen
bedeller milyar dolarlarla ifade edilmektedir. Isletmeleri reklami sik kullanmaya iten
temel neden, reklamin aymi anda c¢ok sayida tiiketici kitlesine ulasabilmesi ve
izlenildigi olciide diisiik birim maliyete sahip olma o6zelligidir. Reklami 6énemli hale
getiren diger Ozellikler olarak; tekrarlanabilme ve c¢ok farkli ortamlarda

yayinlanabilmesi ve etkili bicimde sunulabilmesi sayilabilir.
Reklamin ii¢ temel fonksiyonu bulunmaktadir:

¢ Bilgilendirme

e knaetme

e Hatirlatma

Reklami, diger tutundurma karmasi elemanlarina gore {istiin kilan avantajlar su

sekilde siralamak miimkiindiir (Olug, 1990).

e Reklamin ikna edici giicli vardir. Tiiketiciyi, liriinii almaya, iireticiyi rekabete

iter.

e Reklam is hayatinin belirsizliklerini giivence altina alarak talebi olumlu yonde

etkiler.

e Pazar genislemesine, piyasaya yeni rakiplerin katilmasina, markalarin
gelismesine, mamul farklilagsmasina ve mamullerin kisilik kazanmasina olanak
vererek mal ve hizmetlerin kalite farkliliklarin1 belirginlestirir. Boylece
tilketicide mali satin alma istegi uyandirarak, bir mal ve hizmete olan talebi

arttirir.

¢ Reklam yeni mamullerin pazara siiriilmesini ¢abuklastirir. Satis1 arttirmak igin
mamulde iyilestirmelere 6nem verilir. Boylece reklami yapilan malin kalitesini
korumak ve gelistirmek zorunlulugunu dogurmus yani reklam kaliteyi giivence

altina almastir.



e Reklam hayat standartlarinmi yiikseltmeye ve milli geliri arttirmaya (yani
tilketicinin satin alma giiclinii ¢ogaltmaya) iiretim maliyetini ve fiyatlarim

diisirmeye etki etmektedir.

e Reklam, statik bir toplumdan, dinamik bir topluma ge¢meyi kolaylastirmis;
yeni mamuller ve yeni teknoloji ise yeni yatirimlari gerektirmis; bu da

ekonomik kalkinmanin 6nemli etkenlerinden biri olmustur.
1.6. Pazarlama Iletisiminde Reklamin Rolu

Pazarlamaya s6z konusu olan her yaklasim ve uygulama bir iletisim seklidir. Clinkii
hedef kitleye ulasabilmenin yolu iletisimden geger. Bu nedenle iiriinii ya da markay1
hedef kitlelere tanitmak, istenilen imaj1 olusturabilmek ve satis1 gerceklestirmek igin
organizasyonlarin ¢esitli iletisim disiplinlerinden yararlanmalar1 gerekir. Reklam,
kisisel satis, satig noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama, satis gelistirme, halkla iliskiler
faaliyetleri gibi uygulamalar birer iletisim alanidir. Ancak reklam, diger iletisim
sekillerine oranla organizasyonlarin iletisim planlarinda daha etkin bir rol

oynamaktadir.

Reklam her seyden once, reklam veren firma ile tiiketici arasindaki bagdir. Ozellikle
de reklam veren ve tiiketici arasindaki mesafenin ve rekabetin arttifi, yiiz yiize
iletisimin zorlagtig1 giiniimiiz kosullarinda reklamin, markalarin1 anlatmak ve satmak
isteyen firmalar acisindan kaginilmaz oldugu gbzlemlenmektedir. Reklam tiiketicilerle
ve miisterilerle marka hakkinda iletisim kurmanin hala en ekonomik yoludur.
Reklamin iletisim amaci tarafsiz bir iletisim degil, tam tersine, {iretici tarafindan

bilingli, yonlendirilmis, bigcimlendirilmis bir iletisimdir (Kocabas ve Elden, 1997).

Reklamin iletisim konusundaki en biiyiik iistiinliigii; hedef kitleye verilmek istenen
mesajlarin daha etkin ve kalici olmasim1 saglamasidir. Reklamda; hedef kitlenin
verilmek istenen marka ya da iiriine yonelik mesaji1 algilamasini saglayacak her turlu

arag (yazili, gorsel, isitsel), tek tek ya da kombine bir sekilde kullanilabilir.
Tiiketicileri ile iletisim kurmak isteyen firmalar;

e Ne soyleyelim? (mesaj)



e Kime soyleyelim? (hedef kitle tayini)
e Nasil soyleyelim? (iletisim sekli) sorularim sorarlar.

Reklam, ‘nasil soyleyelim?’ sorusunun cevabim1i bulmada firmalara ya da

organizasyonlara yardimci olur.

Reklamin genel olarak olduk¢a maliyetli oldugu diisiiniilir. Bu 6zelligi sebebi ile
ozellikle mali agidan problemli donemlerde ilk kisitlamalar reklam harcamalarindan
yapilir. Bu durum o&zellikle iletisim agisindan ¢ok sakincalidir. Kaldi ki, diger
tutundurma araglarina —6zellikle de kisisel satis unsuruna- gore reklam yarattigi etki ve
deger gbz Oniine alindiginda daha ekonomiktir. Diinyaca iinlii reklam ajans1t DDB
(Doyle Dane Bernbach)’ yi kuran Bruce Barton’ un dedigi gibi; ‘iyi giinlerde insanlar

reklam vermek isterler, kot giinlerde reklam vermek zorunda kalirlar.’

Bugiin diinyada 6zellikle uluslar arasi sirketlerin yillik reklam harcamalari inanilmaz
boyutlara ulagsmistir. Reklam yatirimlarinin ve reklama duyulan ilginin 6nlenemez
artisindaki en biiyiik etken, tiim diinyayi etkisi altina alan rekabet ortami ve buna bagh
olarak tiiketici tercihlerindeki degismelerdir. Firmalarin artan bu rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri ve hedef kitlelerini etkileyebilmeleri, giiclii ve siirekli bir iletisim
yapmalar1 halinde miimkiindiir. Bu iletisimin ana unsuru ise, siiphesiz giiclii reklam

stratejileridir.

1.6.1. Reklamuin Gorevi Ve Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Reklamdan bir satis teknigi olarak beklenen, bir mal veya hizmetin satisini
kolaylagtirmak ve bir diisiincenin toplum tarafindan benimsenmesine yardimci
olmaktir. Asli ve tercihli talebin yaratilmasinda ve satislarin gorevlerini yerine

getirmelerinde reklam 6nemli bir rol oynar.

e Asli talebin yaratilmasindaki ana amag, belli bir mal grubu i¢in, talebin o mal

icin yaratilmasidir.

e Tercihli talep ise, belirli bir mal grubu i¢in aslinda var olan herhangi bir

markaya veya isletmeye talebi cekmektir.



Ikna etmek reklamin en 6nemli islevlerinden biridir. Cogu kez, bilgi vermenin ikna

etme 6zelligi de vardir (Uzar, 1994).

Reklamin bilgi verme 6zelligi onemli bir unsurdur. Pazar ekonomisinin gelismesiyle
uzmanlagma ve iiretim noktalari ile tiiketim noktalar1 arasindaki mesafe agilmaktadir.
Uretici ile tiiketici arasindaki kisisel iliskiler kopmus, sonugta bir iletisim giicliigii
ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin reklamdan bekledikleri bu iletisim giicliigiiniin ortadan
kaldirilmasidir. Boyle bir durumda bilgi iireticiden tiiketiciye dogru tasinmaktadir.
Ancak reklamin asil kullanim alani, reklam faaliyetlerinin 6zellikle tiiketicilerin hakim

olduklar1 pazarda kullanilmasidir.

Reklamin bilgi saglama roliinii, reklami savunan pazarlamacilarin ve reklamcilarin
yani sira, reklami savunmayanlar da benimsemislerdir. Tiiketiciler, mallara iligkin bilgi
edindiklerinde, istediklerini ve gereksinimlerini karsilayan biitcelerini daha verimli
bicimde harcama giiciine sahip olacaklardir. Iyi bilgilerle donatilmis tiiketiciler
gercekten gereksinimlerini karsilayacak uygun mallarn iiretilmesi konusunda talepte

bulunabilecektir.

Reklam, tiiketim toplumlarinda, 6zellikle serbest piyasa ekonomisine dayali iilkelerde
onemini kanitlamus birincil islevi olan {iiretici ve tiiketici arasindaki yerini alarak biiyiik

bir sektor haline gelmistir.

Reklam halka, bir iirlinii, hizmeti tiikketmeye kullandirmaya tesvik eden, giidiileyen,
dogrucu, akilci ve gruplar tarafindan olusturulan bir kitle haberlesme bi¢imidir.
Rekabet kosullarinin var oldugu ekonomilerde vazgecilmez bir olgudur. Bir yandan,
talep yaratict etkisinden dolayi, bir {iriiniin satiglarini, bir hizmetin kullanimini,
dolayist ile toplam geliri artirarak firmalara yarar saglarken bir yandan da bilgilendirici

yapisindan dolay1 halkin dogru se¢im yapabilmesine olanak saglar (Gruda, 1986).



BOLUM 2: REKLAM VE TEMEL YAKLASIMLAR

2.1. Reklam Kavramm

Giliniimiizde reklamlar modern yasamin vazgecilmezlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Giinlilk hayatimizda hemen hemen bir sekilde reklamlar araciligr ile
cesitli mesaj bombardimanina tabi tutuluruz. Bununla birlikte reklam ve reklamcilik;
mistisizm ve gozle goriiniir bir ¢eliskiler iceren gizemli bir konu gibi goriiniir.
Pazarlama karmasi igerisinde yer alan tutundurma faaliyetleri arasinda, hakkinda en

cok konusulan ve tartigmalar yapilan unsur siiphesiz ki reklamdir.

Insan ihtiyaglarina da bagl olarak teknolojinin gelismesi ve pazarlama anlayisindaki
yenilikler; reklamin ve reklamciligin da gelismesine, boyutlarinin ve etkilerinin

cesitlenmesine sebep olmustur.

Reklam iizerine yapilan c¢alismalarin ¢oklugu, reklamin tanimi konusunda da farkl
yorumlarin olusmasina yol agcmistir. Herkesin reklamdan ne anladigi, neyin reklam

oldugu, neyin reklama benzedigi aslinda giiniimiizde de devam eden bir muammadir.
Genel anlamda reklam;

“Tiiketicileri veya alicilart bir mal ya da markanin varligi hakkinda bilgilendirmek
ve tiiketici veya alicilarin ilgili mali, markay1, hizmeti veya kurumu tercih etmesini
saglamak amaciyla, goze ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu
mesajlarin iicretli olarak cesitli araclar (mecralar) vasitasi ile iletilmesi cabasidir”
(Duran, 2005:126).

Tamimdan da anlasilacag: iizere; reklam bir iletisimde yer alan tiim 6gelere sahiptir.
Ozellikle kitle iletisimi ve ikna edici iletisim tiirleri reklamda gecerli olan
kavramlardir. Reklam ayn1 zamanda bir ¢ok sanat dali ile de beslenen bir iletigimdir.
Siir, miizik, tiyatro, dans gibi bir ¢ok sanat dali, bir sekilde bu iletisim yumaginin

icinde yerlerini alir.

Reklamin iletisim yonii Sekil 2.1. de belirtilmistir.



Sekil 2.1. Tletisim siireci olarak reklam

kaynak mesaj kanal alici
Reklamveren Reklam Mesaji TV,gazete,dergi, Secilmig
Kisi-kurulus radyo,internet, Hedef kitle
dogrudan

postalama vs..

Geri Besleme (etkiler)

Kaynak: Tenekecioglu (1993:84)
2.2. Reklamin Amaci

Reklamin genel amaci; hedef tiiketicilere bir iirlin veya bir hizmeti duyurmak, {iriine,

markaya, isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmay1 saglamaktir.

Reklamin beklenen, gerceklesmesi istenen ana amaci ise; iiretiginin pazara sundugu
riiniin satilmasim saglamak ya da satist devam eden bir iriiniin pazar tarafindan

varolan talebini artirmaktir.

Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak iizere iki bigimde goriiliir.
Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek kisa bir zaman dilimi i¢inde o mal ya
da hizmeti satin almaya ikna etmeye calisir. Uzun vadede ise firmalar reklam
sayesinde {irettikleri mal ya da hizmetleri tanitarak, tiiketiciye getirecegi yararlar

gostererek o mal ve hizmete karg1 talep yaratmay1 amaglar.

Reklam, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacim tagisin, asagidaki ortak

amaglar icermektedir (Goksel ve dig., 1997).




e Tiiketiciye ya da araciya bilgi vermek, iirlin ya da hizmeti hatirlatmak ve satisa

ikna etmek,

Mal ya da hizmetin satisini saglamak,

Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak,

Mal ya da hizmete karsi talebi artirmak,
e Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek.

Satig ve iletisim reklamin ana amaglaridir. Ancak bu amacglardan baska {ireticilerin

reklam yaparken elde etmek istedikleri bazi 6zel amaglar da vardir. Bu 6zel amaclar;
e lsletmenin sayginligim saglamak,
o Kisisel satis programini desteklemek,
e Dagitim kanallanyla iligkileri gelistirmek,
e O sektordeki genel talebi artirmak,
e Mali denemeye ikna etmek,
e Malin kullanimin1 yogunlastirmak,
e Malin tercihini devam ettirmek,
e Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,
e Aliskanliklan degistirmek,
e lyi hizmeti vurgulamak,
e Tiiketiciyi egitmek,
e Onyargi, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,
e Piyasaya egemen olmak ve monopol yapiya gecmek,

e lsletmenin prestijini artirmak.



2.3. Reklam Ve Reklamciligin Gelisimi

Sozlii ya da yazihi iiriin ve hizmetlere albeni kazandirmayi amaclayan reklam, bir
anlamda insanlar arasinda alig-verisin baslamasiyla dogmustur. Yazinin icadi hem
propaganda hem de ticari reklamlara yeni boyutlar getirmistir. Reklam denilebilecek
ilk yazili metinlere Eski Misir’da rastlanir. British Museum’da 3000 y1l énce papiriise
yazildig1 sanilan ve sahibinden ka¢gmis bir kdlenin geri dénmesini isteyen bir duyuru

bulunmaktadir (Olug, 1981).

Ortacag’da okuma-yazma oram diisilk oldugu i¢in o devrin reklamlar1 genellikle
resimli ve sozlii olarak yapiliyordu. 1450’ lerde Gutenberg’ in matbaa makinesini icat
etmesi ve basindaki teknik gelismeler ilancilikta yeni bir devrin baslamasina neden
oldu. ilk gazete ilan1 ise 1592° de Almanya’da yayinlanan bir ila¢ reklami olmustur.
18. ve 19. asirlarda sanayilesme ile birlikte reklam alaninda da gelismeler goriilmiistiir.
20. asirdan itibaren ise reklamcilik akil almaz bir hizla ilerlemeye devam etti.
1920’lerden itibaren radyo reklamlari, 1940’11 yillardan sonra ise televizyon reklamlari
yayinlanmaya baslandi. 1990’11 yillardan sonra ise reklamcilik, hem fikir hem de

mecra olarak ¢ok gelismis ve bugiine ulasmistir (Grafiturk, 2005).

Ulkemizde de reklamciligin gelisimi aslinda diinyanin diger bolgelerinden pek farkli
olmamis, ekonomik ve ticari hareketlerin paralelinde reklamcilik da kendi yolunda
ilerleyerek bugiinkii seviyeye gelmistir. Erken donemlerde reklam; bizde de tellallar,
cigirtkanlar, igportacilar, tezgahtarlarla normal seyrini siirdiirmiistiir. Tiirkiye’de ilk
basili reklamlar 1831 yilinda yayin hayatina giren Takvim-i Vekayi ve 1840 yilindaki
Ceride-i Havadis’te goriilmiistiir. 1928’deki harf devrimiyle yasanan duraklama,
1930’lardaki gazete tirajlarindaki artis ile yeniden yiikselise geg¢mistir. Radyo
reklamlar1 1950’li yillarda baslarken; televizyonda reklam 2 Mart 1972°de TRT’ de
baslamistir (Cankaya, 1997). 1990 yilinda Tiirkiye’ nin ilk 6zel kanali Magic Box’ un
yaym hayatina baslamasi ile birlikte televizyonlarda “reklam kusaklari” olusmaya
baslamistir. Devam eden yillar, diinya ile paralel olarak iilkemizde de reklam
fikirlerinin ve mecralarin farklilastigi ve yaraticiligin 6n plana ciktigt donemler
olmustur. Giiniimiizde ise tiim diinyada oldugu gibi reklamcilik tam anlamiyla ve her

acidan bas dondiiriicii bir hizla ilerlemektedir.



Reklamin en 6nemli unsurlarindan olan ve fikir ve prodiiksiyon kismimi yiiklenen
reklam ajanslarinin iilkemizdeki baslangici ise ikinci Diinya Savast’ nin bitis donemine
yani 1944’ e uzanir. Bu tarihten once ilk olarak 1909’ da David Samanon ve Ernest
Hoffer “ilanat Acentesi” ni kurmuslar fakat 1. Diinya Savasi nedeniyle islerine son
vermislerdir (Ozkan, 2004). 1944°de, yani bir anlamda Tiirkiye’de ekonomik alandaki
kipirdanmalarin bagladigr yillarda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Began adindaki ii¢
miitesebbis bir araya gelerek ‘Faal Reklam Acentesi’ ni hayata gecirmislerdir.
Ulkemizde bugiin; 15 ve daha fazla sayida eleman calistiran, miisteri iliskileri,
yaraticiik ve medya boliimlerine sahip ve miisterilerine tiim alanlarda hizmet
verebilecek sekilde orgiitlenmis reklam ajansi sayis1 100’iin iizerindedir. Ayrica 30
civarinda film yapim ve fotograf firmas1 da aktif bir sekilde reklamcilik faaliyetlerini

siirdiirmektedir (ilef, 2005).
2.4. Yon Degistiren Reklamlar

Reklamin ya da reklamciligin gelisimini belirli tarihleri arka arkaya siralamak, sadece

reklamcilik tarihindeki atlama taslarini belirtmekten ibaret olur.

“Modern zamanlar” olarak nitelendirdigimiz giiniimiizde reklamin 6nemi giderek
artiyorsa; bunda, reklamlarin gecen zamanla birlikte, hemen hemen her agidan gelisme

gostermesinin de pay1 vardir.

Giindelik hayatin her aninda ve her yerde, bir tiiketici olarak reklam mesaji ile
karsilasmak miimkiindiir. Reklamlar1 gérmemek, izlememek, dinlememek ya da
okumamak icin tiim kitle iletisim araglarindan vazge¢cmek ve evden disar1 ¢cikmamak,

“gecici” siireli bir “reklamdan arindirilmis giivenli alan” yaratabilir.

Reklam veren firmalarin ve reklam ajanslarinin bu asirdaki en biiyiik sorunu; bu kadar

yogun reklam arasindan nasil ve ne sekilde siyrilabilecekleridir.

Gectigimiz yiizyil, belki de insanlik tarihinde bir yiizy1l icinde gerceklesen en biiyiik
degisikliklerin yasandigr bir donem olmustur. Teknolojik gelismelerin yani sira,
reklamcilik anlayis1 da cok degismistir. Basta temel endise; bir iiriiniin duyurusunu
yapmakken, zamanla konu “bu duyuruyu digerlerinden farkli nasil yapip da tiiketicinin

dikkatini ¢ekeriz?” e doniligsmiistiir.



Ozellikle televizyon reklamlarinin olusturulmaya ve yayinlanmaya baslandigi 1940’li
yillardan sonra reklamcilik; fikir, uygulama ve mecra olarak olduk¢a gelismistir. Bu
gelismelerin, 1990’Ii yillardan sonras1 ise, gecen elli yildan daha belirgin

hissedilmektedir.

Gliniimiiz reklamlarini, gecen yiizyillin ortalarindaki reklamlardan ayran bagslica

noktalar;
e Yaraticilik (fikir ya da tarz olarak)
¢ Reklam etkinliginin 6nem kazanmasi
® Yeni ve etkili mecralarin kullanilmasi olarak maddelenebilir.

Bu maddelerden hareketle, fikir ya da yapim siireci olarak reklamlan iki kategoride
degerlendirmenin miimkiin oldugu goriilmektedir. Birincisi; bilgilendirici reklam, yani
tiriinle ilgili 6zellikleri diiz ve faydalari One cikararak aktaran reklamlardir. Aslinda
bunlar da aralarinda ikiye ayrilir; bunu reklam etiine uygun, sade, diizgiin yapanlarla;
abartilar, bayagiliklar ve estetik kaygisiz yapanlar. Bu tiir reklamlar insanlarla
duygusal bag kuramazlar. Yogun reklam kusaklarinda ve kalabalik gazete sayfalarinda
fark edilebilirlerse, giinliik iliskiler saglayabilirler. Oysa ikinci tiir olan yaratict reklam
digerlerinden ayrigir, goriillme ve izlenme orani yiiksek olur ve marka ile insanlar
arasinda duygusal bir bag kurarlar. Yaratici reklamlar gecerli olan ve az bulunan

reklamlardir (Milliyet, 2003).

Reklamin onceleri ‘duyuru yapma’ seklindeki niteligi daha sonra iiriinlerle tiiketiciler
arasinda bir bag kurma haline doniismiistiir. Ozellikle bu duygusal bag kurmada etkili
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olan “yaratict fikir/orijinal olma” kavrami; genelde reklamcilik ile ugrasan ya da
ilgilenen kisilerce reklamin basaris1 ve kalitesindeki en Onemli etken olarak

degerlendirilmistir.

Yaratic1 fikir ve uygulamaya o©rnek olarak reklam diinyasinda Kaliforniya Siit
Ureticilerinin “Got Milk?” kampanyasi oldukga ses getirmistir. Amerika Birlesik
Devletleri’ ndeki siit tiiketimini arttirmak i¢in hazirlanan basili ve gorsel medya
materyallerinde Naomi Campbell'dan Serena Williams'a, Batman'den Quarterback Ben

Roethlisberger'e kadar birgok iinlii, siitten biyiklariyla kampanyada yer almistir.



Goodby, Silverstein & Partners reklam ajansi ise bugiinlerde, uzun soluklu
kampanyanin azalan enerjisini artirmaya calismaktadir. Ajans interaktif mecrada,
uzaylhillar tarafindan inekleri kacirilan ciftgilerin  hikayelerini anlatmaktadir.
Kampanyada diinyal1 inekler, siitii olmayan uzaylilarin tehdidi altindadirlar. Kampanya
dahilinde CowAbduction.com adli internet sitesinde de cift¢iler kaybolan ineklerini
raporlayabilmekte, birbirleriyle iletisim kurup tavsiyelerde bulunabilmektedirler. Bu
anlamda oldukca basarili, yaratici, insanda merak uyandiran interaktif bir kampanya

hazirlanmistir (Agf, 2006).

Ozellikle televizyon reklamlari iiriin markasini farklilastirmaga yonelik bir amag
tasimaktadir. Bu amacin ardindaki varsayim insanlarin zihninde iiriiniin olumlu bir
sekilde yer etmesi, bOylece sabit miisteri olusturmak ve cocuklar iizerinde etki

birakarak uzun vadeli miisteri yaratmak fikri yaratmaktadir.

1990’lara kadar malin sadece tanmitimi amacini giiden reklamlar zamanla tiiketici ile
iiriin arasinda bir sekilde duygusal bag kurma amac1 giitmiistiir. Reklamlardan bu yonii
ile marka farklilagtirmas1 ve/veya marka bagimliligt meydana getirme yOniinde

gerceklestirilmesi ve bu siirecin bir araci olarak yararlanildigi goz ardi edilmemelidir.

Reklamdaki “yaraticilik devrimi”nin 6ziinii “fikir” olusturmaktadir. Sanat yonetmeni,
metin yazari, yaratici ekip ve giincel kiiltiire gondermeler, David Ogilvy’nin, “tiiketici
aptal degildir, o sizin karinizdir” soziinden dogmustur. Yaratici fikir; bir {iriini,
tilketicinin ilgi alanina girecek zeki, duygusal, kiiltire uygun, birbiriyle uyumlu
kelimeler ve fotograflardan olusan bir paket icinde sunmaya ¢aligmaktadir. Yaratici
fikirleri olusturanlar “benzersiz satig onerileri’nin degerini bilirler, buna ek olarak bu
yolla anlatilan seylerin sonsuza dek tiiketicilerin kalplerinde ve akillarinda yasamasini
saglayabilir. Gegmisten giiniimiize akillarimizda yer etmis kampanyalarin basarisi
halen kullanilmaktadir. Bir¢ok insana gore; Dove hala “nemlendiricili sabun” ve moda

hala “Vakko”dur (Ongiin, 2005).

Diinyanin en biiyiik ikinci reklam sirketi olan DDB'nin (Doyle Dane Bernbach) Genel
Miidiirii Fransiz Herve Brossard, reklamin misyonunun “satmak” oldugunu, ancak
insanlart aptal yerine koyarak reklamcilik yapilamayacagim iddia etmektedir.

Reklamcilarin eglenceli bir oyun ortaminda yeni ve carpici, bazen de gercekci olmayan



fikirler iireterek iriinlerin tanitilmasini sagladiklar1 yillarin geride kaldigini belirten
Brossard’ a gore; hem reklamcilar hem de hedef kitleleri olan halk, aradan gecen
zaman icinde karsilikl1 olarak birbirlerini etkileyip olgunlagsmiglardir. Artik “reklamdan
nefret ediyorum” diyen insana pek rastlanmamaktadir. Diinyanin her yerinde insanlar
iyisi olmas1 kosuluyla reklamlar1 ve markalar1 sevmekte, iyi ile kotii reklam arasindaki
farki da bilmektedirler. Yine Brossard’ a gore; iyi reklam ile kétii reklam arasindaki
fark, biitcesinden pay ayirarak bir mal satin alan kisiye saygi duymada yatmaktadir.
2000’11 yillarin reklamciliginda “insana sayg1” faktorii 6n plana ¢cikmaktadir. Reklam
veren ya da reklam ajanslar1 tarafindan, yaraticithk ya da farklilasma adina
yapilabilecek en 6nemli sey, oncelikle bir bakis agis1 segebilmektir. Giiniimiiz yaratici
reklamlarinin en 6nemli Ozelliklerinden birisi de, iiriin ya da hizmete ait “gizli
gerceklerin” ortaya cikarilmasidir (Hiirriyet, 1998).

“Evet, duygglara seslenmeliyiz. Duygularin i¢inde ¢ok fazla bilim yok, baska

seyler var. Ornegin estetik degerler var. Dolayisiyla bu duygular1 hissetmek,

yakalamak ve tiiketici i¢ goriisii ile bagdastirmak gerekiyor. Ama bu o kadar da

kolay bir sey degil. Ciinkii tiiketicinin bir ruh hali, kampanyay1 izledikten sonra

karar verebilecek birtakim parametreleri var. Kendinizi sevdirmek zorundasiniz.
Bu, yiireklere seslenmek gibi bir sey.” (Aksoy, 2004:27)

Firmalarin artik sadece markalarin1 anlatmak degil onlarla aralarinda duygusal bag
kurmak icin yaptiklar yaratici reklam uygulamalarina verilecek en giizel 6rneklerden
bir tanesi, bir tekstil markasi olan Lee markasinin “Make History — Kendi Hikayeni
Yarat” uygulamasidir. Kampanya Amerika, Avrupa ve Tiirkiye’ de es zamanh olarak

hayata gecmistir.

Lee, H. D. Lee tarafindan 1889’ da Amerika Birlesik Devletleri’ nde kurulmustur.
Kisa siirede piyasadaki eksikligi gorerek, iscilerin giyebilecegi dayanikli denimler (kot
kumagi) iiretmistir. Lee markasi uzun yillar “Amerika’yr kuran marka” sloganiyla
reklam yapmistir ciinkii Lee etiketli ilk iiriin, demiryolunda c¢alisan is¢ilerin giyecegi
bir tulumdur. Amerika’ya ray déseyen adamlar aylar boyu bu tulumla ¢aligmiglardir.
Marka 1912’de kovboylar i¢in jean tiretmistir. 1926°da ilk fermuarh jean’i tasarlayan

Lee, birkag yil sonra da jean kumasindan ceket yapmistir.



Lee Ilkbahar - Yaz 2006 koleksiyonunu kullanicisiyla duygusal bir bag kurmayi
hedefledigi “Make History — Kendi Hikayeni Yarat” reklam kampanyas: ile

tanitmaktadir.

Reklamlarinda {inlii kullanmaktan kacinan Lee’ nin yeni reklam kampanyas: olan
“Make History” (Kendi Hikayeni Yarat) ciddi bir pazar arastirmasi sonucunda
hazirlanmistir. Avrupa’da ve Amerika’da yaptirilan anketlerde, genclerin artik pozitif
durusu 6nemsedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Genglerin duygular ile hareket ettikleri,
bir yandan ¢ok modern ama aym zamanda da etnik degerlere ve duyarlilia énem
verdikleri diisiiniilmiistiir. “Make History” cagris1 ile gercekiistii bir atmosferde hayat
bulan hikayelerle bireylere kendi hikayelerini yaratmalari, harekete ge¢meleri igin
ilham veren Lee’nin kampanyasinin fotograflarinda yer alan insanlar, yok olmakta olan
seyleri tamir etmektedirler. Kampanyanin ilk gorseli “Kirik Kalplerin Tamiri”nde,
kirik kalpleri diken bir ¢ift (ask sampiyonlar), ikinci gorseli “Hos Bir Melodi” de ise

paslanmis notalar parlatarak hos bir melodi yaratan bir ¢ift rol almaktadir.

Kampanyanin Avrupa ayaginda ise ilave olarak; kampanyay1 dogru anlatabilmek i¢in
tiim Lee magazalarinda etkinlikler baslatilmistir. Isteyen miisteriler magazalara gelip
jean tasarlayabilmekte, kesip, bicip, boyayabilmektedirler. Tasarlanan bu jeanlerin
satisindan elde edilen gelirin Avrupa’da bir sanat okuluna bagiglanmasi planlanmistir

(Marketing Tiirkiye, 2006).

Miisteri ile duygusal bag kurmada, dolayisi1 ile de sadik miisteriler yaratmaya en giizel

orneklerden birisi de Starbucks uygulamalaridir.

Diinyaca iinlii kahve markas1 Starbucks’ in Istanbul Profilo Alisveris Merkezi’ndeki
magazasinda kasanin yaninda bir panoda, her hafta bir Starbucks konugunun
ziyaretleri sirasindaki resimleri yer alir. ilaveten konugun favori yiyecegi, favori
icecegi ve en belirgin ozellikleri hakkinda kisa birka¢ s6z bulunmaktadir. Konuklar
icin benzersiz bir siirpriz, anlatilmaya deger bir hikayedir. Boyle bir siirpriz sadik
miisteri yaratmanin; tiiketici ile olan iletisimi giiclendirmenin en kisa yoludur ve belki

de yapilacak tiim indirimlerden ¢ok daha etkilidir.



Reklamlarin giiniimiizdeki etkisini iyi anlayabilen ve etkili reklam mecralarindaki
yaratict uygulamalarn ile tiiketicisine ulagmayr basaran firmalar, siiphesiz

titketicilerinin zihninde “iz birakan” marka olmay1 basarabilen firmalardir.
2.5. Reklam Cesitleri

Reklamlar cesitli kistaslar dikkate alinarak gruplandirilabilir. Herhangi bir reklam
bazen, mevcut gruplandirmalardan birden fazlasi icinde de degerlendirilebilir. Bu
anlamda reklamlarin gruplandirilmasinda kesin hatlardan olugsmus ayrimlarin her

zaman gecerli olamayacagi sdylenebilir.

Bu agiklamalarm 1s18inda yine de reklamlart asagidaki sekilde gruplandirmak

miimkiindiir(Oz Alp, 1987).
2.5.1. Reklamm Yapanlar Yoniinden Reklamlar

Reklami yapanlar yoniinden reklamlar iiretici, arac1 ve hizmet isletmesi reklamlar
olmak iizere iice ayrilir. Uretici reklamlari; iiriinii iireten firma tarafindan yaptirilan ve
reklam bedeli yine bu firma tarafindan karsilanan reklamlardir (Coca Cola, Ford,

Nivea vb.).

Araci reklamlarn toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin yaptiklar: reklamlardir

(Carrefour, Migros, Tansas vb).

Hizmet isletmesi reklamlarn ise banka, sigorta, saglik ve egitim gibi hizmet sektoriinde

faaliyet gosteren firmalarin reklamlaridir (Garanti Bankasi, Acibadem Hastanesi vb.).
2.5.2. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Hedef pazar agisindan reklamlari tiiketici, ticari ve endiistriyel reklamlar olarak

gruplamak miimkiindiir.

Tiiketici reklamlar1 nihai tiiketiciye yonelik reklamlardir. Uriinii tanitmak, hatirlatma,
marka bagimlilig1 yaratmak amaci ile hazirlanmir (Olips, Siitas vb). Ticari reklamlar
dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik yapilan
reklamlardir (Visa reklami). Endiistriyel reklamlar ise hammadde ya da yar1 mamul

alan igletmelere yonelik reklamlardir. Bilgilendirme yonii daha agir basmaktadir.



2.5.3. Talep Acisindan Reklamlar

Talep acisindan reklamlar, birincil talep reklamlan ve segici talep reklamlar olmak

tizere ikiye ayrilir.

Birincil talep reklamlari, belirli bir tiir iiriin grubuna kars1 talep uyandirmaya yonelik
reklamlardir (Probiyotik yogurt reklamlar1). Secici talep reklamlari ise, belli bir
markaya talep yaratmak icin yapilir. Uriin markasi siirekli tekrar edilerek, markanin

farkina varilmasi ve benimsenmesi amaglanir (Kremini, Kosla Oxi vb.).
2.5.4. Islenen Konu A¢isindan Reklamlar

Islenen konu agisindan reklamlar dogrudan ve dolayl reklamlar olmak iizere ikiye

ayrilir.

Dogrudan reklamlar, iiriiniin hemen satin alinmasimi ya da iriine ait daha cok bilgi
edilmesini tesvik eder (Anadolu Sigorta Kazan¢ Yolu, Fanta Bambocya vb.). Dolayh
reklamlar {irlinii pazara tanitmak ve pazarda benimsenmesini saglamak amaci ile
yapilir. Tiiketicinin satin alma aninda varolan markalar arasinda o markay1 da dikkate

almasi saglanmaya calisilir (Mr. Proper Yiizey Temizleyici, Kotex hijyenik ped vb.).
2.5.5. Verilmek Istenen Mesaj Acisindan Reklamlar

Verilmek istenen mesaj agisindan reklamlar iiriin-hizmet ve kurumsal reklamlar olarak

ikiye ayrilir.

Uriin ya da hizmet reklamlar belirli bir iiriin ya da markay: sattirmak i¢in yapilirlar.
Uriin nitelikleri ve yararlar iizerinde durulur (Tofita, Calgon, Ace, Bonus Kart vb.).
Kurumsal reklamlar bir kurulusa karst olumlu davranis saglamak, sayginlik
kazandirmak amaciyla yapilan reklamlardir. Olumlu imaj olusturmay1 ve gelistirmeyi

amaglar (Zorlu Holding 50.Y1l Reklami, Ciner Grubu reklami vb.).
2.5.6. Odeme Acisindan Reklamlar
Odeme agisindan reklamlar bireysel ve ortaklasa reklamlar olarak gruplandirilir.

Bireysel reklamlarda yapilan reklamlarin iicreti ya {iretici ya da araci firma tarafindan

odenir (Pmar Siit, Efe Raki, Yatas, Adidas vb.). Ortaklasa reklamlarda, reklam {icreti



birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak ddenir. Ayni iiretim ya da dagitim dalindaki
bir grup isletmenin belli bir iiriin ya da fikir etrafinda birlesmek i¢in yaptiklari
reklamlardir (Yasal bilgisayar yazilimi kullanmay1 destekleyen reklamlar, bankalar

arasi kart merkezi reklamlari).

Bununla birlikte zaman zaman ortaklasa reklamlarda reklam giderleri, ayr diizeydeki
tireticiler ve aracilar tarafindan da karsilanabilir (Opet Benzin — Bonus Kredi Karti

ortak reklami, Gima — Axess Kredi Kart1 ortak reklamlart ).
2.5.7. Cografi Acidan Reklamlar
Cografi a¢idan reklamlar ulusal ve bolgesel reklamlar olarak gruplandirilir.

Ulusal reklamlar iilke genelinde bulunan bir iiriin i¢in, bolgesel ayrim yapmadan iilke
bazindaki hedef kitleye yonelik yapilan reklamlardir (Argelik Buzdolabi, Ulker
iriinleri vb). Bolgesel reklamlar ulusal reklamimn aksine, belirli bolgelerdeki hedef
kitleye yonelik yapilan reklamlardir. Bolgesel gazete ya da magaza reklamlar1 buna

ornek verilebilir.
2.6. Reklamn Etkileri

Reklamin uzun siireli amac1 hem mevcut hem de gelecek nesillerin yasam kalitesini

yiikseltici davraniglarda bulunmaktir.

Onceki boliimlerde de izah edilmeye calisildigs iizere; giiniimiizde toplumlar hizli bir
biiytime ve degisiklik icinde bulunmaktadirlar. Sosyal, ekonomik ve teknolojik alanda
yasanan gelismeler ve yogun rekabet ortami, insan ihtiyag¢ ve isteklerini arttirmaktadir.
Reklamlar da, yarattiklar cesitli etkiler ile bu degisim ve gelisim siirecine katkida

bulunmaktadirlar.
2.6.1. Reklamin Ekonomik Etkileri

Ulkelerin ekonomik gelismelerinde reklamin 6nemi biiyiiktiir. Ekonomik biiyiimenin
saglanabilmesi, ekonomide saglikli bir dinamizmin varolabilmesi i¢in reklama iiretici

firmalar tarafindan biiyiik 6nem verilmektedir.



Reklamlar cesitli mecralar kullanilarak (medya faaliyetleri, dogrudan postalama,
brosiir dagitimi1 vb.) yapilabilmektedir. Onceki boliimlerde de belirtildigi iizere; bir
firma reklam yerine satig temsilcileri istihdam etmek, iiriiniin paketini degistirmek ya
da toptan ve perakende saticilar arasindaki marj1 genisletmek gibi cesitli satig arttirici
faaliyetler ile de satislarimi arttirabilir. Reklam diger satis arttirict faaliyetleri hem
ikame etmekte hem de tamamlamaktadir. Zaman zaman reklam disindaki diger
faaliyetleri analiz etmek c¢esitli zorluklar arz etmektedir. Bu nedenle ekonomistler,
reklama yonelmislerdir. Reklam olgusuna ilk deginen iktisat¢ilardan biri A. Marshall
dir. Marshall’a gore reklamlar; reklami yapilan iiriinii tiiketici goziinde farklilastirdigi
gibi, genis biitceli reklamlar da o iirlinlin maliyetini 6nemli ol¢iide arttirmaktadir

(Ekelund ve Saurman, 1999).

Reklamin temel amaci s6z konusu iiriinle veya hizmetle ilgili olarak tiiketiciye bilgi
vermektir. Bu temel amacin yani sira tiiketici tercihlerini etkilemek, tiiketicide marka
bagimliligi yaratmak, boylelikle satiglarin artmasina katkida bulunmak reklama
yiikklenen diger islevler olmaktadir. Tiiketici kitlesi lizerinde etki yaratmak ve bu
kitlenin diisiince ve aligkanliklarin1 etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karhiligim arttirmak amacim tasir (Unlii, 1986). Toplumun ekonomik ve
sosyal gelisimine paralel olarak tiiketicinin bilgi ihtiyact ve bu bilginin miimkiin olan
en kisa siire icersinde elde edilmesi gittikge onem kazanmaktadir. Reklam da
titketicinin hizli ve ucuz bir bicimde bilgi edinme ihtiyacimi karsilayarak ona hizmet

etmektedir.

Ekonominin etkili bir sekilde isleyebilmesi icin, reklam yoluyla gerekli bilgilerin
tiretici firmalar tarafindan hedef Kkitlelerine ulastirilmas1 gerekmektedir. Giintimiizde
yasanan teknolojik gelismeler ve uzmanlasma sonucunda iiretici ile tiiketici arasindaki
mesafe biiyiimiis, iletisim kopukluklart meydana gelmis, dolayisiyla da iki yonlii bir
iletisim zorunlulugu ve 6nemi ortaya ¢cikmistir. Reklam, bilginin iireticiden tiiketiciye
akmasina yardim eder. Bunun yaninda reklam Oncesi ve sonrasi yapilan ¢alismalar ve
incelemelerle, reklamin tiiketiciden iireticiye de bilgi akmasma yardimeci oldugu

goriiliir.



Insanlarin artan ihtiya¢ ve arzularimin en uygun sekilde karsilanmasi icin cesitli
markalarda ve amaclarda iiretilen mallarin tiikketiciye dagitilmasinda ve tanitilmasinda

da reklam onemli bir rol oynar. Yeni iiriinlere olan talebin artmasina katkida bulunur.

Giiniimiizde cagdas pazarlama, gelisen ekonomik yasam, bilimsel yenilikler, moda ve
egemenlik duygusunun dogal sonucu olarak biiyiik bir rekabet icindedir. Bu rekabet
egilimi; kuruluslan, tiiketiciler igcin cesitli yararlar saglayan ve birbirinden farkli

bulunan bir ¢ok iiriinii pazara siirmeye zorlamaktadir (Olug, 1970).

Hedef Kkitlesinin yogun oldugu bir pazarda, markaya sahip bir {riiniin, tiim
tasarimlarin1 yapan bir firma, malin1 pazarda basariyla yerlestirmeyi amaclamaktadir.
Bu bakimdan durum belirlemesi ile ilgili olarak alinacak tiim kararlar reklamin
verilerini olusturur. Reklam satis hacmini korumak, arttirmak ya da diger markalarin,

diger firmalarin satiglarim bir oranda diistirmek icin stratejilendirilir (Asici, 1970).

Az cabayla c¢ok tatmin arayan bireyin psikolojisini mal veya hizmete odaklayarak
bireysel tatmini de arttirir. Bir bagka deyisle, reklam; mallara maddi kiymet yaninda,

ayrica bir de psikolojik kiymet kazandirir (Topaloglu, 1998).
2.6.2. Reklamin Toplumsal Etkileri

Genigs Kkitlelere seslenen ve insanlar1 etkisi altina aldigi kabul edilen reklam sektorii
giderek biiyiime gostermektedir. Insanlari satin almaya, belli iiriinlerin tiiketimine
yonlendiren reklamin etkisini sadece pazar olusturma boyutunda ele almak,

reklamciligin sinirlarini kii¢iiltmek olur.

Reklamlar;

e ikna etme giicleriyle,

e Dogruluk ve diiriistliik ilkelerine uygunluk dereceleriyle,
¢ Kisilere verdikleri zevk diizeyleriyle,

® Bireylerin deger yargilari ve yasam tarzlan {iizerinde olan etkileri ile toplum

bireylerinin yagaminda énemli bir yer tutmaktadir.



Toplumsal reklamcilik kavraminin benimsenmesi ve uygulanmasinda toplumsal
sorumluluk ve ahlaki sorumluluk birbirini tamamlayan iki ©nemli unsurdur.
Reklamciligin ve reklamin toplumsal sorumluluklar sdyle siralanabilir (Bir ve Mavis,

1988).

e Tiiketicinin, istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak iirtin ve hizmetleri bilingli olarak
secmesini saglayacak bicimde gerekli ve yeterli bilgilerin, dogruluk ve diiriistliik
ilkeleri ile iletilmesi ve boylece onun yasam standartlarinin yiikselmesine yardimei

olmasi,

e Yeniliklerin tegvikinin ve gelistirilmesinin saglanmasi yoniinde olmak iizere, yeni
irin ve hizmetle pazara girmek isteyen kuruluglarin “pazara girisini”

kolaylastirmaya caligmasi,

e Tiiketicinin dikkat ve ilgisini rekabet halindeki iiriin veya hizmetlerin 6zelliklerine
cekerek, reklamin tam ve diiriist rekabetin bir araci olarak islem gormesini

saglamasi,

e Uzun siirede toplum bireylerinin refahin1 ve yasam Kkalitesini yiikseltmesini

amaglamasi ve toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine katkida bulunmasi.

Tiim reklamlar bir anlamda toplumsal niteliklidir ve yapildiklar1 donemdeki baglica
gelismelerin ana hatlarimi, temel degerlerini yansitirlar. Dolayisiyla reklamlarin
titketicilere sembolik hazlar sundugu ve reklami yapilan iiriinlerle toplumsal olarak
arzulanan degerler arasinda bir baglanti kurmaya calistigin1 s6ylemek miimkiindiir

(Topaloglu, 1998).

Tiiketici acisindan reklam zamandan tasarruf etme, kalite sigortasi, fiyat indirimi,
secim ve satin alma bilgisi saglayan bilgi kaynagidir. Reklam, pazarda cok cesitli
iriinler ve markalar arasinda se¢cim yapamayan tiiketiciye yol gosterici olma ve satin

alma kararimin verilmesinde yardimci olur.

Ozellikle iilkemizde, toplumun reklamlara bakis acisinda cok degil, 15-20 y1l ncesine
gidildiginde, reklam1 yapilan iiriine siiphe ile bakan bir kitle ile karsilagilir. Hakim olan
diisiinceler “iiriiniin kalitesiz oldugundan dolayi, satis bagarilmamis ve reklam yoluna

basvurulmustur” seklindeydi. Bu diisiincelerle o donemlerde reklam kamuoyunda bir



giivensizligi cagristirmakta idi. Ancak 1980’1li yillardan sonra renkli televizyonun
yayin hayatina baslamasi ve reklamin etkisinin artmasiyla birlikte diisiincelerde de bir
doniisiim gozlenmeye baslanmistir. Reklamlarla ilgili bu kitlesel diisiince
degisikliginin temelinde 1980°li yillarda uygulanmaya baglanan ekonomi
politikalarin yattig1r soylenebilir. 1980°li yillardan sonra tiikketim tegvik edilmeye
baslandi. Isadami Fuat Siiren, bu doniisiimiin gerceklestirilmesinde bas aktoriin
donemin bagbakam Turgut Ozal’in; Tiirkiye toplumunu ‘“kanaatkar bir toplum”
karakterinden c¢ikarip, kapitalist bir sistemle biitiinlesmis bir “tiikketen toplum”
karakterine tasidigini ifade etmektedir. Bu giin gelinen nokta 1980 6ncesinden c¢ok
farklidir. Bir anlamda artik, reklami yapilan degil reklami yapilmayan iiriine giiven

duyulmamaktadir (Cetinkaya, 1992).

Reklamcilik konusunda olumlu diisiince olarak Churchill’ in su s6zleri, reklamciligin
ozendirici etkisini belirtmege iyi bir 6rnek teskil eder:
“Reklamcilik insanlarin tiiketme giiciinii besler. Bu ise insanlarda daha iyi bir hayat
seviyesi icin istek yaratir. Insanlar1 kendisi ve ailesi i¢in daha iyi giyim, yiyim, ev

amaciyla gayrete getirir. Insanin ¢aligma giiclinii ve iiretimini kamgilar” (Ogilvy,
1989:29).

Giiniimiizde, tiim diinya ile birlikte iilkemizde de egitim, cevre duyarliligi, aile ici
siddete kars1 ¢cikma, bilingli tiiketici olma gibi toplumsal konularda yapilan basili ve
gorsel reklamlar gittikce Onem kazanmaya baglamistir. Bu reklamlar sayesinde;
insanlarin dikkatleri s6z konusu konulara cekilmekte ve toplumdaki farkindalik ve
biling diizeyinin yiikseltilmesine ¢alisilmaktadir. Bu ¢aligmalar sayesinde Once
bireysel, ardindan da toplumsal olarak belli donusum ve gelisimlerin yaratilmasi

hedeflenmektedir.

Reklamin Toplumsal Ac¢idan Olumsuz Etkileri

“Adim Octave ve APC'den giyiniyorum. Reklamciyim. Evet, kainati
kirletiyorum. Ben size en pis seyleri bile satan adamim. Asla sahip
olamayacaginiz o seylerin hayalini kurduran... PhotoShop'ta rotuslarmig kusursuz
bir mutluluk... Kili kirk yararak olusturulmug goriintiiler, moda miizikler...

Zar zor biriktirdiginiz paralarla, son kampanyada iteledigim riiyalarinizin
arabasini satin almayi basardiginizda, ben onu ¢oktan demode etmis olacagim.
Ben ii¢ model 6nde gidiyorum ve her zaman sizi hiisrana ugratmanin bir yolunu
bulurum.



Glamour (cazibe), attifiniz her adimda sizden biraz daha uzaklasan o masal
ilkesinin adidir. Sizi yenilik bagimlist yapiyorum. Yeniligin avantaji, hicbir
zaman yeni kalmamasidir. Her zaman bir Oncekini eskitecek yeni bir yenilik
bulunuyor.

Salyalarimizi akitmak: Benim gorevim bu ! Benim mesle§imde kimse mutlu
olmanizi istemez, ¢iinkii mutlu insanlar titketmezler.

Cektiginiz aci, ticareti canlandiriyor. Bizim jargonumuzda buna "aligveris sonrasi
diis kiriklig1" deniyor. Size acilen bir iiriin gerekiyor; ama ona sahip olur olmaz
bir baskasna gereksinim duyuyorsunuz... Ihtiyaclar meydana getirmek icin
kiskanghigl, actyi, doyumsuzlugu koriiklemek gerekiyor. Iste benim savas
gereclerim bunlar. Hedefim ise sizsiniz!” (Beigbeder, 2001:8).

Yukanidaki ctimleler Frederic Beigbeder’ in ‘99 Frank’ isimli kitabindan alimustir.
Deneme-roman tarzindaki bu kitabin kahramani olan Octave, bol kazangh reklam
yazarlig1 meslegini icra etmektedir. Kendisini diinyanin efendisi gibi gormekte ciinkii
“yarin” insanlarin ne isteyecegine “bugiinden” o karar vermektedir. Paranin, kizlarin
ve kokainin altina gémiilii yagsayan bir 6lii olan Octave bir giin isyan eder ve O’ nun
isyan1 bir anlamda bu “ahlak” kitabinin yazilmasina sebep olur. Ocatave’ in itiraflari;
giiniimiizde reklamlarin, 6zellikle de televizyon reklamlarinin topluma yarardan cok
zarar getirdigini soyleyenlerin ve reklamlarin, toplumda sorgulanmasi gereken

konulardan biri olduguna dikkat ¢ekenlerin gegerli sebeplerini belirtmektedir.

Reklamlarin; “yaraticihik” ve “Ozgiir diisiince” adi altinda statiiye hitap ettigi,
kiskangligi, kibiri ve sosyal rekabeti on plana ¢ikartarak toplumun deger yargilarini ve
yasam tarzin1 olumsuz yonde etkiledigi ileri siiriilmektedir. Reklamin yenilik¢i oldugu
ve siirekli yenilige vurgu yaparak; gelenege, deneyime, tarihe saygi gostermemeyi on
plana c¢ikardigi, 6zellikle genglere ve ¢ocuklara hitap ettigi, azalan aile otoritesini 6n
plana cikardigi, cinsellige ¢ok fazla vurgu yaptigi ve bu konuda pek de secici

davranmadigi da gelen elestirilerdendir.

Reklamlar, bir toplumda kiiltiirel ve cevresel kirlenmeye neden olarak da toplum
yasantisimi etkileyebilmektedirler. Sik tekrarlanan ve etkili olan reklamlar bir yandan
triinlerin satisin1  arttirirken, diger yandan da toplum bireylerinin, 6zellikle de
cocuklarin entellektiiel mesajlart algilama ve kavrama yeteneklerini azaltarak bir cesit

kiiltiirel kirlenmeye de neden olabilmektedirler (Kavas, 1985).



Bu elestirilerin altinda aslinda reklamin hedef kitle ile iletisiminde esas olan mesaj ile
ilgilidir. Giiniimiiz reklamlarinda kullanilan grafiksel tasarimlarin uzmanlar tarafindan
yapildigr bilinmektedir. Bununla beraber grafiksel acidan gelisen diizenleme ve
titizligin yaninda, iletilen mesajlar ve imajlar i¢in aym titizliligin gerektigi kadar
gosterilmedigi goriisii yaygindir. Genellikle reklamin iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
verme yoluyla insanlart egittigi ve sosyal fayda yarattigi kabul edilir. Ancak bu
saglanan sosyal faydaya karsilik, insanlari bir iiriinii satin almaya veya onlarin
davraniglarini belirli bir yonde degistirmeye ve ikna etmeye yonelik olmasinin dozu
onemle elestirilmektedir. Bu endiseler dogrultusunda reklam tasarimlarini yapan ekibin
alanina hakimiyeti yaninda baz1 farkli donanimlara ve egitime sahip olmas1 gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Salt ticari kaygilarla yaklasilmamali uzun vadede yetismekte olan
nesillerin kazanacag1 veya kaybedecegi degerler gerektiginde bir egitimci, bir ebeveyn

ve bir psikolog goziiyle degerlendirilmelidir (Tepecik ve Kalafat, 1999).

Reklamcilik dinamik, giincel ve gittikce gelisen bir sektordiir. Kaynagi insan oldugu
icin toplumsal yan ile birlikte kiiltiirel boyutu ve etkileri de mevcuttur. Bir toplumun
kiiltiirli, pek cok yiizii olan karmasik bir yapidir. Reklamlarin sosyo-kiiltiirel yapiya
etkileri genellikle toplumun uzerinde, 6zellikle onun saygi duyulan degerleri ve yagam
tarzina niifuz etmesiyle ortaya ¢ikar. Ornegin toplumun sosyo-kiiltiirel trendlerini
belirlemede reklamlar 6nemli bir rol oynar. Tipki giiniimiizde post-modernizmin
kavram kargasasinin bilinglerimize farkina varmadan tasinmasina yardim ettigi gibi.
Reklamlarin bu etkisi daha ¢ok bir alt rol olarak aligkanliklari, ihtiyaglar ve istekleri
giidiileyerek degistirme siireci sonunda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin diinyaca iinlii New
Yorker dergisi; topluma degismesi gerektigini, bireylerin nasil giyinmesi gerektigini,

dekorasyonu, dogru sarab1 satin almay1 6greterek anlatmistir (Ugur, 2002).

Kiiltiir, insanligin ortak mirasidir. Her millet; dil, kiiltiir, tarih mirasiyla diinyada yerini
alir. Bireylerin koklesmesini ve toplumsallasmasini saglayan kiiltiir miraslar1 ge¢misin
taniklaridir. Bu yonleriyle gelecegin sekillenmesinde etkindirler. Sosyal yapi, ait
oldugu toplumun kiiltiir 6geleriyle sekillenir. Sosyal yapi, bir degerler ve kurumlar
biitiiniiniin meydana getirdigi, gelisme o0zelligi gosteren, kisileri ortak noktalarda

birlestiren bir sosyal yasam bicimidir (Tural, 1998).



Reklam mesajlarinin ¢ogu giinluk yasamin ve populer kiiltiiriin genis alanlarindan
alian kliseler ve benzetmelere dayalidir. 1960’larin ortalarindan baslayarak televizyon
reklamciligi mesajlarimm mutlu edecek bir bicimde vermek amaciyla ¢ok genis
toplumsal ve kiiltiirel kaynaklardan yararlanarak, benzeri gérulmemis derecede esnek
bir iletisim aract oldugunu kanmitlamistir. Evlilik, eglence, gosteris, cinsel sergileme ya
da hizli otomobil kullanma gibi akla gelebilecek her konuda giinliikk yasantinin bir
yoniine 1s1k tutan bir reklamla karsilagilmaktadir. Kisaca reklamlar; giinliik yagsamin,
yaygin fantazilerin, kabul edilmis kliselerin hem gercek¢i hem de ¢ilgin yansimalarini
sunmaktadir. Tiim bunlar reklamlar1 cagdas uygarhiga iliskin yorumlar agisindan en

zengin kaynak haline getirmektedir (Rutherdford, 2000).

Reklam kiiltiir tiretme araci degildir. Evrensel islevi satin almay1 gerceklestirmektir.
Ancak cok uluslu sirketler tarafindan uygulanan reklam kampanyalar1 yasam bicimi ve
kiiltiir olusturma acisindan ¢ok etkili olmaktadir. Bu yuzden Bati Avrupa ve Kuzey
Amerika’ daki reklamlarin fonksiyonlarinin, tigiincii diinya iilkelerindeki reklamlarin
fonksiyonlarindan son derece farkli oldugu gorulmektedir. Bu reklamlar; {igiincii
diinya iilkelerinde daha iyi bir yasama yonelik beklentilerle dogrudan dogruya
baglantili olduklar ve bu iilkelerde yasayan kimseler gelismis endiistri toplumlarindaki
bireyler kadar kendilerini reklamlarin aldatici, yaniltici yanlar-indan korumaya hazir
olmadiklart i¢in, daha etkili olmaktadirlar. Bir yandan ¢ok uluslu sirketlerin sinir atesi,
tilketimi denetleme arzusu, diger yandan adi, markasi, slogani ve semboliiyle sadece
triinu degil ayn1 zamanda bir kiiltiiri yayan reklam, bir modernlesme tasiyicisi
olmaktadir. Modern yasam cizgisini yakalamanin yolu, bazen bir kutu Coca-Cola’ y1

tilkketmede somutlanmaktadir (Kara, 1998).
2.6.3. Reklama Yoneltilen Elestiriler

Tiiketiciye yonelik her reklam belli bir vaadi icerir. Onemli olan bu vaadin tiiketici
tarafindan aldatici ve yaniltici nitelikte algilanmamasi icin dogru ve eksiksiz bilgi
aktarimini saglamak, tiiketiciyi iiriinle ilgili tim olumlu ve olumsuzluklardan haberdar

etmektir (Cetinkaya,1992).

Giinliik yasamda insan iligkileri siirecinin 6nemli bir boliimii etik deger ve yargilarin

ortaya konulmasi ve uygulanmaya calisilmasi ile ge¢mektedir. Etik ilkelere gore



davranmak veya etik dis1 bir davranista bulunmak bireyin kendisinden baglamaktadir

(Basogul, 2005).

Etik kelimesi, koken olarak Yunan dilindeki “karakter” anlamini iceren “ethos”
kelimesinden tiiretilmistir.Yani “ethos” kelimesinden ‘“‘ethics” tiiretilmistir. Ethics ise
kavram olarak, ideal ve soyut olam1 vurgulayarak, ahlak kurallarinin ve deger

yargilarinin ele alinmasi sonucu ortaya ¢cikmaktadir.

Her meslegin ya da konunun etigi, yapilmasi kabul edilebilir olanlar1 ve olmayanlari
baska baska konular iizerine odaklagmaktadir. Reklam ve reklamcilikta gozlenen

basliklar ise;
¢  Uriin hakkinda dogru ya da yanlis bilgi aktarimu,
e Diger iiriinler hakkinda haksiz rekabet yaratic1 reklameilik,
e Kadina yaklasim,
e Kiiltiirel farkliliklar kiskirtmak,
e Dinsel baski ya da dinsel yoneltim,
¢ C(Cinsellige yaklasim,
¢ Cocuga yonelik reklam,
e Kontrol edilemez psikolojik etki,

e [rksal farkliliklara yaklagim,

Dolayl ya da direkt hakaret konular1 seklinde siralanabilir.

Giiniimiizde tiiketici iiriin ile ilgili gercek bilgiye onu kullanmaya basladiktan bir siire
sonra sahip olmakta, iiriiniin gergek Ozelligini ve yeteneklerini iirtinii kullanmaya

basladiktan sonra 6grenme firsati bulmaktadir.

Bu konuda iilkemizde yasanan en c¢arpici Orneklerden bir tanesi de 2004 yilinda
yaymlanan ve daha sonra Tiiketiciler Birligi Ankara Subesi’ nin yaptig1 sikayet

izerine “yayin durdurma” cezasi alan Tiirk Telekom reklamlaridir. Tiirk Telekom’ un



Temmuz 2004> de “%80 lere Varan Indirim” bash@ ile acikladigi ve “Konus
Benimle” slogani ile tanittig1 reklam kampanyasinda, Tiirk Telekom’ un yeni konusma
tarifeleri ve bu tarifelerdeki indirimler tamitilmaktadir. Tiiketiciler Birligi Ankara
Subesi’ nin Tiirk Telekom’u, “tiikketiciyi yamltict ve aldatici reklam yapmak” tan
sikayet etmesi iizerine yapilan sorusturmada, Tiirk Telekom’ un yeni tarifelerinde %80
lik bir indirimin s6z konusu olmadig1 ama yayinlanan reklamlarla tiiketiciye bu yonde
bir kanaat verildigi belirlenmistir. Reklamlarda vurgulanan ve cazip gosterilen %80 lik
indirimin bazi1 durumlarda, 6zellikle yurt dis1 goriismelerde gegerli olmasma karsin,
tilketiciye %80 lik indirimin paketin tamaminda yapildigi izlenimi verilmistir. Bu
nedenle Tiirk Telekom’un s6z konusu reklam kampanyast durdurulmus ve Tiirk
Telekom’un bu yaniltmasindan dolay1 tazminat cezasi Odemesi giindeme gelmistir

(Secen, 2004).

Reklamin iletisim islevini bagarabilmesi, ancak iiriin ve hizmet ile ilgili olarak yapilan
iddalarin gercegi yansitmasi ile mimkiindiir. Bu bakimdan iiriin ve hizmetlerin
tasimadiklart ozellikleri ima etmekten kacinmak icin bu iddalarin ispat edilebilir
olmas1 ve bunun i¢in de saglikli test yontemlerinin kullanilmasi gerekmektedir. Bu

ayn1 zamanda reklamcinin da sorumlulugudur.

Reklamlarda yanlis bilgi verilmesi ve haksiz rekabete yol acilmasi ile birlikte, 6zellikle

cinsellik ve kadin-erkek-¢ocuk-aile simgelerinin somiiriisii de siklikta yaganmaktadir.

Reklamlarda Kadin ve Kadin Cinselliginin Kullanilmasi

“Reklamciligin kadinin kendinden gegiriciligini kullanmasi belki de kadinin en
iiretici parasallagmasidir. Satilan sadece batinin kadin, cinsellik ve iliski anlayist
degil bir tiir ya da tiire kosut bir anlayisin gerekli oldugu tiiketimdir. I¢c camasgiri,
sabun, kozmetik, parfiim, otomobil reklamlarinda iiriiniin neden oldugu sihir i¢inde
cizilen, kendinden ge¢mis, yar1 baygin kadin resimlerini siisleyen kehanetkar ama
gelistirilmemis mesaj, kadin ve erkegi kendilerine ve birbirlerine yabancilastirilmis
agk ortaminmi bir¢ok kisi icin toplumsal olarak anlamsiz hale getirmistir” (Henry,
1995:65).

Gazete ve dergilerin reklamcilikta lider oldugu donemlerde reklamcilik “basili halde
tezgahtarlik” olarak goriilmekteyken, televizyonla birlikte reklamcilik anlayisi da
degismis ve gelismistir. Televizyonun ortaya cikmasi ile hayatin tiim evrelerine

goriintii, efekt ve miizik birlikte girmistir (Aciman, 1988).



Reklam yapimecilart kadin objelerin kullanildigi reklamlarin izleyiciler iizerinde daha
etkili oldugunu ve kadin objelerin ¢ekiciligini ortaya koydugu reklamlarn tiiketicileri
ekran karsisinda daha cok oturttugunu kesfetmislerdir. Bu kesiften sonra ise
reklamcilarin tamamina yakini, neredeyse biitiin reklamlarda kadinlar1 oynatmaya
basglamistir (Ozdemir, 2003). Kadinlarin giyinirken ya da soyunurken, mayolu ya da
yart ¢iplak karelerinin bulundugu bir¢cok reklam mevcuttur. Ciplak bir kadin,
giizelligin, erkeklerin arzusunun ve kadinlarin hayranliginin merkezidir (Rutherford,

2000).

Cinsellik icerdigi icin skandal yaratan reklamlarin tarih¢esi 1971 yilina kadar gerilere
gitmektedir. Ancak bu tarihte cinsel obje kadin degil, erkektir. Yves Saint Laurent,
parfiimlerinin reklamin1 yapmak icin, goziinde gozliik, ¢irl¢iplak poz verip diinyay1

sok etmistir.

Moda dehas1 Tom Ford” un “Opium” parfiimii i¢in yaptig1 cekim de biiyiik yanki
uyandirmistir. Tom Ford, Paris'teki Louvre Miizesi'nde dolasirken, 19.Yiizyil Fransiz
romantiklerinden Delacroix’ in kadife yastikli divan iizerine uzanmis “Beyaz Corapl
Kadin” tablosunu gordiigii zaman, Yves St. Laurent icin aylardir aradigi goriintiiyle
karsilasmig oldugunu diisiinmiistiir. YSL nin, satislar iyice diisen Opium parfiimii igin
ayn1 Delacroix’ nin tablosundaki gibi dolgun, mermerimsi ve solgun tenli bir model
bulup, tablodaki goriintiiyii yeniden ebedilestirmeye karar vermistir. Fotografta
kullanilan model objektiflerin karsisina dudaklar ve bacaklan kigkirtici bir sekilde
acilmis ve dore ayakkabilari, pirlanta kolye ve bilezigi disinda da iizerinde hicbir sey
olmadan ge¢mistir. Tk kez 1977 yilinda piyasaya ¢ikan ve 2000 yilina gelindiginde ise
en gozde parfiimler arasinda 26. siraya diisen Opium’un satiglar1 bu ¢ekimden sonra
aniden firlamistir. Ancak ©nce Fransa'da, ardindan Ingiltere'de biiyiik tepki
yasanmistir. Iingiltere'deki reklam denetim kuruluna tam 730 sikayet gelmis ve Tom
Ford’ un “bu klasik ¢iplakliktir, bir sanat eseridir” itirazlarina ragmen sonunda reklam
yasaklanmistir. Bu 6rnege ilaveten; kamuoyu arastirma kurumu Ipsos'un yaptigi bir
anket, kadina yonelik reklamlarin, kadinlardan ¢ok erkeklerin ilgisini cektigini
gostermektedir ki, hedef kitle olmadiklarina gore bu ilginin ne kadar yararli oldugu
tartisma konusudur. Bir baska ankete gore de halkin %50'si, reklamlardaki kadin

portreleri yiiziinden zaman zaman sok gegirdiklerini sOylemektedirler. Hatta bir



reklamci sunu itiraf etmektedir: ‘‘Pornografi sinirina dayanan reklamlar o kadar ¢ok ki,
bunlar artik {iriiniin kanim1 emmeye basladi. Tiiketici artik tiriinii géremez hale geldi.”

(Karasu, 2004).

Reklamlarda cinselligin 6zellikle de kadin cinselliginin bu kadar yogun kullanilmasi,
kimi zaman giiniimiizde bu alanda yapilan calismalara ve incelemeleri de beraberinde
getirmektedir. Ozellikle 2004 yilinda Alabama Universitesi’ nde reklamcilik dersleri
veren Dr.Tom Reichert tarafindan kaleme alinan “Reklamciligin Erotik Tarihi” bu
yonde yapilmis bir inceleme-kitap olarak goze carpmaktadir. 1800 lerdeki tiitiin
ilanlarindan baslayip, bugiiniin icecek, bluejean, i¢ giyim, parfiim reklamlarina kadar
uzanan arastirmasinda, cinselligin kullammmim1 ve tiiketicileri etkileme giiciinii
anlatmaktadir (Hiirriyet ,2004)

“Birbirlerine dolanmis ciplak bedenler, siyah deri ceketler, Harley Davidson

motosiklet, dovmeler, pisuar, motosiklete binmis ve kalcalarin1 disar1 cikarip

erkeklerine sarilmis fistiklar, gitar calan kasl erkekler... Bu arada tesadiifen araya
birkag bluejean de karismis” (Reichert, 2004:12)

Reichert’ in kitabinda soz ettigi bu ifadeler giinliik hayatta sikca goriilen reklam
goriintiilerinden birisidir. Bu durum, reklami yapilan iiriinlerin degisebileceginin ama
reklamlarda degismeyen tek seyin cinselligin giderek artan dozda kullanimi olarak
karsimiza ¢iktiginin bir gostergesidir. “Reklamciligin Erotik Tarihi” adli kitabin yazari
olan Reichert, “cinsellik satar m1?” sorusuna tek bir kelime ile cevap vermektedir:

“Evet”.
Reklam ve Cocuk

Cocuklarin ozellikle televizyon reklamlarina karst davraniginin algilama yeteneginin
gelismesi ile ilgili oldugu yapilan bir¢ok arastirmada tespit edilmistir. 5-8 yas arasi
cocuklarin hayal, gercek, yalan ve taklit arasinda ayirim yapmada zorluk cektikleri ve
reklamlar arasindaki farklilig1 “reklamlar kisa, programlar uzun” seklinde algiladiklari,
9-12 yas arasi cocuklarin ise mesajlarin anlamlarim1 “programlar hikaye icerir,

reklamlar iiriinleri icerir” seklinde algiladiklar saptanmistir (Cocuk Diinyasi, 2006).

Cocuklar televizyonda gordiikleri, ilgilerini ceken her iiriine sahip olmak isterler.
Cocuklarin, ailelerini bir iiriinii almaya zorlayacak sekilde istekte bulunmalarini

saglamak da bir anlamda reklamcinin amacidir. Bir yanda ¢ocugun televizyonda



reklami yapilan tiriine sahip olma istegi, diger yanda ebeveynin “hayir” deme zorlugu
s0z konusudur. Reklamlar ¢ocuklar ile ebeveynleri arasina girerek iligkileri olumsuz

etkilemektedir.

“Brandchild” olarak bilinen diinyanin sayili marka dahilerinden Martin Lindstrom 'un
yaptig1 bir arastirmaya gore, 8-14 yaslarindaki ¢ocuklarin olusturdugu pazar 1.88
trilyon dolar1 agmistir. Diinyada 14 iilke ve 70 sehirde saha c¢aligmasi tamamlanan bu
arastirmaya gore, Amerika'da bir cocuk bir yilda 41 bin televizyon reklami
izlemektedir. Bu rakam Avustralya'da 35 bin, Ingiltere'de 34 bin adet reklama

ulasmaktadir (Tiirkel, 2003).

Ulkemizde RTUK 'iin reklamla ilgili yonetmeliginin 10. maddesinde ¢ocuklara yonelik
reklamlar tanimlanarak su sekilde diizenlenmistir:
“On bes yas ve daha kiiciik yastaki kisilere yonelik ve bu kisilerin tiiketebilecegi
iiriinleri ve hizmetleri kapsayan reklamlar c¢ocuklara yonelik reklamlardir.
Cocuklara yonelik ya da i¢inde ¢ocuklarin kullanildig: reklamlarda, onlarin fiziksel,

duygusal, zihinsel, toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz etkileyebilecek unsurlar
bulundurulamaz” (RTUK, 3984 sayili kanun).

Cocuklara yonelik reklamlarda;

¢ Programlar, reklam sozciigii hem gorsel hem de gerekli hallerde isitsel olarak

acikea ifade edilerek kesilebilir.
e Alt yaz1 cerceve ve dogrudan satig reklamlan teknigi kullanilamaz.

e Reklami yapilan iirtin/hizmetlere sahip olma/kullanmanin digerlerine gore
fiziksel, sosyal/psikolojik tistiinliik ya da tersi durumunda da olumsuzluklar

sagladig mesaj1 verilemez.

e Otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldirici, anne babanin yargilarini

ve zevklerini kiiciik diisiiriicii imajlar yaratilamaz.

e Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin kendilerine satin alinmasinmi saglamak
tizere biyiiklerini ve bagkalarini ikna etmeleri icin ¢agri yapilamaz. Bu {iriin ya

da hizmetlerin her aile biit¢esiyle saglanabilecegi ima edilemez.



e Onlem alinmadigi durumlarda ¢ocuklarin ya da gevrelerinin saglhimna zarar
verecek iirlin ve hizmetlerin reklamlarinda, gerekli Onlemlerin alinmasini

saglayan hatirlatic1 simgeler kullanilir.

e Cocuklar kendileri ya da cevreleri i¢in tehlikeli arag, gereg, nesneleri kullanir

ya da oynarken gosterilemez.

e Zihinsel, duygusal, sosyal ahlak ya da fiziksel olarak cocuklara zarar

verebilecek gorsel ve isitsel ifadeler kullanilamaz.

Reklamci goziiyle ¢ocuk hem tiiketen genis bir pazar, hem de reklamini eglenceli,
cekici kilan bir 6ge durumundadir. Cocuklarin, biiyiik karlar elde edebilmek amacini
acikca ifade eden ve yetiskinler icin tasarlanmig televizyon reklamlarinin kotii

etkilerinden korunmalar1 gerekmektedir (Akbulut, 2005).
Reklamda Etik Konusunda Alinan Tedbirler ve Yapilan Calismalar

Reklamcilikla ilgili faaliyetlerin gelismesi, reklam veren, reklam ajansi, reklam aracisi
ve tiiketici arasindaki iligkilerin diirlist bir sekilde yiiriitiilmesi ihtiyacim1 ortaya
cikarmugtir.  Ozellikle ticari faaliyetlerin gelismis oldugu iilkelerde tiiketicinin
reklamdan korunma ihtiyac1 daha siddetli goriiliir. Uluslar arasi ticari iliskilerin de
gelismesine paralel olarak, reklamcilik uygulamalarina uluslar arasi gecerli asgari
kurallar konulmasi ihtiyaci reklamcilikla ilgili bu konunun giindeme alinmasina sebep

olmustur.

Reklamda denetim, reklamlarin yasalara ve mesleki ilkelere uygun olup olmadiginin
yasalar veya sektor tarafindan denetlenip, kontrol edilmesi ve gerektiginde yaptirim
uygulanmasidir. Bu kontrol ya da denetim sektoriin saglikli gelismesi ve tiiketicinin

korunmasi agisindan ihtiya¢ duyulan bir mekanizmadir.

Bu anlamda da reklamcimin otosansiiriiniin daha reklam ajansinda {iretim
masasindayken kisilerden baglamasi gerekmektedir. Reklam verenin meslek ilkelerine,
toplumsal sorumluluga uymayan bir istegi olursa da onlara karsi da meslek ilkelerinin
savunulmasi gerekir. Reklamda ©zdenetim ilkelerinde, reklamlarin yasal, ahlaki,
diiriist, dogru olmalari, toplumsal sorumluluk bilinci tasimalar iizerinde durulur.

Reklamcilik ilkeleri, herhangi bir insani degerler sisteminde olmas1 gereken seylerdir.



Ozdenetim ilkeleri ise; insanlarin korku duygusundan yararlanmamaktir, batil inanglart
istismar etmemektir, siddete yol agic1 veya bunlar destekleyici 6geleri icermemektir,
irk, cins, cinsiyete dayali ayrimcilik yapmamaktir, diiriist ve kanunlara uygun hareket

etmektir (Mesci, 1997).

Reklam sektoriinde iki tiirlii denetim uygulanir. Birincisi yasalarla yapilan denetim,
ikincisi sektérun sorumluluk duygusuyla yaptigi 6zdenetimdir. Uluslararas: Ticaret
Odasi (UTO), cesitli iilkelerdeki reklamcilik ilkelerini g6z Oniine olarak 1937 yilinda
“Reklamda Uluslararas1 Uygulama Esaslari” adi altinda ilkelerini yayinlamistir.
UTO’ nun Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari, reklamcilikta mesleki ahlak
alaninda, 6zdenetim yolu ile yiiksek standartlar elde etmek tizere, evrensel olarak kabul
edilmistir. Yasa, tiiketiciye ve topluma karsi sosyal sorumluluk bilincini tasir.
Ozdisiplin saglamak amaciyla cikarilip uygulamaya konulmustur (Medya Dergisi,

1988).

Diinya iizerinde reklam, pazarlama ve medyalarin sorumlularini bir araya getiren tek
kurulus TAA (International Advertising Association) 1938 yilinda New York’da
kurulmustur. TAA, reklam ajanslarini, reklam verenleri ve medyayr global boyutta
birlestiren tek organizasyondur. IAA’ nin ana hedefleri; saglikli hedefler olusturmada
reklam roliinii ve yararini arttirmak, bagimsiz medya olusumunu saglamak, reklamda
Ozdenetimi yerlestirmek, gelecegin pazarlama iletisimi endiistrisi i¢in egitimle
profesyonel gelismeyi saglamaktir. Kurulusundan bu yana diizenledigi uluslararasi ve
bolgesel konferanslarla, periyodik olarak ¢ikardigi yayinlarla, profesyonel calismalar

ve yeni egilimlerle bu hedefleri gerceklestirmektedir (Marketing Tiirkiye, 1994).

Ulkemizde, Sanayi ve Ticaret Bakanli§i 4077 sayih Tiiketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanun 1995 tarihinde yiiriilige girmistir. Bu kanun maddesi ile
olusturulan Reklam Kurulu ve Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK), reklamlar
izerinde idari denetim uygulamaktadirlar. Bu kurumlar, idari denetim orgam olarak
reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemekte ve belirlenen bu ilkelere gore

gereken davraniglar yerine getirmektedirler.



Buna gore Reklam Kurulu, inceledigi reklamin, Kanun’ u veya belirledigi ilkeleri ihlal
ettigi sonucuna varir ise, bagh bulundugu bakanliga su ii¢ tedbirin alinmasi igin

oneride bulunabilir (Avsar, 2005).
e Para cezasi
¢ Reklamin durdurulmast
¢ Reklamin ayn1 yontemle diizeltilmesi

“Devlet eliyle” yapilan denetimin haricinde, iilkemizde 1994 yilinda Reklamcilar
Dernegi ve Reklam verenler Dernegi iiyeleri ile reklam mecralarinin, diiriist olmayan
reklamlara karsi olusturduklar1 Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK); Uluslararast
Reklam Uygulama Esaslari'ma aykiri bulduklart reklamlarin diizeltilmesini ya da
yaymlanmamasini reklam vereninden talep etmektedir. Bunu yasal bir zoriinliiluga
dayanarak degil, kamuoyuna yaptig1 taahhiit geregi ve topluma karsi sorumlulugunun
bilincindeki reklam verenlerin sagduyusuna giivenerek yapmaktadir. ROK; reklam
veren - reklam ajansi - mecra iicliistiniin temsilcilerinin katilim ile reklamlarin yasal,
ahlaki, dogru ve diiriist olmasinin saglanmasi yolunda proaktif ve siirekli ¢aba

gostermeyi amaglamaktadir.
Reklam Ozdenetim Kurulu,
¢ Yaniltict reklamlarla ilgili tiiketici sikayetlerini,

e Reklam verenler veya reklam ajanslarinin ticari iletisim ve tamitim faaliyetleri

dolayistyla birbirleri hakkindaki sikayetlerini,

e Reklam kurumunun imajin1 koruma ve sayginhigimi artirma, reklama giiven
saglama amaciyla bagvuru beklemeksizin kurul iiyelerince -gerektiginde kurul
sekreteryasinin yardimim alarak- giindeme getirilen diiriist ve dogru olmayan
reklamlar karara baglar. Kamuoyuna yapilan ortak taahhiit cercevesinde,

uygulanmasini ilgililerden ve mecralardan ister (ROK, 2006).



2.7. Tiiketicilerin Reklamlari Degerlendirme Kriterleri

Reklamin giicii ya da etkisi bir anlamda, tiiketicinin s6z konusu reklamlar1 nasil ve ne
sekilde algiladigina ve bu durumu giindelik hayatina yansitmasina baghdir. Tiiketiciler
goziinde reklamin nasil algilandigi, tiiketicilerin reklamlar1 nasil degerlendirdikleri

hem reklam verenler hem de arastirmacilar i¢in merak konusudur.

Bireyler, reklamlar1 kendilerini etkileyis yonlerini esas alarak degerlendirirler. Bu
etkileyis yonlerini, en belirgin ii¢ Ozelligi baslik alarak incelemek miimkiindiir

(Topaloglu, 1998).
ikna Etme Giicii

Tiiketicinin fiyat, kalite, dayaniklilik gibi objektif kriterlerin yani sira renk, prestij,
modaya uygunluk gibi duygusal kriterlerden de etkilenmesi gercegi reklamcilar

reklamin ikna etme giiciinden yararlanmaya itmektedir.

Tiiketicinin ikna edilebilmesi i¢in onun sosyo-psikolojik yapisinin ¢ok iyi bilinmesi ve
tahlil edilmesi gerekir. Bireyler genellikle iiriin ya da hizmetlerin psikolojik, estetik
yonlerini ve bunlarin kimler tarafindan ve ne sekilde tiiketildiklerini merak ederler.
Reklamlarin ikna edici ozelliklerinin yaninda, iiriinle ilgili gercekleri yaraticilik

yetenegini kullanarak da yansitmasi beklenir (Kavas, 1985).
Bilgilendirme

Tiiketici, reklam sayesinde {iriin ya da hizmetlere ait c¢esitli Ozellikleri
ogrenebilmektedir. Dolayisi ile reklamlarin “bilgi verme” ya da “bilgilendirme” gibi
bir gorevi de s6z konusudur. Bu bilgi verme sadece, s6z konusu iiriine ait 6zellikler
degil zaman zaman da, reklam veren firmanin ya da markanin kalite ve popiilerligine

yonelik vurgular da olabilir.
Eglendirme

Reklamlarin; izleyenlere ya da dinleyenlere zevk verip vermedigi kisiden kisiye
degisebilir. Ancak, izlenmesi ya da seyretmesi keyif veren, hatta “adeta sinema

seyreder gibi reklam izliyoruz” dedirten reklamlarin daha fazla dikkat ¢ektigi asikardir.



Tiiketiciler aym zamanda reklami bir eglence araci olarak da gormektedirler.
Dolayisiyla reklamda kullanilan ve reklam mesajim tiiketiciye ulastirmada yardimci
olan tim gorsel ve isitsel materyaller, reklamin eglence boyutunun kuvvetlenmesine

neden olabilir.

Hedef kitleyi etkilemenin yolunun, onu tanimaktan ve begenilerine hitap etmekten

gectigi bilinen bir gercektir.

Tiiketiciye yonelik her reklam aym zamanda bir vaadi icerdiginden, bu vaadin ana
temasini olusturdugu reklam mesajinin da gercege uygun olmasi, aldatici ve yamltici

olmamasi gerekmektedir.

Reklamlarin bireylerin daha ¢ok tiiketim yapmasini saglamaktan ziyade; {iilkenin
ekonomik kaynaklarinin ve toplumsal ihtiyaglarmin bir denge i¢inde bilingli tiikketim
ve toplumsal agidan sorumlu tiiketici olusturulmasinda katkida bulunmasi da arzu

edilir.



BOLUM 3: REKLAM ETKINLIGININ OLCULMESI

Giintimiizde sadece sirketler degil, neredeyse hemen hemen herkes reklamciliga ilgi
duymaktadir. Zenith-Optimedia’ nin tahminlerine gore 2007 yilinin sonuna kadar tim
diinyadaki reklam harcamalarinin 400 milyar USD’yi gecmesi beklenmektedir. Aym
sekilde iilkemizde de 2005 yilinda reklam sektorii, bir onceki yila gore ekonomik
bilyime ile de paralel olarak %32 biiyiiyerek 1.7 milyar USD’ye ulagmstir
(Habertiirk, 2005). Aym sekilde 2006 yilinin da, reklam yatirimlar1 ve harcamalar igin

umut verici bir y1l olmasi tahmin edilmektedir.

Diinya genelinde firmalarin reklam icin ayirdiklan biitceler akil almaz boyutlara
ulagmistir. Reklamcilik sektorii isgiicli acisindan da énemli istihdam noktalarindan biri
haline gelmistir.Ylizyilin yaraticilik savaslar1 ajanslarin ‘creative ekipleri’ tarafindan
idare edilmekte, her giin yiizlerce yeni fikir ya da reklam kampanyas: tiiketicilerin
begenisine sunulmaktadir. Bunca maddi ve manevi cabanin, hem reklam veren
firmalar hem reklam ajanslar1 hem de tiiketiciler yoniinden bir karsiliginin olmasi

gerektigi agikardir.

Biitiin bu sebepler, basarili ya da etkili reklamin ne oldugu konusu son yillarin en ¢cok
tartisilan konularindan biri haline getirmistir. Reklami ya da reklam kampanyalarini
basarili yapan, etkisini goriiniir kilan seylerin neler oldugu, bunlarin tespitinin ve
Olctimlemesinin nasil olmast gerektigi artik ciddi olarak tartisilmaktadir. Bu konuda
hem reklam veren hem de reklam ajanslart agisindan c¢esitli yorumlar dile

getirilmektedir.
3.1. Reklam Etkinliginin Onemi

Her reklam ulagmak istedigi kitlenin bir ihtiyacim karsilamak {izere onerilen {iriin, fikir
ya da kisaca nesne ile ilgili bir vaad igerir. Reklamin 6ziinii olusturan bu vaad, ne
Olclide inandirici, etkileyici ve anlasilir bir sekilde anlatilirsa reklam da o oSlgiide

basarili, kendinden bekleneni yerine getirmis olur (Giirgen, 1996).
Yillar dnce bir reklam verenin yasadigi ikilem sOyle ifade ediliyordu:

“Reklamlarimuin yarisimin bosa gittigini biliyorum, ama bunun hangi yarisi
oldugunu bilmiyorum”(Sutherland ve Sylvester, 2004:9).



Reklam verenler giiclii bir marka olusturma, pazar payim arttirma ve yatirimlarindan
getiri elde etmeyi hedeflerler ve reklamin, satin alma davranmiglarini marka lehine
etkileme giicii ile ilgilenirler. Reklam etkililigine duyulan ilgi, kismen sirketlerin
karliligim giivenceye almak ve miimkiin oldugunda bu karliligi arttirma yoniindeki
genel egilimine baghh olarak bir artis gostermektedir. Bir sirkette tiim maliyet
kalemlerinin gerekliligi ve nihai sonuca olan katkist degerlendirilmeli ve alinan tiim
kararlarin finansal a¢idan yerinde oldugu kanmitlanmalhdir. Reklamin da bu

sorumluluktan ka¢cmasi giderek gii¢lesmektedir.

Tiiketicileri istedikleri gibi yonlendirebilen, her seye giicii yeten canavarlar olmaktan
uzak, reklam veren sirketler genellikle ise yarayan bir reklam iiretmek icin c¢aresizce
caba sarf eden kuruluglardir. Satislar ve pazar payinda olciilebilir etkiler yaratan bir
kampanya tasarlayamamanin sikintis1 sik sik yasanir. Zekice tasarlanmis bir sanat
parcasit yaratmak nispeten kolaydir, fakat reklam verenler iirlinlerinin ya da

hizmetlerinin satilmasini isterler.

Reklam yonetmenlerinin ¢ogu uzun metrajli film yapmaktan mahrum olduklart i¢in,
bunun yerine 30 saniyelik filmler yapmaktan en azindan bir miktar tatmin olmalari
gayet dogaldir. Sonugta bazen, reklam verenler TV reklami kiligina girmis, ¢cogu odiil
kazanan 30 saniyelik filmler elde edebilirler. Bu 30 saniyelik ‘sinema filmleri’ cok hos
goriinebilir, zekice ve eglenceli olabilir fakat eger marka sadece bir aksesuar olarak
gosteriliyor ve reklamin esas amacina pek az 6nem veriliyorsa, ger¢cek amacina ulagsma
sanst pek zayiftir. Eger ise yararsa da, bu tasarimi sayesinde degil, biiyiik ihtimalle
tesadiifen olmus olur. Tiiketiciler olarak da; reklamlar hakkinda i¢ gézlem yapmak ve
reklamlarin onlar1 ne kadar ve nasil etkiledigini anlamak hem zor hem de merak

konusudur.

Reklamin ya da reklam kampanyasinin ¢ok biiyiik etkiler yaratmasi beklenir. Reklam
veren firmanin satislarinin bir anda ikiye ya da iice katlanmasi, reklami yapilan
markanin hafizalarda siiratle yer etmesi, tiiketiciler agisindan reklamin adeta bir sinema
filmi gibi izlenip, aninda ve hi¢ zorlanmadan markanin kendisi i¢in en uygun marka
olduguna ikna edilmesi, reklam ajansi ag¢isindan da o yilin en basarili, en ses getiren,

en’ li konulu reklami1 yaratan ekip/ajans tanimlamalarinin olmasi ve o sene i¢inde ne



kadar odiil varsa toplanip ajansin toplanti salonunda sergileniyor olmasi istenir.
Hedeflenen ya da hayal edilen genelde budur ama her zaman sonug istenildigi gibi ya

da istenildigi kadar olmaz.

Reklamlarin ¢ogu, tiiketicilere bir marka yerine digerini aldirmaya calisir ve yeni
riinlerin kendileriyle alakadar olmaz. Diger her sey esit oldugunda, markalarin
karsilastirilmasinda dengeyi bozabilir ve hangi markalarin karsilastirilacagini

etkileyebilir.

Reklamlar arasinda bir kiyaslama yapmak ve begenileri ortaya ¢ikarmak igin reklam
sektoriinde de ¢esitli yarismalar diizenlenmektedir. Bu yarigmalarda verilen odiiller ile
de bir anlamda, etkili ya da basarili reklam kampanyalarinin duyurulmasi ve tesviki

amaglanmaktadir.

Reklam sektoriindeki ddiillerin ¢ogu etkililigin dl¢iisiine degil, subjektif degerlendirme
ve sanatsal yaraticithga dayanir (Cannes Lion, Kristal Elma vb.). Uriiniin satisinda
tarafsiz bir etkinlik 6lciimii gz 6niinde bulundurulamaz. Sonug olarak gecmiste pek
cok reklam veren bu mini filmlerin ise yarayip yaramadigini bilememislerdir. Kac
kampanyanin gercekten basarili oldugu ya da etkililigin nelere bagli oldugu pek acgik
degildi. Son 10 y1l i¢inde yeni arastirma teknikleri, reklam etkinlikleriyle tiiketicilerin
satin alma davramiglar arasindaki dogrudan korelasyonlara agiklik getirmistir. Bugiin
bu durum artik degismeye baslamistir. Pek cok iilkede en etkili reklam kampanyalarina
odiil verilmektedir. Bu odiillere ABD’ de ‘Effie’, Britanya’ da ise IPA (Institute of
Practitioners in Advertising: Reklam Uygulayicilar1 Enstitiisit) Reklam Etkileri
Odiilleri denmektedir. Etkililik odiilleri dagitilan tiim iilkelerde, reklam etkililiginin
bas kriteri olarak pazar etkileri (satig, pazar pay1 vb.) kullanilmaktadir. Effie ve IPA
odiillerinin yaygin kabul goérmiis olmas1 ve katilan reklam ajans1 ve reklam verenlerin
sayisinin ¢oklugu, pratikte reklam ve satiglar arasinda dogrudan bir iliski olduguna dair
bir fikir birliginin varligina isaret etmektedir. Artik reklam verenler, neyin ise yarayip
neyin yaramadigini tayin etmelerini saglayan pazar arastirmasi mekanizmalarin1 daha
cok kendileri tayin etmektedirler. Yakin bir zamana kadar, tiim diinyada reklamin

etkileri ‘tarafsiz bir sekilde olg¢iilmedigi’ i¢in reklamciligin basarili olmaktan ziyade



basarisiz bir konu oldugu diisiiniilmekte idi. Kampanyalarin ¢ogunun resmi bir sekilde

Olctilmedigini taraflar biliyorlardi (Rossiter ve Perty, 1987).

Tiim bu sebepler, giinlimiizde artik reklam etkilerinin gercekte ne oldugunun ve bu
etkilerin nasil Olciilmesi gerektiginin belirlenmesine yol agmistir. Bu konuda yapilan
arastirmalara daha sik bagvurulmaktadir. Bu arastirmalarla; iiriinlerinin pazarlanmasi
bakimindan ticari isletmeler, reklam ajanslari, reklam araci kuruluglar1 ve arastirma

sirketleri yakindan ilgilenmektedir.

Genel olarak reklam arastirmalar1 iki ana grupta incelenir:

e Reklam iceriginin etkilerinin dlciilmesine iliskin arastirmalar
e Reklam aracglari (mecralari) arastirmalar

Reklam araglar arastirmalari, kullanilan reklam araclarinin etkisini dlgmeye yarayan
arastirmalardir. Reklam mesajinin en az giderle en fazla aliciya ulagsmasini saglamayi
hedeflerler. Reklam igeriginin Olciilmesine iliskin aragtirmalar ise, reklamin basarisini

ve etkinligini 6lgmeye ve en iist diizeye ¢ikarmay1 hedefler (Rossiter ve Perty, 1987).
3.2. Reklam Etkinlik Arastirmalar:

Bu béliimde reklam igeriginin dl¢iilmesine iligkin araglarin, yontemlerin neler oldugu

konusu iizerinde durulacaktir.

Reklam etkinlik aragtirmalarinin baslica iki amaci vardir. Birinci amag reklam konsept
ya da materyallerini yayin oncesi test ederek reklamin ne derece basarili olacagini
tespit etmektir. Burada yapilmak istenen, miimkiin olan en basarili yani en ikna edici

reklam kampanyasini hedef kitleye sunabilmektir.

Ikinci amag ise reklamin yayin sonrasi ne derece etkin ve basarili oldugunu tespit
etmektir. Burada ise amag, reklam yayinlandiktan sonra ya da yaymlandigi siire
boyunca Ongoriilen basariyr yakalayip yakalamadigimi takip etmek ve gerekiyorsa

revizyon ihtiyaglarini belirlemektir.

Reklam etkinlik arastirmalar1 gerek kalitatif gerekse kantitatif arastirma teknikleri ile

gerceklestirilebilir. Kalitatif reklam testlerinde genelde grup tartismalart ve



derinlemesine miilakat yontemleri uygulanirken, kantitatif reklam etkinlik
arastirmalarinda ise pre-test, post-test, Adtrack gibi model ve yontemler uygulanabilir

(Kisisel goriisme, 20006).
3.2.1. Pre - Testler (Yaymn Oncesi Testler)

Pre-test calismalarinin amaci reklam kavramimin ya da materyalinin (storyboard,
animatik, bitmis film vs.) hedef kitle ile bulugsmadan ©Once elde edecegi basar
derecesinin Olgiimlendirilmesi ve gerekiyorsa kavram ya da reklamin revize
edilmesidir. Amag, optimum reklam ile hedef kitleye ulagsmaktir. Optimum reklamin
yayin oncesi elde edilmesi ¢ok onemli bir unsurdur. Ciinkii, reklam yayina girdikten
sonra geri doniisii  zor ve maliyetli bir asamaya gecilmis olacaktir.
Pre-testler kalitatif ve kantitatif yontemlerle gerceklestirilir. Kalitatif tekniklerden
yayginca kullanilan grup tartismalar1 ve derinlemesine miilakat yontemleridir. Bu
yontemlerde denekler kalitatif olarak, gordiikleri reklam ile ilgili degerlendirmelerde
bulunurlar. Kalitatif pre-testlerde amag; daha ¢ok reklam ve hedef kitle bulusmasinin
niteliksel ve psikolojik derinliklerine inmek ve muhtemel basar1 ya da basarisizlik

nedenlerini derinlemesine incelemektir (Kisisel goriisme, 2006).

Kantitatif pre-test calismalarinda ise ORS gibi modeller ya da Ad- hoc, yani
firma /iirtin ihtiyaglarina 6zel tasarimlanmis pre-test yontemleri uygulanir. Kantitatif
pre-test yontemlerinde reklam kavram ya da materyali hedef kitle ile bulusturulur ve
yiiz yiize gerceklestirilen anketlerle hedef kitlenin kantitatif degerlendirmeleri alinir.
Elde edilen sayisal ve istatistiki veriler, reklam filminin yaymlanip yayinlanmamasi, ya
da gerekli ise revize edilmesi ve gelistirilmesi gibi konularda reklam ajansi ve reklam
verene 1s1k tutar. Kantitatif reklam testleri cogunlukla merkezi kapali alanlarda,

stildyolarda ya da stiidyo ortam1 saglanmis kapali alanlarda gerceklestirilir.

Tamamlanmis film testlerinde ise, ger¢ek yayin ortamina uygun bir format (6rnegin bir
reklam kusagi ya da bir dizi film ortasinda reklamin yaymlanmasi vs.) uygulanir.

Pre-testler sonucunda;

® Yayin Oncesi reklam kavram ya da materyalleri optimize edilebilir.



e Reklam ile elde edilecek olan yaklasik begeni, ikna olma, farklilik vb. oranlari

ongoriilebilir.

e Reklamlarin satin alma egilimini ne derece degistirme giicii olacagim yaklagik

olarak ol¢timlenebilir (diger etkenler hari¢ tutularak).

e Reklam filmleri gerekli goriiliirse, hedef kitlenin begenisi ve istekleri

dogrultusunda revize edilebilir.

e Reklamlan heniiz yayina girmeden optimize ederek, reklam verenin biitgcesini

en efektif sekilde kullanmasi saglanir.

¢ Reklam medya plan1 konusunda daha isabetli kararlar verilmesine yardimci

olur.

e Reklamin marka imaji ve konumu iizerindeki etkisi hakkinda ©ngorii

saglayabilir.
3.2.2. Post — Testler (Yayin Sonrasi Testler)

Post-test calismalarinin amaci, reklamin yaymn sonrasi ne derece etkin ve basarili
oldugunu tespit etmektir. Burada amag¢, reklamin yayinlandiktan sonra ya da
yayilandigi siire boyunca 6ngoriilen basarisim yakalayip yakalamadigini tespit etmek
ve gerekiyorsa medya plam1 ya da reklamda revizyon ihtiyaglarim1 belirlemektir.
Post-test calismalarina ihtiya¢ duyulmasinin sebebi; reklam basarisinin sadece reklam
icerigi ve materyalinin basarisina bagli olmamasi; aym zamanda medya plani, hedef
kitle reaksiyonlari, rakip reklamlar, ekonomik ortam, marka tercihleri vs. gibi daha

bir¢ok faktdrden de etkileniyor olmasidir (Bilesim, 2006).

Post-test calismalart genellikle kantitatif yontemlerle gerceklestirilir. Reklam
kampanyasi sirasinda ya da bitiminde periyodik olmayan bir ya da birkac seferlik bir
degerlendirme elde etmek isteniyorsa ad-hoc bir post-test calismasi gerceklestirilir.
Reklam kampanyas1 sirasinda periyodik bir etkinlik oOl¢ciimlemesi elde edilmek
isteniyorsa bu durumda Adtrack gibi "Tracking" tarz1 bir calisma gerceklestirilir.
Kantitatif c¢aligmalar reklam materyalinin/filminin  gOsterilmesinin  gerektigi

durumlarda yiiz yiize, reklam materyalinin gosterilmesi gerekmeyen durumlarda ise



anket formunun uzunluguna gore telefonla ya da yiiz yiize gergeklestirilir.

Post-test sonucunda;
® Yayin sonrasi reklamin ne derece ongoriilen hedeflere ulastig tespit edilebilir.
¢ Reklamin marka imaj1 ve konumu iizerindeki etkisi 6l¢timlendirilebilir.

¢ Gerekiyorsa reklam filmleri hedef kitlenin begenisi ve istekleri dogrultusunda

revize edilebilir.

® Yine gerekiyorsa reklamin medya planin revize etmeyi saglayacak veriler elde

edilebilir.

Ozetle, pro-testler sonucunda; reklam icin harcanan emek ve biitcenin ne derece geri

dondiigii yaklasik olarak goriilebilir.
3.2.3. AD-TRACK (Reklam izleme Cahsmalar)

Ad-track'in amaci, siireklilik arz eden reklam ya da promosyon kampanyalarinin
mesajlarinin hedef kitle tarafindan nasil algilandigini 6Sl¢iimlemektir. Ad-track, bir
kampanyanin hatirlanma orani, marka iizerindeki olasi etkisi, satin alma tercihleri
tizerinde yarattifni degisim gibi bir¢ok konuyu oOlctimlendirir. Ad-track bunun da
oOtesinde, ayn1 zaman dilimi i¢inde rakiplerin kampanyalarini da ayn1 kriterler bazinda

Olctimlendirerek, firmaya rakip analizi konusunda da 151k tutar.

Ad-track, birbirini takip eden dalgalar halinde; haftada 1 dalga, 2 haftada bir dalga
veya ayda bir dalga sikliginda gerceklestirilebilir. “Tracking” 6zelligini yitirmemesi ve
ad- hoc bir caligmaya doniismemesi i¢in, bu siklik korunmalidir. Ad-track televizyon,
radyo ve basin reklamlari/promosyon kampanyalar i¢in gerceklestirilebilir. Genellikle
bir markaya ait reklam takip edilecekse “Telefon Anketi” yontemi ile, birden fazla
markaya ait reklam kampanyalar takip edilecekse “Yiiz Yiize Anket” yoOntemi ile
gerceklestirilir. Ad-track, haftanin ayni giinlerinde ve aym zaman dilimi icinde
gerceklestirilir. Her bir Ad-track dalgasinda en az 150 denegin goriislerinin derlenmesi
gereklidir. Birkac dalga sonunda kiimiilatif ve karsilastirmali raporlar sayesinde siireci
analiz eden grafik ciktilar ve egriler olusturulur. Ad-track projelerinde en Onemli

konulardan biri incelenen sektore/markaya ait yeni baslayan reklam kampanyalarimin



takip edilerek anket formuna dahil edilmesidir. Ciinkii her bir reklam kampanyasi ilgili
donemdeki hatirlanma oranlarini ve diger parametreleri dogrudan etkileyecektir (AC

Nielsen, 2006).
Ad-track sonunda;
¢ Reklamin / promosyonun marka hatirlanmasini etkileyip etkilemedigi,
¢ Reklamin / promosyonun satin almada etkin olup olmadigi,
e Reklamin / promosyonun ne derece hatirlandigi,
e Rakiplerin reklam kampanyalarinin etkisi incelenebilir.

Reklam harcamalart (ADEX) ya da GRP skorlar1 ile ayn1 donemde reklamin
hatirlanma oranlart Ol¢iimlenebilir, donemler bazinda karsilastirabilir ve siirekli bir
sekilde takip edilebilir. Ad-track aslinda, gerceklestirildigi her bir dénem iginde

bakildiginda post-test fonksiyonunu da yerine getirir.
3.2.4. Reklam Bilinirliginin Ol¢iimii

“Reklamin bilinirligi” her seyden once, hedef kitlenin reklamin farkinda olmasini ve
zihninde markayla ilgili bilesenlerin yer almasim ifade etmektedir. Reklam bilinirligi
“ammsama” ve “tanima” olcumu tekniklerini iceren bellek testleri araciligiyla yapilir.
Bu terimler yaygin olarak kullanilmakla birlikte, bunlar1 “yardimsiz” ve “yardimli”
amimsama olarak anmak daha uygundur. “Tanima” bir ¢esit yardimli animsama bicimi

olarak goriilmektedir.

“Yardimh animsama (tamima dahil); tiiketicinin, kendisine reklamin bir tarifi ya da
anahtar olabilecek gorsel bir malzeme bir ‘ipucu’ sunuldugunda reklama/reklamlara
daha 6nce maruz kalmis oldugunu dogrulama diizeyi ile ilgilidir. Reklamin kendisi ya
da tiim bir kampanyay1 temsil edebilecek bir reklam da gosterilmisse, burada ‘reklam

tanima’ terimi kullanilir.

Reklamin “kendiliginden/yardimsiz hatirlanmasi”; tiiketicinin, belirli bir iiriin/marka
grubu ve/veya zaman boyutu ve hatta bunlara ek olarak mekan boyutu agisindan tiim

reklami ya da reklamin parcalarin1 adlandirip, tarif edebilme diizeyi ile ilgilidir.



“Akla ilk gelenin reklam bilinirligi/ Top Of Mind Awerness (TOMA)”, yanitlayicidan
bir iirtin grubunu diisiinmesi istendiginde aklina ilk gelecek markanin hangisi oldugu
sorularak Olciiliir. Bu yolla; belli bir marka i¢in yapilan reklamlarin belleklerde,
pazardaki diger reklamlara gore ne denli one ¢iktigi Olgiilebilir.“Gilindemdelik” ise;
incelenen reklamlarin diger reklamlara oranla ne denli on plana c¢ikmis olduklarini

tanimlamakta kullanilan bir terimdir.

Bir reklam ya da kampanyanin hatirlanma ya da taninmasini belirlemek; tiiketicilerin
kullanilan so6zciikleri, imgeleri ve/veya sesleri kaydedip etmediklerine bakmakla
ilgilidir. Reklam iceriginin bellekte depolanmasi s6z konusu oldugunda ise, reklam
vereni ilgilendiren sey, bu kayda dayali olarak edindikleri bilgiler ve bicimlendirip

depoladiklar duygulardir (Franzen, 2002).
Bir reklam ya da kampanya igerigi tiiketiciler acisindan ii¢ kathdir:

e Reklam ya da kampanyanin gondericisinin bilinirligi (reklam ya da

kampanyanin kendisi i¢in yapilmis oldugu markanin bilinmesi).

e Reklam ya da kampanyanin mesajinin bilinirligi (kaydedilen sozciikler,
imgeler, sesler ve belirli bir marka/iiriin grubu/hizmet reklaminin —mesajinin-
icerigiyle baglantili anlamlarin bellekte kaydedilmesi ve bu kayda dayal olusan

ve depolanan bilgi ve/veya duygular).

e Reklam ya da kampanyanin bilinirligi (kaydedilen sozciikler, imgeler, sesler ve
icerigin sunulug sekliyle baglantili olarak, bunlarin cagristirdiklart anlamlarin
bellekte depolanmasi ve/veya bu kayda dayali olarak olusan ve depolanan bilgi

ve duygular).
3.2.5. Bir Reklam Veya Kampanyaya Yonelik Tutumlari Olciilmesi

En yalin ifadesi ile tutum; bir kisinin, bir nesne; kisi ya da konu hakkinda elde ettigi
bilgi iizerine kurdugu degerlendirici yargidir (lehte/aleyhte, pozitif/negatif) (Ajzen,
1991).

Tutumlarda bilissel ve duygusal 6geler 6nemlidir; ancak reklam s6z konusu oldugunda

biligsel ve duygusal ogeler arasindaki farklar 6nem kazanmaktadir. Bir tiiketicinin bir



reklam ya da kampanyaya yonelik tutumu, onun markaya karsi tutumunu da

etkilemekte 6nemli rol oynar.

Schlinger, “bir reklama yonelik tutumun olgiilmesinde kullanilmak™ iizere Izleyici
Tepki Profilini (VRP: Viewer Response Profile) gelistirmistir (Schlinger, 1979). Bu,
bir reklama verilen duygusal tepkinin olcumudur ve iletisim etkisinin duygusal 6gesine
agirlik verir. Bir ciimle listesi (Likert maddeleri) kullanilir ve yanitlayicilar sayisal bir
Olcek tizerinde bu ciimlelere ne derece katildiklarim veya katilmadiklarini isaretlerler.
Bu skalalar coklukla 1'den 5’e¢ veya 1’den 7’ye kadar numaralandirilmislardir.
C)megin; I=tamamen katiliyorum, 2=katiliyorum, 3=emin degilim, 4=katilmiyorum,

5=hi¢ katilmiyorum maddeleri 5’ li bir Likert 6l¢egi maddeleridir.

Tiiketicilerin bir reklam ya da kampanyaya yoOnelik tutumlari, reklamm mesajina

ve/veya sunumuna kars1 tutumlariyla da belirlenir.

¢ Bir reklam ya da kampanyanin tasidigi mesaja yonelik tutum (bilhassa bir
reklam mesajinin 6zelliklerine odaklanmig degerlendirici yargilar ve/veya
degerlendirme esliginde deneyimlesen duygular —aragsal ve simgesel

uyarilar)

e Reklam ya da kampanyanin sunumuna yonelik tutum (bilhassa mesajin
sunumuna odaklanmis degerlendirici yargilar ve degerlendirme esliginde

deneyimlesen duygular)

Mesajla ya da sunumla baglantili genel tutumdaki bu boliinme ‘be§enme’ (mesajin
begenilmesi ve sunumun begenilmesi) i¢cin de gecerlidir. Arastirmalar; tiiketicilerin
anlamli, kisiliklerine uygun, ikna edici, giivenilir, etkili ve hatirlamaya deger bulmalar
halinde reklam iceriginin takdir kazanacagini goOstermistir. Reklamdaki miizik,
aktorler, etkinlikler ve gorsel efektler gibi cesitlemeler tiiketicinin “sicak”, “canli” ve
“Ozglin” gibi degerlendirmelerini de igeren duygusal tepkilerini tetikler (Franzen,

2002).

Reklama yonelik tutumlarin 6lciilmesi arastirmalarinda kullanilan profillerden 6rnekler

Ek.1. de belirtilmistir.



BOLUM 4: METODOLOJi VE UYGULAMA

Bu boliimde tiiketicilerin reklamlara iliskin tutumlarnn ile medya izleme
aliskanliklarinin ve bu konular ile demografik faktorler arasindaki iliskinin incelenmesi
icin yapilan uygulamaya iliskin bulgular yer almaktadir. Béliim toplam olarak doért ana
basliktan olusmaktadir. Oncelikle arastirmanin amaci, kapsami, 6nemi ve yontemi

hakkinda bilgi verilmis; ardindan elde edilen bulgularin analizi belirtilmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci Ve Kapsamm

Bu aragtirmanin amaci; tiiketicilerin medya izleme aligkanliklar ile reklamlara karsi
tutumlarini incelemektir. Bu baglamda; tiiketicilerin medya (televizyon, radyo, gazete,
internet) aliskanliklari da irdelenerek, bu aligkanliklar ile tiiketicilerin reklama bakis
acilan1 ve reklama kars1 tutumlan arasindaki iliski incelenmeye c¢alisilmistir. Bunun
yaninda, tiiketicilerin reklamlara kars1 tutumlarinda demografik 6zelliklerin rolii de

arastirma kapsaminda yer almaktadir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Bu caligmanin bulgularinin; reklamcilar, reklamverenler ve reklamin etkilerine iliskin
arastirma yapan degisik kisi ve sivil toplum 6rgiitlerinin faaliyet amaglarina uygunluk
acisindan faydali olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica; segilen drneklem sebebiyle belirli
tilketici gruplariin reklama karst tutumlart ve reklamlar1 degerlendirmede dikkate
aldiklar1 unsurlarin tespiti ile yeni dirtin fikirleri ve reklam konseptlerinin
gelistirilmesinde, arastirmacilara ve profesyonel reklamcilara katki saglayacagi

umulmaktadir.
4.3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu caligmada; arastirma yontemi olarak kesifsel bir arastirma format1 belirlenmis olup,
tilketicilere anket uygulamasi yapilmistir. S6z konusu anketin olusturulmasinda
hazirlanan literatiir calismasi, kisisel miilakatlar ve bu konuda daha ©once yapilan
uygulamalardan yararlanilmistir. Sorularin; calismanin amacina uygun verilerin
alimmasini saglayacak tiirde, kolay anlagilir ve efektif kullanima uygun olmasina 6zen
gosterilmistir. Bu konuda ve anket formun son seklinin verilmesinde, yapilan pilot

calisma da etkilidir. Pilot calismada, 35 kisiden olusan bir gruba anket sorulari



yoneltilmigtir. Bu pilot calisma sonucunda, anketin son halini almasin1 saglayan

diizeltmeler yapilmistir.

Anket toplam 21 sorudan olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilimecilarin reklam
ve medya takip aligkanliklart ve televizyonda reklam gordiiklerinde verdikleri
tepkilerin ne oldugu belirlenmeye c¢ahsilmistir. Ikinci boliimde ise tiiketicilerin
reklama yonelik bakis acilarinin tespit edilebilmesine imkan saglayacak iki grup soru
hazirlannmustir. Birinci grup soru Likert Olgegi esas alnarak hazirlanmistir ve
reklamlara iligkin verilen ifadelere, cevaplayicilarin katilim dereceleri Olciilmeye
calistlmistir. Ikinci grup soruda ise Semantik Farkliliklar Olgegi kullanilarak,
katilimcilarin reklamlarla ilgili semantik farkliliklar igeren bir Slgege cevap vermesi
beklenmistir. Bunlara ilaveten; ankette, en begenilen ve en begenilmeyen reklamlarin
hangileri oldugunun tespitine yarayan ve kaliteli bir reklamda yer almasi gereken
ozelliklerin neler olduguna dair bir soru ile demografik sorulardan olusan bir son

boliim mevcuttur. Anket formu 6rnegi Ek.2 de yer almaktadir.

Anket uygulamas1 01-31 Mart 2006 tarihleri arasinda Istanbul’ da gergeklestirilmistir.
Bu siire zarfinda dagitilan anket sayis1 500, anketi yanitlayan kisi sayis1 ise 312 olarak

tespit edilmistir.

Anketin uygulanmasinda, arastirmanin kesifsel arastirma olmasi sebebiyle “kolayda
ornekleme” yontemi tercih edilmistir. Orneklemede miimkiin oldugunca farkli
demografik ozellikte kisilerin yer almasini teminen; Istanbul’ un Kadikdy ilcesinde,
gelismislik acisindan farkli ozellikler iceren 3 bolgesinde, anketler ‘birak-topla’
yontemi ile uygulanmistir. Calismaya katilacak kisilerin belirlenmesinde s6z konusu
bolgede bulunan baglantilar ile bolgeye ait muhtarliklarla irtibata gecilerek; anketler,
arastirma cercevesinde katilmay:1 kabul edenlere elden dagitilmis ve daha sonra ilgili
adreslerden toplanmustir. Anket dagitma ve toplama gorevini iistlenen elemanlara,
dagitim ve toplama siiresinde kolaylik saglayacak bilgileri aktarmak {izere kisa siireli

bir bilgilendirme egitimi de verilmistir.
4.4. Verilerin Analizi

Bu boliimde calisma sonucu elde edilen veriler ve yorumlari yer almaktadir. Anketler

SPSS 10.0 programina girilmis ve yorumlar yine bu program uzerinden yapilmistir.



Boliimde analizler bes ana bashk altinda incelenmistir. Ik olarak katilimcilarin
demografik ozellikleri belirtilmistir. Ardindan medya izleme aligkanliklari, reklamlara
yonelik bakis agilar1 ve tutumlar, reklamlar1 degerlendirme kriterleri ve son olarak da

demografik ozelliklerin reklamlara yonelik tutumlar ile iliskisi incelenmistir.
4.4.1. Demografik Ozellikler
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 4.1. de yer almaktadir.

Tablo 4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 135 43.3
Erkek 177 56.7
Medeni Durum
Bekar 143 49
Evli 159 51
Yas
20 yas ve alt1 10 3.2
21-30 175 56
31-40 106 34
41 yas ve iizeri 21 6.8
Mezun Olunan Okul
Ikogretim 16 5.1
Lise 94 30.1
Universite 153 49
Yiiksek lisans / doktora 49 15.7
Meslek
Memur 109 34.9
Isci 58 18.6
Ogrenci 30 9.6
Serbest Meslek 39 12.5
Ev hanimi 13 4.2
Calismiyor 5 1.6
Diger 58 18.6
Ailedeki Birey Sayisi
1-3 kisi 179 57.4
4-7 kisi 133 42.6
Ortalama Aylik Aile Geliri
501-1.000 YTL 54 17.3
1.001-1.500 YTL 78 25
1.501-2.000 YTL 64 20.5
2.000 YTL-2.500 YTL 33 10.6
2.500 YTL iizeri 83 26.6




Tablodan da anlasilacag: iizere anketi cevaplayanlarin %56.7’si erkektir. Katilimcilarin
yarisinin da evli oldugu goze carpmaktadir. Yas gruplan incelendiginde ise yaridan
fazlasinin(%56), 21-30 yas arasinda oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin

%40.8° 1ise 31 yas ve iizeridir.

Katilimcilarin =~ egitim  durumuna bakildiginda, yarisna yakin bir kisminin
(%49) tniversite mezunu oldugu ve %15’inin de yiiksek lisans/doktora derecesine
sahip olduklar1 goriilmektedir. Lise mezunu katilimci oram1  %30.1 olarak tespit

edilmistir.

Meslek gruplar incelendiginde ise; genel olarak katilimcilarin %83.6° sinin calistig
goriilmektedir. Calisan grup igerisinde memur oraninin yiiksek oldugu (% 34.9) dikkat
cekicidir. Diger meslek gruplan ise; is¢i (%18.6), serbest meslek (%12.5) ve diger
(%18.6 - miihendis, yoOnetici, arastirma uzmani) olarak tespit edilmistir. Ankete

katilanlarin %9.6’ sini da dgrenciler olusturmaktadir.

Katilimcilarin ortalama aylik hane gelir dagilimina bakildiginda ise; %36.6 lik bir
kisminin aylik gelirinin 2.000 YTL ve tizerinde oldugu goriilmektedir. Ortalama aylik
hane geliri 1.000-2.000 YTL aras1 katilimc1 oran1  %45.5 dir. %17.3 liikk bir kismin
ortalama aylik hane geliri ise 1.000 YTL’ nin altindadir.

Ailedeki toplam birey sayisi dikkate alindiginda ise; katilimcilarin yarisindan

fazlasinin (%57.4) ailesinin 1-3 kisiden meydana geldigi goriilmektedir.
4.4.2. Medya izleme Ahskanhklar

Bu boliimde katilimcilarin medya izleme aligkanliklarina ait veriler yer almaktadir.
Medya izleme aligkanliklar ile; katilimcilarin ortalama haftalik televizyon izleme
siireleri ve tercih ettikleri program tiirleri, ortalama haftalik radyo dinleme siireleri,

gazete takip etme aliskanliklar1 ve interneti kullanim sikliklar1 incelenmistir.



Tablo 4.2. Haftalik televizyon izleme siiresi

Haftalik TV izleme siiresi Frekans Yiizde
12 saatten fazla 116 37.2
4-7 saat 79 25.3
8-11 saat 74 23.7
3 saatten az 42 13.5
TV seyretmem 1 0.3

Tablodan da goriildiigti iizere; katilimcilarin  %37.2° si haftada ortalama olarak 12
saatten fazla televizyon izlemektedirler. Verilerden hareketle, bu kisilerin giinde en az
2 saatlerini televizyon karsisinda gecirdikleri sdylenebilir. Katilimcilarin yarisina

yakin bir kisminin da (%49) haftada 4 saatten az televizyon izlemedigi goriilmektedir.

Tablo 4.3. En ¢ok izlenen program tiirleri

Program secenekleri Frekans Yiizde
Haber programlari 208 66.7
Sinema filmleri 193 61.9
Diziler 161 51.6
Belgeseller 120 38.5
Spor programlari 92 29.5
Acik oturum-tartisma 86 27.6
Eglence-magazin 73 234
TV seyretmem 3 1.0

Katilimcilarin izlemeyi en c¢ok tercih ettikleri programlarin haber programlar ve
sinema filmleri oldugu goriilmektedir. En ¢ok tercih edilen {i¢iincii program ise diziler
olmustur. Televizyon kanallarindaki dizi sayisinin gittikce artmasinin, bu tabloya etkisi
net olarak goze carpmaktadir. Acik oturum-tartisma tiirii programlarin ise eski

popiilaritesini yitirdigi sdylenebilir.

Tablo 4.4. Televizyon izleme zamani

Zaman Frekans Yiizde
Aksam 258 82.7
Gece yarisi 35 11.2
Ogleden sonra 10 3.2
Sabah 6 1.9
TV seyretmem 3 0.9




Katilimcilarin - %82.7° si aksam saatlerinde, %11.3° si ise gece yarisi televizyon
izlemektedir. Ankete katilanlarin biiyiikk ¢cogunlugunun calisan olmasinin bu sonucun

alimmasinda pay1 vardir.

Tablo 4.5. Giinliik gazete takip aliskanhg

Giinliik gazete takibi Frekans Yiizde
Evet 222 71.2
Hayir 90 28.8

Ankete katilanlarin %71.2’ si giinliik bir gazete takip ederken, % 28.8’1 giinliik gazete

takip etmedigini belirtmistir.

Tablo 4.6. Takip edilen gazeteler

Gazeteler Frekans Yiizde
Gazete okumam 190 60.9
Hiirriyet 118 37.8
Milliyet 75 24.0
Diger 72 23.1
Sabah 63 20.2
Posta 35 11.2
Radikal 23 7.4

Gazete okuma aliskanlign olarak bakildiginda, tercih edilen gazeteler arasinda ilk
siralarda Hiirriyet ve Milliyet’in yer aldig1 goriilmektedir. Milliyet’ in ardindan diger
(Zaman, Cumhuriyet, Fanatik) ve Sabah yer almaktadir. Tabloda dikkat ¢ekici bir
nokta ise gazete okumayanlarin oranindaki yuksekliktir. Toplum olarak okuma
aliskanligimizdaki geriye dogru gidis bu tabloda da kendini gostermektedir. Bu
sonucun alinmasinda televizyon izleme oranindaki yiikseklik, internet kullanimi ve is

hayati temposunun da rolii vardir.

Tablo 4.7. Haftalik radyo dinleme siiresi

Haftalik Radyo Dinleme Siiresi Frekans Yiizde
3 saatten az 131 42
4-7 saat 74 23.7
Radyo dinlemem 49 15.7
8-11 saat 31 9.9
12 saatten fazla 27 8.7




Ankete katilanlarin yartya yakin kismi (%42) haftalik ortalama olarak 3 saatten az
radyo dinlediklerini belirtmiglerdir. %23.7° si haftada 4-7 saat radyo dinledigini
belirtirken, % 5.7 lik bir kisim da radyo dinlemedigini isaretlemistir.

Tablo 4.8. Giinliik olarak internette gecirilen siire

internette Gecirilen Siire (giinliik) Frekans Yiizde
1-2 saat 107 34.3
1 saatten az 63 20.2
Internete girmiyorum 59 18.9
5 saatten fazla 42 13.5
3-4 saat 41 13.1

Ankete katilanlarin  biiyiik cogunlugu (%34.3) giinliik olarak internette 1-2 saat
harcadiklarini ifade etmislerdir. Internette 3 saatten fazla kalanlarin oram %26.6 olarak
belirlenmistir. Internet kullanimi oranlarindaki bu yiikseklik, ¢alisan katilimci oraninin
yiiksekliginden de kaynaklanabilir. Interneti kullanmayanlarmn orani ise %18.9 olarak

belirlenmistir.

Tablo 4.9. Televizyon reklamlarim izleme

TV reklamlarini izleme Frekans Yiizde
Evet 204 65.4
Hayir 108 34.6

Katilimcilarin yarisindan fazlasi (% 65.4) televizyon reklamlarini izlemektedirler. Bu

grup icerisinde kadin katilimcilarin oran1 erkek katilimcilardan fazladir.

Tablo 4.10. Televizyonda reklamlar ¢ikinca verilen tepki

Tepki Frekans Yiizde
Baska kanala gecerim 133 42.6
Bir sey yapmam, izlerim 104 33.3
Baska sey ile ilgilenirim 42 13.5
Diger 33 10.6

Katilimcilarin % 42.6 si televizyonda reklam ¢ikinca baska kanala ge¢mekte,

33.3’ u reklami izlemekte, % 13.5° u bagka sey ile ilgilenmektedir. % 10.6 lik bir pay
alan ve “diger” secenegi isaretleyen katilimcilarin ¢ogunlugu ise, reklami giizel bulur

ise izlemeye devam ettigini, degilse kanal degistirdigini belirtmistir.



Biitiin bu bilgiler 1s181nda katilimcilarin; televizyon karsisinda giinde ortalama iki saat
gecirdikleri, internet kullaniminin 6zellikle ¢calisan kesimde ciddi boyutlara ulastigi,
gazete takip etme aligkanligmin giderek azaldigi ve katilimcilarin begendikleri
reklamlar1 izledikleri goriilmektedir. Ozellikle calisan sayisinin secilen kiitlede fazla

olmasi, televizyon izleme zamanini aksam ve gece yarisi olarak ortaya cikarmaktadir.

Erkek katilimcilar, kadin katilimcilardan daha fazla televizyon izlemelerine karsin,

kadin katilimcilarin erkeklerden daha fazla reklam izledigi goriilmektedir.
4.4.3. Reklamlara Yonelik Bakis Acilar1 ve Tutumlar

Bu boliimde ankete katilanlarin reklamlara yonelik bakis acilari ve tutumlarinin ne

oldugu ve reklamlar1 degerlendirmede kullandiklar kriterler incelenmeye ¢alisilmistir.

Reklamlarla ilgili verilen 18 ifadeye katilim oranlar1 Tablo 4.11 de yer almaktadir.



Tablo 4.11. Reklamlar ile ilgili ifadelere katilim oranlari

E| g
£ 2 E = £
2o 8 3 2 |l 23| =
=2 2| | s |Z£8]|E
EE E| = | £ |22 3
_ x| £ g % | 65| £
Tutum ifadeleri (N=312) MM | ¢ | A | M | Mx O
Reklamsiz hayat diigiiniilemez. 93 1298 | 157 [36.2 |9.0 3.06
Reklamlar  tiiketicilerin  iiriinler  arasinda 45 157 1221 | 487 | 90 342
karsilastirma yapmasini kolaylastirir.
Reklamlar firmalar arasindaki rekabeti arttirir. 2.9 5.1 54 56.1 | 30.04 | 4.06

Reklamlar piyasadaki iiriin kalitesinin artmasini

saglar. 4.5 183 | 22.1 | 423 | 12.8 | 341
Reklamlar modern hayatin bir geregidir. 32 109 | 234 | 529 | 9.6 3.55
Reklamlar tiiketimi arttirir. 1.9 |45 103 [ 478 | 356 |4.11
Reklami yapilmayan iiriinler daha ucuzdur. 119 | 37.8 | 23.4 | 20.8 | 6.1 2.71
\I]{:rlﬁ?mlar tirtin ve hizmetler hakkinda bilgi 1.9 128 1186 1554 | 112 |3.61

Reklamlarda cinsellige c¢ok fazla vurgu

yapildhizm diigiintiyorum. 48 |263 (253|301 | 135 |3.21

Reklamlardan en fazla ¢cocuklar etkilenir. 26 |48 112 | 44.6 | 369 | 4.08
Program aralarinda verilen reklamlara 45 96 109 | 343 407 |3.97
kiziyorum.

Gut.lu.m.uzdekl reklamlar eskiye oranla daha 38 53 109 1513 | 282 |3.94
cekicidir.

Reklamlar insanlar1 yeni {iriinleri kullanmaya

tesvik eder. 06 |58 [115 (599 (221 |3.97

Reklamlar toplumda tiiketici bilinci olusturmaya

yonelik olmalidir. 1.9 42 |87 |429 |423 |4.20

Reklamlarda sunulan hayat gercek hayati 29 99 256 | 429 | 18.6 | 3.64

yansitmaz.
R.(.eklamm _ amact, insanlar1  satin  almaya 29 51 43 529 | 349 | 413
yoneltmektir.
Re}fla.r.nlar tizerindeki kontrol (denetim) yeterli 29 131 1282 1372 | 186 | 3.55
degildir.
Re}fla.r'nlar . tilkketicilerin tercihlerini 16 6.7 21 | 548 | 147 | 374
degistirmektedir.

1= Kesinlikle katilmiyorum..........cccceieiiiiiniiiiniiniieinennnne 5= kesinlikle katiliyorum

5’ 1i Likert Olcegi kullanilan tutum ifadelerine katilm oranlar incelendiginde; anketi
cevaplayanlarin hem genel ortalama olarak hem de katilim yiizdesi olarak bakildiginda

bazi tutum ifadelerine katilim oranlarinin yiiksek oldugu gézlemlenmektedir.



Ozellikle reklamin yeni iiriinleri kullandirma konusunda tesvik edici olmas1 yoniindeki
ifadeye, cevaplayicilarin biiyiikk oranda katilma egiliminde olduklar goriilmektedir.
Anketi cevaplayanlar ayn1 zamanda; reklamin tiiketicilerin tercihlerini degistirdigi ve
tiketimi arttirarak, insanlart satin almaya yoneltmeyi amacladigi yoniinde egilim

gostermektedirler.

Yine tablo sonuglarindan hareketle katilimcilarin, reklamlarin firmalar arasindaki

rekabeti arttirdigi goriisiine katilma yoniinde bir egilim gosterdikleri sdylenebilir.

Cevaplayicilarin, anketin reklamin satig ve tiiketim yonlii ifadeleri ile birlikte, 6zellikle
reklamin toplumda tiiketici bilinci olusturmaya yonelik olmasi gerektigi konusuna da
katilma egiliminde olduklarn goriilmektedir. Giiniimiizdeki reklamlarin eski reklamlara
oranla daha cekici oldugu yolundaki ifadeye katilim oraninin da yine yiiksek oldugu

dikkat cekici bir unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Anketi  cevaplayanlar, reklamlarin  programlari  bdlmesinden  rahatsizlik
duymaktadirlar. Ayrica, katilimcilar reklamlardan en fazla etkilenen grubun da

cocuklar oldugu yolundaki ifadeye de katilmaktadirlar.

Ote yandan reklamsiz hayatin diisiiniilemeyecegi ve reklamlarda cinsellik temasina cok

fazla vurgu yapildigr yolundaki ifadelere de katilmadiklar goriilmektedir.

Anketin genel sonuclarindan hareketle, katilimcilarin bazi ifadeler hakkinda goriis
bildirmekten kacindiklari, baska bir deyisle verilen ifadelere katilip katilmama
konusunda net bir yanit veremedikleri goriilmektedir. Bu ifadeler aslinda, ayni
zamanda cevaplayicilarin bir kisminin yine katilma yoniinde goriis bildirdikleri
ifadelerdir. Ancak, genel bir degerlendirme yapilip, “emin degilim” ifadesine iliskin
yiizdeler incelendiginde, diger tutum ifadelerine gore belirgin bir yiikseklik oldugu

goriilmektedir.

Bu ifadelerin; reklamlar iizerindeki denetimin yeterli olmadigi, reklamlarda sunulan
hayatin gercek hayati yansitmadigi, reklamlarin tiiketicilere iriinler arasinda
karsilastirma yapmasim kolaylastirdigi, reklamlarin piyasadaki iirtin kalitesini

arttirdigi, reklamin modern hayatin bir geregi oldugu, reklamlarin iiriin ve hizmetler



hakkinda bilgi verdigi ve reklamm yapilmayan iiriinlerin daha ucuz iiriinler oldugu

yolundaki ifadeler oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak; tutum ifadelerine verilen katilim degerlerinden hareketle, katilimeilarin
reklamlan etkili bir satis tesvik araci olarak gordiikleri ve firmalar arasi rekabeti
arttirdi@ini, gliniimiiz reklamlarmin eskiye oranla daha cekici bulunduklari ama
reklamin giindelik hayata iliskin edindigi yer konusunda kararsiz olduklar

sOylenebilir.

Tablo 4.12. Tiiketicilerin Reklama Yonelik Tutumlarina iliskin Boyutsal

Degerlendirme
. Faktor Aciklanan
IFADELER (N=312) yiikleri varyans
Satista etki araci olarak reklam 16.416
Reklamlar insanlar1 yeni iiriinleri kullanmaya tesvik eder 0.731
Giiniimiizdeki reklamlar eskiye oranla daha ¢ekicidir 0.699
Reklamin amaci insanlari satin almaya yoneltmektir 0.655
Reklamlar tiiketimi arttirir 0.642
Reklamlar tiiketicilerin tercihlerini degistirmektedir 0.578
Reklamlar firmalar arasindaki rekabeti arttirir 0.412
Reklamin olumsuz etkileri 11.752
Reklamlar iizerindeki denetim (kontrol) yeterli degildir 0.761
Reklamlarda cinsellige ¢ok fazla vurgu yapildigini diisiinuyorum 0.682
Program aralarinda verilen reklamlara kiziyorum 0.600
Reklamlardan en fazla ¢ocuklar etkilenir 0.450
Reklamlar toplumda tiiketici bilinci olugturmaya yonelik olmalidir 0.447
Bilgilendirme araci olarak reklam 10.967
Reklamlar tiiketicilerin {iriinler arasinda karsilagtrma yapmasini
kolaylagtirir 0.630
Reklamlarda sunulan hayat gercek hayati yansitmaz -.620
Reklamlar iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi verir 0.602
Reklamlar piyasadaki iiriin kalitesinin artmasini saglar 0.582
Yasamin parcasi olarak reklam 10418
Reklamsiz hayat diisiiniilemez 0.811
Reklamlar modern hayatin bir geregidir 0.696
Reklamin fiyat etkisi 6.608
Reklami yapilmayan iiriinler daha ucuzdur 0.857

KMO = 0.804



Tiiketicilerin reklamlara iliskin tutumlarin1 ve bakis agilarimi belirleyen faktorlerin
neler oldugunu tespit etme ve bu faktorlerin arasinda 6nem derecelerine gore farklar
bulunup bulunmadigimi incelemek amaci ile hedef degiskenlere (18 degisken) faktor

analizi uygulanmistir.

Faktor analizi yapilmadan 6nce 6rneklem yeterliligini gostermek icin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi yapilmistir. Alman sonu¢ Orneklemin yeterli oldugunu

gostermektedir.

Hedef degiskenlere uygulanan faktor analizi neticesinde bulunan sonuglara
dayanilarak, 6zdegeri 1’ den biiyilk ve toplam bilginin %56.161° ini agiklayan 5
faktor elde edilmistir. Bu bes faktor sahip olduklar faktor yiiklerinin mutlak degerce
en biiyilk degerleri gbz Oniine alinarak yorumlanmis ve su bashklar altinda

toplanmustir:
Faktor 1. Satista Etki Araci Olarak Reklam

Bu faktor grubunda reklamin satista bir etki araci olarak goriilmesi s6z konusudur.
Reklamlar insanlar1 yeni tiriinleri kullanmaya tesvik ederek, tiiketimi ve firmalar
arasindaki rekabeti arttirarak, insanlari satin almaya yonelterek bu etkiyi yaratir.
Bununla birlikte reklamlarin tiiketici tercihlerini degistirmesi ve giiniimiiz
reklamlarinin eskiye oranla daha c¢ekici bulunmasi yine reklamin satisa etki etme

faktorii bashig altinda degerlendirilen tutum ifadeleri olmustur.
Faktor 2. Reklamin Olumsuz Etkileri

Bu faktor grubunda, reklamin olumsuz etkilerini belirten tutum ifadeleri yer
almaktadir. Reklamin olumsuz ozellikleri olarak gruplandirilan ifadeler arasinda;
reklamda cinselligin kullanilmasi, reklamlarin programlar1 bélmesi ve reklamlardan en
fazla etkilenen grubun ¢ocuklar oldugu ifadeleri yer almaktadir. Reklamlarin toplumda
titketici bilinci olusturmaya yonelik olmasi gerektigi ve reklamlar iizerindeki denetimin

de yeterli olmadigini iceren ifadeler de yine bu grupta yer almaktadir.



Faktor 3. Bilgilendirme Araci Olarak Reklam

Bu faktor grubunda reklamin tiiketicilere iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermesi
konusundaki degiskenler yer almaktadir. Reklamlarin iiriinler hakkinda karsilastirma
yapmay1 kolaylastirmasi, iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi verici yonlerinin bulunmasi
ve reklamlarm piyasadaki iiriin kalitesini arttirict yOniiniin bulunmasi bu faktor

grubunda yer alan tutum ifadeleridir.
Faktor 4. Yasamin Parcasi Olarak Reklam

Reklamin modern hayat igerisindeki yerini 6lgen degiskenleri icerir. Reklamin giinliik

hayatin bir parcasi haline gelmesini izah eden iki ifade bu grupta yer almaktadir.
Faktor 5. Reklamin Fiyat Etkisi

Reklamin iiriin veya hizmet fiyatlarina olan etkisini 6l¢en degiskeni icerir.
4.4.4. Reklamlar: Degerlendirmede Kullanilan Kriterler

Bu boliimde reklama iliskin cesitli ozelliklerin yer aldigi Semantik Farkliliklar
Olgeginin sonuglari yer almaktadir. Reklama iliskin verilen ifadelere iliskin ozellikler
z1it kutuplara gelecek sekilde 1-7 arasinda Olgceklendirilmistir. Bu olgek yardimi ile
verilen ifadelere katilimcilardan kendilerine uygun olan degerlendirmeyi isaretlemeleri

istenmistir.

Semantik farkliliklar Olceginin uygulanmasindaki amac; tiiketicilerin reklamlara

yonelik olarak verilen ug ifadelere yonelik katilimlarini derecelendirmektir.

Ayrica bir reklamin kalitesi agisindan gerekli 6zelliklerin neler oldugu, katilimcilarin
begendikleri ve begenmedikleri reklamlarin neler olduguna iligkin veriler de yine bu

boliimde yer almaktadir.



Tablo 4.13. Reklamlar ile ilgili semantik farkhliklar

ifadeler 1 2 3 4 5 6 7 ifadeler Ortalama
Reklamlar Reklamlar
tilketici i¢in | 17.3 | 21.5 | 25 24 6.4 3.2 2.6 | tiketici igin 3.01
faydalidir zararhdir
Reklamlar 1 1 55| 953 [ 956 | 96 | 119 | 4.5 | Reklamlar 3.68
eglencelidir sikicidir
Reklamlar =1 ¢ 1 g6 | 135 [ 362 | 147 | 16 | 5.1 | Reklamlar 415
rasyoneldir duygusaldir
Reklamlar 1o | 196 | o5 [ 295 | 96 | 58 | 2.6 | Reklamlar 3.41
ilgingtir siradandir
Reklamlar 1 1 50| 119 [ 980 | 218 | 179 | g | Reklamlar 4.38
dogrudur yanilticidir
Reklamlar Reklamlar
caydiricidir 1.9 3.8 9 21.8 | 183 | 314 | 13.8 tegvik edicidir 5.00
Reklamlar Reklamlar
etkilidir 19.6 | 30 189 | 183 | 64 5.1 1.6 etkisizdir 2.84

Tablo sonuglarina genel olarak bakildiginda, verilen 6lcek ifadelerine yonelik olarak

katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun goriis bildirmekten kacindiklart yani kararsiz

olduklar1 dikkat c¢ekicidir. Bu durum o6zellikle reklamlarin duygusal ya da rasyonel

olmasi1 konusunda ¢ok belirgindir.

Katilimcilarin reklamlan etkili, faydali ve tesvik edici olarak nitelendirdikleri

goriilmektedir. Bu sonug, tutum ifadelerine iliskin yapilan faktor analizi ve likert

Olcegi sonuclar ile de ortiismektedir.

Yine tablo sonuglarindan hareketle, reklamlarin eglenceli ve ilging bulundugu

sOylenebilir.

Tablo 4.14. Reklamin kalitesi acisindan gerekli ozellikler

Ozellikler (N=312) Frekans | Yiizde

Dikkat ¢ekici olmasi 152 48.7
Uriinu yansitmasi 151 48.4
Inandirici olmasi 141 45.2
Tiiketiciyi reklami yapilan {iiriinii denemeye 134 42.9
tesvik etmesi

Gergekei olmasi 130 41.7
Herkes tarafindan konusulmasi 89 28.5
Reklam miiziginin giizel olmasi 40 12.8
Komik olmasi 39 12.5
Sik yayinlanmasi 30 9.6

Unlii birisinin oynamast 28 9.0




Bir reklamin kalitesi icin gerekli ozelliklerin neler oldugunun tespiti amaci ile sorulan
bu soruya katilimcilarin tamami yanit vermistir. Tabloda yer alan kriterler, literatiir
calismasi esnasinda gergeklestirilen kisisel goriisme ve miilakatlarda iizerinde durulan
konular esas alinarak olusturulmustur. Bu ozelliklerin tiiketiciler acisindan gorece

Onemleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Katilimcilarin verdigi yanitlara gore, bir reklamin kalitesi agisindan gerekli 6zellikleri

-gorece Onem agisindan- 3 grupta siralamak dogru olacaktir.

[Ik grupta ‘dikkat cekicilik, ‘liriinu yansitma’, ‘inandiricilik’, ‘denemeye tesvik’ ve
‘gercekeilik’ ozellikleri yer almaktadir. Belirtilen 6zelliklerin yiizdeleri arasinda biiyiik
farkliliklar olmadig1 goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise, bu 6zelliklerin daha

ziyade reklamin etkinlik boyutu ile ilgili 6zellikler oldugu goze carpmaktadir.

Ikinci grupta ise, reklamin giinliik hayatin icerisine dahil olmasmi ve reklamin
tilketiciler arasinda popiileritesini saglayan ‘herkes tarafindan konusulmasi® o6zelligi

yer almaktadir.

Uglincii grupta yer alan ‘reklam miiziginin giizel olmasi’, ‘komik olmast’, ‘sik
yaymlanmast’ ve ‘iinlii birisinin oynamasi’ 6zelliklerinin ise, reklamin teknik yani ile

ilgili oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglardan hareketle, reklam ve reklamcilikla profesyonel anlamda ilgilenmeyen
siradan tiiketiciler agisindan reklamin etkinligine yonelik Ozelliklerin, bir reklamin

kalitesi agisindan Oncelikli ve gerekli 6zellikler olarak belirtildigi goriilmektedir.

Tablo 4.15. Begenilen reklamlar

Begenilen Reklam Gruplari Frekans Yiizde
Gida (atistirmalik iiriinler dahil) 69 21.7
Kisisel bakim (bebek bezi dahil)
iiriinleri 36 11.2
Otomobil 31 9.4
Banka ve kredi kart1 23 4.5
Dayanikl tiikketim malzemeleri 13 4.1
Spor malzemeleri 11 3.5
Akaryakait tiriinleri 11 3.5
Deterjan ve temizlik malzemeleri 9 2.8
Cep telefonu ve servis saglayicilar 7 2.2




Katilimcilarin son bir hafta icerisinde seyrettikleri ve en begendikleri reklamin ne
oldugunu tespit etmek amaciyla sorulan bu soruya, ankete katilan 312 kisinin

tamamindan cevap alinamamistir. Soruyu cevaplayan kisi sayisi 211 dir.

Genel anlamda en begenilen ve hatirlanan reklamlar “gida (atistirmalik iiriinler dahil)”
kategorisindeki reklamlardir. Ikinci sirada ise kisisel bakim iiriinlerinin reklamlar1 yer

almaktadir.

“Gida (atistirmalik iiriinler dahil)” grubu icerisinde ise; Ozellikle Pinar Prebiotik
Yogurt ve Coca Cola’ nin reklamlar1 begenilen ve hatirlamilan reklamlar olarak 6ne
cikmaktadir. Pinar Prebiotik Yogurt reklami; hem iiriin hem de reklam gorseli (sevimli
organ kuklalarinin kullanilmasi ve seslendirmeleri iinlii sanat¢ilarin yapmasi) olarak
yeni ve farkli bulundugu ve dikkat cekici oldugu icin begenilme ve hatirlanma orani
yiiksek bir reklamdir. Coca Cola reklami da ayni1 zamanda katihmecilar arasinda en

fazla begenilme ve hatirlanma oranina sahip reklam olarak goze carpmaktadir.

Kisisel bakim iiriinlerinde ise futbolcu ilhan Mansiz ile Brezilyali bir mankenin plajda
futbol oynadig1 EvyLady reklami 6ne ¢ikmaktadir. Bu reklam da, kadinlar i¢in iiretilen
ped reklaminda, iinlii bir futbolcunun oynamasi yonii ile dikkat ¢ekicidir. Uriin
sloganinda belirtilen ‘asin giivenly’ temasi ile de mankenin beyaz bir sortla plajda

futbol oynamasi Ortiismektedir.

Bu calismada otomobil reklamlari begeni ve hatirlanma konusu yiiksek reklamlar
olarak goze carpmaktadir. Otomobil reklamlarini yanit olarak veren katilimcilarin
marka ve model adin1 birlikte belirtmesi, bu kategorideki reklamlarin olduk¢a dikkat
cekici, basarili ve hatirda kalir reklamlar oldugunu gostermektedir. ‘0 km’ otomobilde
yapilan kampanyalar ve kredi kolayliklar da tiiketicilerin otomobil reklamlarini
dikkatle izlemelerine neden olmaktadir. Ayrica, anketin uygulandigi ana kiitlede erkek
cevaplayicilarin kadin cevaplayicilardan fazla olmasi, egitim ve gelir seviyesindeki

yiikseklik de otomobil reklamlarinin begenilme ve hatirlanmasini saglamstir.

Akaryakit iirtinlerinde begenilme ve hatirlanmay1 saglayan ve belirtilen tek reklam
Cem Yilmaz’ m oynadigi Opet reklamidir. Katilimcilarin adeta bir ‘Cem Yilmaz
Gosterisi’ olarak izlediklerini belirttikleri bu reklam(lar) 6zellikle izlenmekte ve takip

eden giindelik hayatta da ¢ok fazla sozii edilmektedir.



Banka reklamlarinda begenisi en yiiksek olan reklam, Fortis Bank ve Garanti Bankas1
Flexi Card reklamidir. Fortisbank’ in Digbank’1 satin almasinin ardindan televizyonda
yaymlanmaya baglayan ilk reklami o6zellikle reklam miizigi ve renkli gorselleri
yoniinden katilimecilarin ilgisini ¢ekmistir. Garanti Bankas1 Flexi Card reklam ise,

basrol oyuncusunun yaptig1 akil almaz ‘flexi’ hareketleri sayesinde begenilmektedir.

Spor malzemeleri grubunda ©ne c¢ikan reklamin ise NikeWoman oldugu goze
carpmaktadir. NikeWoman reklaminin dans gosterisi tadindaki ve giinluk hayattan
kadin danscilarin oynadigi “sdyle, ben sporcu degil miyim?” sloganl reklamu, 6zellikle
bayan katilimcilar tarafindan begenilen ve belirtilen bir reklam olarak goze

carpmaktadir.

Begenilen reklam gruplar1 ankete katilanlarin cinsiyet dagilimina gore incelendiginde;
kadin katilimcilarin 6zellikle gida ve kisisel bakim iiriinleri kategorsinde yer alan
reklamlar1 begendikleri goze carpmaktadir. Erkek katilimcilarda ise, otomobil

reklamlar ile banka ve kredi kart1 grubu reklamlarindaki begeni oram yiiksektir.

Tablo 4.16. Begenilmeyen reklamlar

Begenilmeyen Reklamlar Frekans Yiizde
Gida (atistirmalik iiriinler dahil) 66 18.8
Dayanikli tikketim malzemeleri 36 11.3
Banka ve kredi kart1 29 9.0
Kisisel bakim (bebek bezi dahil) 26 8.2
iirlinleri
Deterjan ve temizlik malzemeleri 17 6.2
Akaryakat tiriinleri 7 2.2
Cep telefonu ve servis saglayicilar 4 1.2
Diger 4 1.2

Katilimcilarin son bir hafta icerisinde seyrettikleri ve en begenmedikleri reklamin ne
oldugunu tespit etmek amaciyla sorulan bu soruya, ankete katilan 312 kisinin

tamamindan cevap alinamamistir. Soruyu cevaplayan kisi sayisi 192 dir.

Genel anlamda en begenilmeyen ve hatirlanan reklamlar “gida (atisttrmalik {iriinler
dahil)” kategorisindeki reklamlardir. ikinci sirada ise dayanikli tiiketim mallarinin

reklamlar1 yer almaktadir.



“Gida (atistirmalik iiriinler dahil)” kategorisi icerisinde ise; 6zellikle Ulker Dido ve
First Sakiz reklamlar1 begenilmeyen reklamlar olarak one ¢ikmaktadir. Katilimcilar her
iki reklami da anlamsiz, siradan ve ozellikle de Ulker Dido reklamini isitsel acidan

‘rahatsiz edici’ bulmaktadirlar.

Dayanikl tiiketim mallar kategorisinde ise Merinos reklami one ¢ikmaktadir. Merinos
reklami aynm1 zamanda bu ¢alismada, en begenilmeyen reklam kategorisinde tek basina
en fazla yiizdeye sahip olan reklamdir. Merinos reklaminin bu kadar net ve yiiksek bir
yiizde ile ortaya ¢ikmasmin sebepleri arasinda; siradan olmasi, reklamda Ibrahim
Tatlises’in (Aydemir Akbas ile birlikte) oynamasinin reklama olumlu yénde bir katki
yapmamasi sOylenebilir. Genel olarak katihmcilarin egitim ve gelir seviyesinin
yiiksekligi de bu yamitin verilmesinde 6nemli olmustur. Dayanikli tiikketim mallari
kategorisinde begenilmeyen ikinci reklam Regal reklamidir. Regal’ in ‘kus iste’
ciimlesi ile bitirilen bu reklam katilimcilar tarafindan anlamsiz bulunmakta ve

begenilmemektedir.

Fortisbank ve Garanti Flexi Card reklamlan ise, bir onceki tabloya karsin bu boliimde
en begenilmeyen banka reklamlar1 olarak gdze ¢arpmaktadir. Her iki banka reklamini
begenen kisiler ile begenmeyen kisiler ayn1 grup degildir. Ozellikle Garanti Flexi Card
reklaminda, basrol oyuncusunun yaptigi hareketleri rahatsiz edici ve cocuklar

acisindan zararh olarak nitelendiren katilimcilarin oldugu gorulmektedir.

Begenilmeyen reklam gruplari ankete katilanlarin cinsiyet dagilimina gore
incelendiginde; kadin katilimcilarin 6zellikle banka ve kredi karti kategorisinde yer
alan reklamlarn begenmedikleri goze carpmaktadir. Erkek katilimcilarda ise, gida

kategorisindeki reklamlari begenmeme oran yiiksektir.
4.4.5. Demografik Ozelliklerin Reklamlara Yonelik Turumlar ile iliskisi

Reklamlara yonelik tutumlar1 Olgmeye yarayan ifadelere verilen yanitlarda;
katilimcilarin cinsiyeti ile ifadelere verilen yanitlar arasinda bir iliskinin kurulup
kurulamayacagina bakildiginda, genel olarak katilmcilarin cinsiyeti ile ifadelere
katilm  degerleri acisindan t-testi sonuglarmma gore anlamhi  farkliliklar
goriilmemektedir. Bu nokatadan hareketle, cinsiyetin reklamlara yonelik tutumlar

belirleyen bir faktor olmadig: ortaya ¢ikmaktadir.



Katilimcilarin giinliik gazeteleri takip etme aliskanliklari ile reklama yonelik tutumlar

arasinda bir iliski yoktur.

Yine katilimcilarin haftalik ortalama televizyon izleme siireleri ile reklama yonelik

tutumlar arasinda bir iliski bulunmamambktadir.

Anket sonuglarina gore, katilimcilarin medeni durumu ile reklama yonelik tutum ve

ifadelerine verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik goriillmemektedir.

Aylik hane gelir diizeyi ile katilimcilarin yanitlart karsilagtirildiginda; tim gelir
gruplarinda, reklamin satisa etki yaptigi konusunda katilim goriilmektedir (Faktor 1).
Gelir diizeyi reklamin olumsuz etkileri ile karsilastirildiginda ise 6zellikle, reklamlarda
cinsellige fazla vurgu yapildigi konusunda diisiik ve orta gelir gruplarinda katilimin
daha yogun oldugu gozlemlenmektedir (Faktor 2). Genel olarak gelir diizeyi ile,
reklama yonelik tutumlarda anlamlh bir iligki kurulmamakla birlikte, yiiksek gelir
diizeyindeki katilimcilar, reklami hayatin pargasi olarak gorme konusunda diisiik ve

orta gelir diizeyindeki katilimcilardan daha baskindirlar.

Medya izleme aliskanliklan ile demografik 6zellikler arasinda bir ilski olup olmadigi

yoniinde yapilan ¢apraz tablolama sonucunda su veriler elde edilmistir:

e Katilimcilarin haftalik ortalama televizyon izleme siireleri dikkate alindiginda,
ozellikle haftada 12 saatten fazla televizyon izleyenler icerisinde erkek katilimcilarin

oram Yyiiksektir.

® En cok tercih edilen TV programlari incelendiginde, erkek katilimcilarin haber ve
spor programlar ile belgeselleri tercih ettikleri goriilmektedir. Kadin katilimcilarin
spor ve belgesel programlar1 izleme orami1 daha diisiiktiir. Kadin katilimcilarda dizi

ve sinema filmlerini izleme orani erkek katilimcilara gore daha yiiksektir.

e interneti yogun sekilde kullanan Kkatihimer gruplarin  cogunlugunu erkek

katilimcilar olusturmaktadir.

e Reklamlar ciktiginda kanal degistiren grup igerisinde erkek katilimcilarin oram

yiiksektir.



¢ Erkek katilmcilar bayanlardan daha fazla TV seyretmelerine karsin, bayan

katilimcilarin erkeklerden daha cok reklam izledikleri goriilmiistiir.



SONUC

Modern ¢agin, firmalar adeta birlikte yasamaya mecbur biraktigi “rekabet” kavrami,
ozellikle iletisim alaninda kendini iyiden iyiye hissettirmektedir. Firmalar i¢in; hedef
kitlelerinin neler hissettigini, begenilerinin neler oldugunu 6grenmenin ve tiiketicileri
tarafindan “vazgecilmez” olmanin yolu, onlarla siirekli ve etkili bir iletisim
kurmalarindan ge¢mektedir. Tiiketicilerinin diisiinceleri firmalar icin hayati 6nem
tasimaktadir c¢iinkii mevcudiyetleri onlarin begenilerine uygun davranmalariyla

miimkiindiir.

Reklam hala giinlimiizde, firmalarin tiiketicileri ile iletisim kurmalarinda tercih
ettikleri en 6nemli ve etkili yol olarak dikkat cekicidir. Ozellikle televizyon reklamlari,
genis Kkitlelere etkili ve nispeten ekonomik olarak ulasmanmn en uygun yolu
oldugundan 6nem kazanmaktadir. Yasanan bunca yogun reklam/mesaj
“bombardimaninda”, tiiketicilerin hangi reklamlardan nasil etkilendiklerini ve
akabinde nasil bir davramis sergiledigini bilmenin pazarlama profesyonellerine ve
reklamcilara biyiik katkilar sagladigr agiktir. Bu sebeple; 6zellikle son 15-20 yildir,
gerek akademik gerekse is hayatinda, tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari, bakig
acilan tespit edilmeye, tiiketici davranigi iletisim stratejilerine referans olmasi yonii ile

de ¢oziimlenmeye calisilmaktadir.

Giris ve uygulama kisimlarinda da deginildigi gibi, bu caligmanin amaci; tiiketicilerin
reklama yonelik tutumlarn ile reklam izleme aliskanliklarini tespit etmek, kaliteli ya da
basarili reklam konusunda 6nem verdikleri noktalari/kriterleri incelemektir. Bunun
yaninda, tiiketicilerin reklamlara kars1 tutum ve diisiincelerinde demografik 6zelliklerin

rolii de arastirma kapsaminda yer almaktadir.

Belirlenen hedefe iligkin hazirlanan literatiir ¢aligmasi, 312 kisilik bir grup tizerinde
uygulanan anket calismasi ile desteklenmistir. Yapilan bu uygulama sonucunda elde
edilen verilerden genel olarak tiiketicilerin reklamin satis kararlarina etkisi agisindan

reklamlar hakkinda olumlu yargilara sahip olduklarimi sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilar genel anlamda, reklamlar1 yaratict ve 6zgiin bir fikre sahip olmalar ve

etik kurallara uygun hazirlanmis olmalar1 halinde olumlu ve gerekli bulmaktadir. Bu



kriterlere sahip reklamlarin dikkatle izlendigi, kolay hatirlandigi ve sz konusu

markay1 kullanmaya ya da en azindan denemeye tesvik edici oldugu soylenebilir.

Tiiketiciler, reklamlarin insanlari yeni iirlinleri kullanmaya tesvik ettigini, firmalar
arasindaki rekabeti ve genel olarak tiiketimi arttirdifi yoOniinde hemfikirdirler.
Reklamlarin amacinin, insanlarda satin alma duygusunu harekete gecirmek ve onlari
satin almaya yoneltmek oldugunu vurgularken, ayn1 zamanda reklamlardan en fazla
etkilenen grubu cocuklar olarak belirtmektedirler. Reklamlarin, toplumda tiiketici
bilinci olusturmaya yonelik olmas1 gerektigi yolunda goriis bildiren tiiketiciler ayni
zamanda reklamin bilgi verici yoniin de 6nemli olduguna dikkat cekmektedirler.
Katilimcilarin giiniimiiz reklamlarini eski reklamlara oranla daha cekici bulduklar da

yine tespit edilen diger bir noktadir.

Tiiketicilerin, kaliteli bir reklamda olmas1 geren 6zelliklerin basinda daha ¢ok reklamin
etkinligine yonelik oOzellikleri sectikleri goriilmektedir. “Dikkat cekicilik”, “iiriinii
yansitma”, “lriinii denemeye tesvik”, “inandiricilik” ve “gergekcilik” seklindeki
ozellikler bu konuda gerekli bulduklar1 oOzellikler olarak siralanmaktadir. Bu
“gerek-sart” olarak belirtilen 6zelliklerin, ayn1 zamanda reklama yonelik tutumlardaki
reklamin bilgi verebilme, yeni iriinleri kullanmaya tesvik yonii ile de Ortiistiigii

goriilmektedir.

Reklami yapilmayan iiriinlerin, daha ucuz olabilecegi yoniindeki goriise katilmayan

titketiciler; reklamlarin programlar1 bolmesinden de rahatsizlik duymaktadirlar.

Begenilen ve begenilmeyen reklamlarin belirtildigi verilerden hareketle, tiiketicilerin
begendikleri ve hatirladiklar1 reklamlari 6zellikle dikkat ¢ekici ve iiriiniin faydalarini

ve Ozelliklerini belirterek, tiriinii yansitan reklamlar oldugu goriilmektedir.

Anketin genel sonuclarindan hareketle, katilimcilarin bazi ifadeler hakkinda goriis
bildirmekten kac¢indiklari, baska bir deyisle verilen ifadelere katilip katilmama
konusunda net bir yamit veremedikleri goriilmektedir. Bu ifadelerin; reklamlar
tizerindeki denetimin yeterli olmadigi, reklamlarda sunulan hayatin gercek hayati
yansitmadigi, reklamlarin tiiketicilere {riinler arasinda karsilastirma yapmasini
kolaylastirdigi, reklamlarin piyasadaki iriin kalitesini arttirdigi, reklamin modern

hayatin bir geregi oldugu yolundaki ifadelerdir.



Tiiketicilerin reklama yonelik tutumlart ile demografik ozellikleri (cinsiyet, yas,
medeni durum vs.) arasinda anlaml iligkiler yer almamaktadir. Bu ¢alismada 6zellikle
belli bir grubunun (21-40 yas arasi, calisan agirlikli, egitim ve gelir seviyesi yiiksek)
agirhiginin fazla olmasi, 6zellikle demografik bulgularin; reklama yonelik tutumlarla
iliskilendirilmesinde analiz yapmay1 saglayacak nitelikte sonuglarin olusmamasina
sebep vermistir. Dolayisiyla elde edilen sonuglarin dogrulugu degil, genele

uyarlanmasi yoniindeki zorlugu tartisilabilir.

Biitiin bu sonuglardan hareketle, ozellikle reklam veren firmalar ve reklamcilar
acisindan reklam startejilerinin olusturulmasi konusunda; dikkat c¢ekicilik ve
inandiricilik 6zelligine vurgu yapilmas: gerektigi belirtilebilir. Yaratic1 ve 6zgiin
reklam uygulamalarinin, {iriin ya da hizmete yonelik dogru bilgiler icerdiginde, ortaya
cikan ornekler hem akilda kalict hem de her iki taraf icin de memnuniyet verici olacagi

soylenebilir.

Bu ¢alisma belli bir cografi alan igerisinde gergeklestirilmeye caligilmistir. Orneklem
acisindan daha kapsamli bir cografi alanda ve heterojen bir ana kitle ile yapilacak

baska bir ¢alismanin; daha efektif sonuglar verebilecegi muhakkaktir.
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EKLER

EK.1.TEPKi PROFILLERIi

1.1.izleyici Tepkisi Profili (Schlinger, 1979)
Eglence
1. Reklami izlemek ve dinlemek ¢ok eglendiriciydi.
2. Cok akillica ve eglendirici oldugunu diisiindiim.
3. Reklamin coskusu bulasiciydi-kapilmamak elde degildi.
4

Reklam sadece iiriinii satmakla kalmiyor; beni c¢ok eglendirdi, bunu takdirle
karsiliyorum.

5. Reklamdaki karakterler (kisiler) dikkat ¢ekici.

6. Bir kez gordiikten sonra siirekli zihninizde yinelenen tiirden bir reklam.

7. Giilmekten kendimi alamadim, ¢ok komik ve mitkemmel oldugunu diistindiim.
Karmasa

8. Ayni anda ekrana bakmak ve sozciiklere kulak vermek dikkati dagitiyor.

9. Reklamu takip etmek cok c¢aba istiyor.

10. Cok karmasikti. Ne olup bittiginden emin olamadim.

11. Ekranla oylesine mesguldiim ki konusmalar1 dinlemedim.
Mliskili haberler

12. Reklam bana yeni bir fikir verdi.

13. Reklam bana su anda kullanmakta oldugum seyden memnun olmadigimi ve daha
iyisini aramakta oldugumu animsatti.

14. Reklamdan daha 6nce bilmedigim birsey 6grendim.
15. Reklam, denemek istedigim yeni bir {iriin hakkinda bilgi verdi.
16. Reklam esnasinda o iiriiniin bana ne denli yararli olabilecegini diisiindiim.
17. O iyi bir marka ve ben onu bagkalarina tavsiye etmekte asla tereddiit etmem.
18. Reklam1 yapilan markanin giivenilir bir marka oldugunu biliyorum.
Empati
19. Reklam cok gercekciydi, tipki yasamdaki gibi.
20. Reklamin zaman zaman icimden gegenleri canlandirdigini hissettim.

21. Sanki reklamin i¢cindeymisim de, ayn1 seyi deneyimliyormusum gibi geldi.



22.
23.

Reklamda yansitilan yasam bi¢imi —iste benim diisiindiigiim de bu-

Reklam hosuma gitti ¢iinkii kisisel ve ictendi.

Tamgikhik

24.
25.
26.

Buna benzer reklamlar ¢ok yapildi, bu da onlardan biri.
Bu reklami ¢ok izledim, artik gina geldi.

Bu, bana gore olagandisi bir reklam. Benzerini gérmiis oldugumu sanmiyorum.

Yabancilasma

27.
28.
29.
30.
31.
32.

Gosterdikleri seyler iiriin hakkindaki iddalarini yansitmiyor.

Reklam bana hicbir sey soylemedigi gibi ihtiyaclarimla da ilgisi yok.

Reklam bana, iiriinlerini kullanma istegi asilayacak hicbir sey gostermis degil.
Reklamin iddalari abartili. Uriin, sdyledikleri veya ima ettikleri seyleri karsilayamaz.
Gergekgi olmayan bir reklam -¢ok zorlanmis-

Reklamdan rahatsiz oldum -sinir bozucuydu-



1.2. Basih Medya icin Tepki Profili (Wells, 1975)

1.
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Giizel - ¢irkin

Hos - tatsiz

Nazik - sert

Albenili - albenisiz
Cekici - gosterissiz
Zevkli - zevksiz
Heyecan verici - donuk
flging - ilgi cekmeyen

Bakmaya deger - bakmaya degmez

. Rahatlaticr - trkiitiicii

. Renkli - renksiz

. Biyiileyici - sikici

. Anlamli - anlamsiz

. Inandirici - inandiric degil

. Benim i¢in 6nemli - 6nemsiz
. Glglii - zayif

. Diirtist - diiriist degil

. Kolay hatirlanir- zor hatirlanir
. Kolay anlasilir - zor anlasilir

. Hatirlamaya deger - hatirlamaya degmez
. Basit - karmagik

. Yeni - olagan

. Taze - bayat

. Canli - oOlgiin

. Keskin - asinmis



1.3. TV Reklamlar: i(;in Tepki Profili (Leavitt, 1970)

Yeni

AR NS A e

D

Enerjik faktor
1. Hayat dolu
2. Nese verici
3. Ding
4. Coskulu
5. Enerjik
6. Heyecanl

Eglence faktorii

Keyifli

Sen

Sakaci
Sevingli
Eglendirici
Mizah yiiklii

Kisisel uygunluk faktorii

Benim i¢in 6nemli
Yardimci

Degerli

Benim i¢in anlamli
Hatirlamaya deger
Ikna edici

Ozgijn

Benzersiz
Yaraticilik iiriinii
Yeni

Zekice

Yaratici

Otorite faktorii

1. Ozgiivenli

2. [Isbilir

3. Tutarh bir stili var

4. Sorumluluk duygusuna sahip

5. Acik sozlii

6. Giivenilir
Duygusal faktor

1. Sevimli

2. Giizel

3. Nazik

4. Sakin

5. Yumusak

6. Duyarh
Tamgsikhk

1. Tamdik

2. Meshur

3. Daha dnce goriilmiis

Hosa gitmeyen

Diizmece

Felaket

Aptalca

Rahatsiz edici

Benim i¢in 6nemli degil
Giiliing

AR e




EK.2. ANKET FORMU ORNEGI

REKLAMLAR HAYATIMIZDA NE KADAR ONEMLI ?
Degerli katilimet,
Ister sevelim ister sevmeyelim reklamlar giinlik yasamimizin ayrilmaz bir pargast haline
gelmistir. Bu anketin amact; reklamlarin hedefi konumunda olan siz tiiketicilerin, reklamlara
bakis acisinin ortaya cikarilmasidir. Tamamen akademik amacli olan bu calismaya

katiliminizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Medihan lf’OLAT , Do¢ Dr. Remzi ALTUNISIK
Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

1) Ortalama olarak haftada kac saat TV seyrediyorsunuz?
[ |3 saattenaz [ |4-7 saat [ 18-11saat [ |12 saatten fazla [ | TV Seyretmem

2) TV’ de ne tiir programlar izlemeyi tercih ediyorsunuz? (En cok tercih ettiginiz 3
grubu isaretleyiniz)

] Haber programlar1 [_| Acik oturum-tartisma [ | Diziler ] Eglence/magazin
[] Belgeseller [] Sinema filmleri [ ] Spor programlart || TV seyretmem

3) Genelde hangi saatlerde televizyon seyredersiniz?

[] Sabah Dogleden sonra [ |Aksam [ ]Gece yarisi ] Diger LTV seyretmem
4) Giinliik gazeteleri takip ediyor musunuz?

[ JEvet [] Hayir

5)Hangi gazeteleri takip ediyorsunuz?

[ |Hiirriyet [ Milliyet [ |Sabah [ |Radikal [ |Posta [ I|Diger [ ]Gazete okumam
6) Ortalama olarak haftada kac saat radyo dinliyorsunuz?

[ |3 saatten az [ ]4-7 saat [_]8-11saat [ |12 saatten fazla |:|Radyo dinlemem

7) Giinliik olarak internette ne kadar zaman harciyorsunuz?

[ 1 saattenaz [ ]1-2saat [ ]3-4saat [ |5 saatten fazla [ | Internete girmiyorum
8) Televizyon reklamlarim izler misiniz?

[ |Evet []Hayir

9) Televizyonda reklamlar cikinca ne yaparsimz?

[ |Bir sey yapmam,izlerim [ ] Baska kanala gecerim [ ] Baska sey ile ilgilenirim
LIDIger (DEHItNIZ). ..o



10) Asagida reklamlarla ilgili baz1 ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ne derece katildigimz
belirtiniz.

katilmiyorum
katihlyorum

L OO O O d o o) O OO0 s 0 00 O O gatimayorum
O OO0 g OO g OiddOOicd O [ Emin degilim
T O
O 0000|0000 0000000 O [ Kesinlikle

ifadeler

Reklamsiz hayat diisiiniilemez.

Reklamlar tiiketicilerin iiriinler arasinda karsilastirma
yapmasini kolaylastirir.

Reklamlar firmalar arasindaki rekabeti arttirir.

Reklamlar piyasadaki iiriin kalitesinin artmasini saglar.

Reklamlar modern hayatin bir geregidir.

Reklamlar tiiketimi arttirir.

Reklami yapilmayan iiriinler daha ucuzdur.

Reklamlar iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi verir.

Reklamlarda cinsellige cok fazla vurgu yapildigini
diisiiniiyorum.

Reklamlardan en fazla ¢cocuklar etkilenir.

Program aralarinda verilen reklamlara kiziyorum.

Giiniimiizdeki reklamlar eskiye oranla daha ¢ekicidir.
Reklamlar insanlar1 yeni {iriinleri kullanmaya tesvik
eder.

Reklamlar toplumda tiiketici bilinci olusturmaya yonelik
olmalidir.

Reklamlarda sunulan hayat gercek hayat1 yansitmaz.

Reklamin amaci, insanlar1 satin almaya yoneltmektir.

Reklamlar iizerindeki kontrol (denetim) yeterli degildir.

O 0000|0000 00050 0]0|0 O | Kesinlikle

Reklamlar tiiketicilerin tercihlerini degistirmektedir.

11)Asagidaki  ozelliklerden hangileri bir reklamin Kkalitesi acisindan gerekli
ozelliklerdendir? (En cok tercih ettiginiz 3 tanesini isaretleyiniz)

[ |Herkes tarafindan konusulmasi [ ]Sik yayinlanmast [ ]Komik olmas1

[ lGercekgi olmasi [ ]Uriinii yansitmas:1  [_]Unlii birisinin oynamasi
[|Reklam miiziginin giizel olmas1 [ linandiric1 olmast [ |Dikkat cekici olmast

[ |Tiiketiciyi reklanu yapilan iiriinii denemeye tesvik etmesi [ ] Diger (belirtiniz)...........



12) Asagida reklamlara iliskin baz1 degerlendirme kriterleri yer almaktadir. Genel olarak
reklamlari bu kriterler acindan nasil buluyorsunuz?

1 2 3 4 5 6 7
Reklamlar  tiiketici  icin|[] [ ] [] [ [ [ [J |Reklamlar tiiketici icin
faydalidir zararlidir
Reklamlar eglencelidir U] 100 O O O [ |Reklamlar sikicidir
Reklamlar rasyoneldir (1 O 0 [0 O O [ |Reklamlar duygusaldir
Reklamlar ilgingtir (1 100 [0 1 L] L] |Reklamlar siradandir
Reklamlar dogrudur U1 1 00 U0 [ L L] |Reklamlar yanilticidir
Reklamlar caydiricidir L1 10O O O O [ |Reklamlar tesvik edicidir
Reklamlar etkilidir (1 L1 L0 L O [ [] |Reklamlar etkisizdir

13) Son bir hafta icerisinde seyrettiginiz ve en begendiginiz reklam hangisidir?

14) Son bir hafta icerisinde seyrettiginiz ve en begenmediginiz reklam hangisidir?
........................................................................................................... . reklami1

Cinsiyetiniz ?
[ ] Kadmn [ ] Erkek

Yasimz ?
[ 120 yasvealts [ ]21-30 [ 131-40 [141-50  []50 yas ve iizeri

Medeni durumunuz?
[ |Bekar [ JEvli [ |Diger

Mezun oldugunuz okul? )
[ ilk6gretim [ JLise [ ]Universite []Yiiksek lisans/Doktora

Mesleginiz ? )

[ Memur [isci [ |Ogrenci [ ISerbest Meslek [ _|Emekli
[ JEv Hanimu [ICalismiyor [ IDiger (belirtiniz) .........coevevveveerceerereernans
Ailenizde toplam kac kisi yasamaktadir? veecsvonnnesens Kisi

Ailenizin ortalama aylik geliri ne kadardir?

[]500 YTL den az [ ]501-1,000 YTL [ ]1,001-1,500 YTL []1.501-2,000 YTL
[ 12,001-2,500 YTL [ ]2,500 YTL iizerinde

Ankete katildigimz icin tesekkiir ederiz.
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