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Gilniimiizde en fazla ragbet goren ve kitle iletisim araglari igerisinde en etkili
olarak bilinen televizyonun diinyaya agilan pencere gorevi lstlenmesi, televizyon
reklamlarini da isletmelerin vazgeg¢ilmez unsurlarindan biri haline getirmistir. Stirekli
degisen tiiketici istekleri, isletmeleri kiyasiya bir rekabet yarisina sokmus ve firmalar
hayatta kalma miicadelelerinde reklami yasam merkezlerine oturtmustur. Bir {iriin,
hizmet ya da fikir hakkinda tiiketicinin bilgi edinmesini saglamak, tiiketiciye olumlu
tutum kazandirmak ve tiiketicide diisiince ve davranis degisikligi olusturmak ig¢in
reklamlar1 ara¢ olarak kullanan isletmeler, reklamla dogru mesaj1 iletmek icin
oncelikle tiiketicinin istek ve ihtiyaclarin1 anlamak zorundadir. Hedef kitlesi, tiiketim
yapan bireyler olan reklamlarin, isletmelerin gelisimini devam ettirebilmesi icin

yeterli ve etkili diizeyde dostluklarini siirekli kilmasi kaginilmazdir.

Bu caligma, televizyon reklamlarinin tiiketicilerin marka tercihine etki eden
faktorlerin belirtilmesi amaciyla hazirlanmistir. Arastirma igerisinde reklam kavrami,
televizyon reklamlari, marka kavrami, marka — reklam — tiiketici iliskisi, reklamin
etkileri, reklamin amacglart ve bir iletisim siireci olarak reklam konular yer
almaktadir. Sonugta, televizyon reklamlarinin tiiketicilerin marka tercih ederken ne
gibi etkilerde bulundugu irdelenmektedir. Calismanin amaci, tiiketicilerin herhangi bir
markay1 tercih ederken televizyon reklamlarindan ne derece, nasil ve ne yonde
etkilendiklerini tespit edip televizyon reklam yapimcilarin1 ve arastirmacilar: bu konu
tizerinde galismaya tesvik etmektir. Boylelikle hem reklam veren kurumlara, hem de
reklamcilara faydali olmayi; bununla birlikte akademik anlamda bu konuyla ilgilenen

kisilere ornek teskil etmeyi amaclamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Televizyon Reklamlari, Marka, Marka-Reklam

ve Tiiketici liskisi
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Today, television is known as the most effective and the most well known
mass media tool among all others and for that reason it has undertaken a role as a
window opening to the modern world, which caused televison commercials to be
indispensable for the enterprises and entrepreneurs. Never stopping rivalry between
the firms and the competition for struggling to survive in the business world have led
these instutions to see TV commercials as vital because of always changing consumer
demands. Firms have started to use commercials as important tools to be able to
provide a consumer information about an idea, a product or a service, to be able to
make the consumer have a positive attitude and to be able to create opinion and
behavior changes and these firms must also understand the consumers’ needs if they
want to deliver their messages in a correct way. It is indispensable for the
advertisements to set a strong and effective relationship with the enterprises, for their

target group is consuming individuals.

This study has been prepared to identify the factors that affect consumers’
brand choices. This survey includes the concept of avdertisement, brand-
advertisement-consumer  relationship, effects of commercials, purposes of
commercials and topics of advertisements as a process of communication. In the
conclusion section, it has been examined how television commercials have an effect
while consumers are choosing a brand. The purposes of this study are, defining how-
to what extend and in what direction consumers are affected by commercials on their
random brand choices and encouraging the commercias producers and researchers to
start studying on this topic. In this way, it aims to be helpful both to the institutions
that demand advertisements and to the advertisers, and this study will eventually be an

example source for those who aim to study on this field.



Key Words: Commercial, Television Comeercials, Brand, Brand-Commercial

and Consumer Relationship.
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GIRIS

Markalar savasimnin yasandigi giinlimiiz diinyasinda isletmeler {iriinlerini
pazarlarken rakiplerinin triinlerinden farkli olacak ve tiiketicilerinin zihninde olumlu
bir deger olusturacak sekilde pazarlama politikalar1 belirlerler. Markalagsma islevini
yerine getiren isletmeler tiiketicilerini satin alma davraniglarina yoneltirken reklam ve
tanitim araglarindan yararlanarak basariya ulasirlar. Cilinkii reklamlar, tiiketicinin
marka ile ilgili tercihlerini etkileyen ve onlara yon veren ¢ok Onemli kitle iletigim
araclaridir. Markalar, temel pazarlama iletisiminin biiylik ¢ogunlugunu reklamlar
tizerinden yapmaktadir. Kitle iletisim araglar1 arasinda en fazla etkiye sahip olan
televizyonun reklam boyutu, isletmelerin tliketici ile arasinda bir koprii gorevi
iistlenmistir. Isletmeler iiriinlerini pazarlama, tanitma, bilgi verme, giiven saglama ve
bu giliveni siirdiirme, satin alma davranisi olugturma ve bu satislardan istikrar saglama

gibi birgok amaglarini televizyon reklamlariyla gerceklestirmektedir.

Televizyon reklamlarinin tiiketicilerin marka tercihi {iizerine etki eden
faktorlerin belirlenmesi amaciyla hazirlanan c¢alismada marka-reklam iligkisinin
tiiketici tercihine nasil yansidigi arastirilirken, insanlarin satin alma davranislari, iiriin
ya da hizmetin niteliklerine ek olarak yoneldigi hedef kitlenin kiiltiirel, demografik,

sosyolojik, psikolojik ve bezeri 6zelliklerinin de etkili oldugu gozlenmektedir.

Bu tez c¢alismasi, 3 ayr1 boliimden miitesekkildir. ilk boliimde reklamin
tanimlanmas1 yapilarak O6nemi ve tarihi gelisimi incelenmis, reklamin ozellikleri,
fonksiyonlari, amaclar1 ve ortamlar1 ele alinmis, reklamlar siiflandirilmis, reklamda
kullanilan iletisim siirecine deginilmis ve reklamin etkileri incelenmistir. Daha sonra
bir reklam araci olarak televizyon kavrami ele alinmis ve televizyon reklamlarina

ayrintili bir sekilde deginilmistir.

Ikinci boliimde; marka kavrami agiklanmis, markanin tarihsel gelisimi ele
alinip, markanin 6nemine vurgu yapilmis, markanin 6zellikleri ve markanin faydalari
incelenmistir. Marka ile ilgili temel kavramlar ayrintili bir sekilde ele alinmis,
markanin kimligi ve Kkisiligi tamimlanarak, marka-reklam ve tiiketici iligkisi

incelenmistir.



Ugiincii béliimde; arastirmanin uygulama kismina gecilmistir. Calismanin
metodolojisi temel alinarak, aragtirmanin amaci, 6nemi, kapsami ve kisithiliklari,
aragtirmada kullanilan anket formunun hazirlanmasi, arastirmanin ana kiitlesi,
orneklem belirleme ve veri toplama yontemiyle ilgili bilgiler verilmistir. Metodolojik
bilgilerin yan1 sira, elde edilen verilerin yorumlanmasini destekleyen arastirma
ornegiyle ilgili tanimlayici bilgilere de yer verilmistir. Yapilan anket sonucunda elde
edilen verilerin i¢ tutarliligmin ortaya konulmasi amaciyla “Cronbach’s Alpha”
giivenilirlik analizi uygulanmis, veriler ¢ok degiskenli istatistik analizler igin
hazirlanmistir. Verilerin en anlamli ve 06zetlenmis sekilde sunulmasi igin ¢ok
degiskenli bir analiz tiirii olan Kesifsel Faktér Analizi uygulanmistir. Yapilan
analizlerle elde edilen bilgi ve bulgular, sonuglariyla beraber yorumlanarak gerekli

oOneriler ortaya konulmustur.



BIiRINCi BOLUM
REKLAM iLE iLGIiLi TEMEL KAVRAMLAR

Calismanin bu kisminda; reklam tanimi, reklamin tarihsel gelisim siireci,
reklamin siniflandirilmasi, reklamin 6zellikleri, islevleri, amaglar1 ve ortamlari,
reklamin iletisim siireci, reklamin etkileri, bir reklam araci olarak televizyon ve

televizyon reklamlar1 detayli bir bigimde ele alinmistir.

1.1.REKLAM KAVRAMI

Siirekli  gelisen, kendisini yenileyen ve gittikge kiiresellesen pazar
kosullarinda, birbirine benzeyen {iriinlerin hizla ¢ogalip yayildigi, artan rekabet ortami
ve doniisen tiiketici tutumlar1 karsisinda, direnemeyen ve rekabete katilamayan bir
firmanin varligini siirdiirme ihtimali yok denecek kadar azdir. Bu yiizden, kuruluslarin
en Oonemli pazarlama amaglar1 arasinda; en az biitceyle en genis kitleye ulasmak,
hedef kitleyle arada duygusal bir bag olusturmak, farkindalik yaratmak ve rakipler
arasindan 6n plana ¢ikmak gelir (Mattelart, 1995:250). Isletmeler bu amaglari
gergeklestirmek igin bir takim tanitma ve tutundurma c¢abalart igine girerler. Bu

baglamda ortaya koyulan uygulamalarin en 6nemlilerinden biri reklamlardir.

Pazarlama iletisimi c¢abalari, bazi uygulamalari kapsamaktadir. Reklam
uygulamalari, satig gelistirme, halkla iliskiler ve kisisel satig gibi diger bir takim
uygulamalarla birlikte gerek tiiketici gerekse iireticiler bakimindan olduk¢a Gnem
tastyan Dbir nitelige sahiptir. Giinlimiizde {ireticiyle tiiketici arasindaki mesafenin
giderek artmasi ve aralarindaki dogrudan iletisiminin kopmasi1 dikkate alinirsa,
reklamin, iireticiler agisindan ne denli 6nem tasidig1 ve nasil ihmal edilemez bir etken
oldugu bariz sekilde anlagilmaktadir (Kocabas ve Elden, 2004:14).

Iletisimin bdylesine 6nem kazandig1 bir ortamda, isletmeler de hig¢ siiphesiz
farkl1 iletisim yollart denemeye baslamislardir. Isletme ya da iiriine yénelik giiclii bir
imaj yaratmak, triinlerini rakiplerininkinden farkli kilmak, tiiketicilerle iletisim
kurmak, tiiketicilerin ilgi, sempati ve destegini kazanmak, uzun ya da kisa vadede
satiglar1 arttirmak gibi ¢esitli hedeflere ulasmak amaciyla ortaya koyulan biitiin bu

cabalar birer iletisim siirecidir ve her biri ¢esitli mesajlar igermektedir. Tiiketiciler



stire¢ igerisinde biitin bu uygulamalar araciligiyla kendilerine ulasan mesajlari

degerlendirerek anlamlandirmaktadirlar (Bakir, 2006:16-17).

Reklami etkin bir sekilde kullanmak isteyen igletmelerin asil amaci, her tiirli
iletisim kanalindan faydalanarak bireylerin hem biling tstlerini hem de bilingaltlarini
etkilemek, boylece bireylerin {irlin ve hizmetlere yonelmesini, satin almasini ve
kullanmasini saglamaktir (Aziz, 2010: 38). Reklamin en belirgin islevi, tiiketicilerde
talep yaratarak satis gergeklestirmektir. Bu yiizden reklam, iriinleri, tiiketiciler
acisindan bazi seyler ifade eder nitelige getirecek yeni anlamlar olusturmaktadir.
Dolayisiyla reklamin, ayni1 zamanda basli basina bir anlam olusturma siireci oldugu da
sOylenebilir. Ciinkii reklam, siradan bir seyi, insanlar i¢in anlamli bir bigime
doniistirmek zorundadir. Bunun sonucunda reklamlar, 6zerk bir varolus ve alisilmisin
disinda bir etkileme giiciine sahip genis bir listyapiy1r ortaya g¢ikarmaktadir (Bati,
2005:176).

Reklamin tanimin1  yapmak igin Once reklam kavramimin etimolojik
aciklamasini yapmak yerinde olur: Latince “cagirmak” anlamindaki “domare”
kelimesinden tiiretilen reklam, Tiirkge'ye Fransizcadaki ‘“réclame” kelimesinden
gecmigstir. Sozlikteki anlamiysa, “tanitma” ya da “tanitim” seklinde ifade

edilmektedir. (Tikves, 2005:194).

Gerek pazarlama iletisimi, gerekse iletisim ve medya ¢alismalar1 kapsaminda
reklama iligkin farkli agilardan ele alinan birgok farkli tanim mevcuttur. Reklam en
yalin sekliyle; bir ¢alismanin, iiriiniin veya bir hizmetin belirli bir bedel karsiligiyla
kitle iletisim araglarinda, tanitilip genis bir tiikketici Kitlesine duyurulmasi seklinde
tanimlanabilir (Unsal, 1984:12). Reklam tanimi, Terimler ve Kavramlar Sozliigiinde
ise sdyle yapilmistir: Insanlar1 géniillii bicimde belirli bir davranis sergilemeye ikna
etme, dikkatlerini bir {iriin, hizmet, diisiince ya da kurulusa ¢ekmeye calisma, belli bir
fikre yoneltme, bunlarla ilgili bilgi verme, bunlara yonelik goriis ve yaklasimlarini
degistirmelerini ya da belli bir goriisii/tutumu benimsemelerini saglamaya yonelik
olusturulan; cesitli iletisim araglarindan siire yahut yer satin almak suretiyle
sergilenen ya da farkli sekillerde ¢ogaltilip dagitilan, belli bir bedel karsiliginda
olusturulan duyurudur (Giilsoy, 1999: 9). Her iki ifade de reklamin iletisim boyutuna
vurgu yapilarak soz konusu iletisimin belirli bir ticret karsiliginda yapildigi
belirtilmektedir.



Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan reklam; isletmelerin, kamu
kurumlarimin, Kar amaci olmayan organizasyonlarin ve bireylerin belli bir pazar
niteligindeki kisileri yahut seyircileri mal, hizmet, organizasyon ya da fikirlere
yonelik bilgilendirme ve ikna etme amaciyla olusturulan mesaj ve duyurulari, kitle
iletisim araglarinda, siire ve yer satin almak suretiyle yerlestirmesi bigiminde
tanimlanmaktadir (Elden, 2009:136-137).

Kurtulus (1973) reklam kavramini, diger yapilan ¢alismalardan farkli olarak
reklamin yapilis sekline ve hedef kitleyi satin alma yoniinde motive etme 6zelligine
gore degerlendirmistir. Bu duruma gore reklam kavramini; tiiketicileri bir {iriin ya da
marka ile ilgili bilgilendirmek, iiriin veya markaya, hizmet veya kurulusa yonelik belli
bir egilim olusturmak gayesiyle goz ya da kulaga hitap edecek nitelikte mesajlarin

hazirlanmas1 ve bu mesajlarin yayilmasi bi¢iminde ifade etmistir.

Arens (aktaran: Bakir, 2006:18) ise reklam kavramini; Cogunlukla belirli bir
bedel Kkarsiliginda, kim tarafindan yapildigi bilinecek sekilde, ¢esitli medya
organlarinda yer alan mal, hizmet ve diisiincelerle ilgili iknayr amaglayan, etki edilmis
ve yapilandirilmig, Kisisel olmayan iletisime yonelik bilgilerdir, seklinde ifade

etmistir.

Reklam iletisimi, goreceli olarak dolayli bir sekilde, tiriiniin faydalar1 hakkinda
bilgilendirme ve duyusal uyar1 yaratmaya dayanan, tiiketiciyi satin almaya yoneltecek
kabul edilebilir zihinsel etkiyi olusturmaya yonelik siirectir (Rossiter’den aktaran:
Akin, 2008: 154).

Genel anlamda reklamin amaci, belli bir Kitleye yonelik, belli bir siiregte
gergeklestirilmesi  planlanan spesifik bir iletisimdir. Bu baglamda reklam
kampanyasimin ana hedefi de, isletmenin durumu, reklamdan hedeflenen pazar ve
pazarlama karmasiyla uyum icinde olmasi gereken hedeflerin belirlenmesinden
ibarettir (Balta, 1998:26).

Gilintimiizde reklam; yarar saglayacak iletisim araci, bir tanitim etkinligi olarak
goriiliir; ekonomik sistemler acisindan ele alindiginda ise, kapitalizmin ayakta
durmasinit saglayan temel bir 6ge, bir yap1 tas1 olarak karsimiza cikmaktadir

(Camlidere, 2006:34).



Isletmeler agisindan reklamin kavramsal tanimi; duyuruculuk ve ikna etme
baglaminda mal ya da hizmetin icerigini ve niteliklerini, kullanildig1 yeri, tiretim ve
kullanilis bi¢imini, kokenini ve fiyatin1 ortaya koyan bilgiler vererek insan
egilimlerini belirli bir dogrultuda etkileme hedefiyle kullanilan kitle iletisim teknikleri
seklinde yapilabilir (RTUK, 2004:12).

Tiiketiciler bakimindan reklamin kavramsal tanimi su sekilde yapilabilir:
Pazardaki tiriinler igerisinden, tiiketicinin kisisel ihtiyacini karsilamaya yonelik en
uygununu se¢cmesini saglayan ve giindelik hayatta zaman bakimindan tiiketiciye
yardim eden bir bilgilendirme olmasinin yani sira, gesitli mal ve hizmetlerin tanitimini
yapan, bunlarin ne sekilde, nereden, kaca temin edilebilecegini, nasil kullanilacagini

tanimlayan yapidir (Pogiin, 1991:1).

Kocabas vd., (2006:15)’¢ gore reklam, talep olusturma sanatidir. Modern
pazarlama ortaminda, tireticiler ve tiiketiciler arasindaki bagin olusturulmasinin yani
sira mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasinda reklamin ne kadar énemli oldugu
bariz sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Sanayilesmenin bir sonucu niteligindeki hizl
makinelesme, iiriin ya da hizmet {iretiminin ciddi oranda yiikselmesi, her tiirlii tiriinde
kalitenin artmasi, yeni iriinlerin ortaya ¢ikmasi ve rekabet ortami gibi 6énemli bir
takim faktorler reklami ciddi sekilde on plana ¢ikarmistir. Bu yoniiyle reklam, gerek
tireticiler agisindan gerekse tiiketiciler agisindan vazgegilmezIik niteligi kazanmistir.
Reklam tiiketici i¢in, pazarda yer alan birgok iiriin icerisinde ihtiyaca en uygun olani
se¢me konusunda belirleyici rol oynamaktadir. Ciinkii reklam araciligiyla, tiiketiciler
fiyatlara kars1 daha duyarl hale gelmekte ve en uygun degerdeki mal ya da hizmet
satin alinmaktadir (Kocabas vd., 2006:60).

1.2. REKLAMIN TARIHSEL GELIiSiM SURECI

Reklam, ge¢misten giiniimiize bircok amaca hizmet etmis ve ¢esitli tanimlarla
anlatilmaya c¢alisilmigtir.  Guniimiize Kkadar; reklamin uygulanisi, mecralari,
uygulanma nedenleri ve yontemleri zaman igerisinde biyiik degisiklik gdstermistir.
Bu baglamda, pazarlama disiplini igerisinde degisen anlayisa paralel olarak, reklamin
nasil bir degisim siireci gegirdigini gorebilmek icin, reklamin gelisim siirecine

bakmak gerekmektedir.



Incelemesi yapilan bir konunun tarihgesi hakkinda belli bilgilere sahip olmak,
o konunun gelisimini, sosyolojik, psikolojik ve ekonomik etkilerini daha 1iyi
anlayabilmek agisindan ¢ok &nemlidir (Teker, 2008: 11). Iste bu nedenlerle ¢alismaya
temel olacagi disiiniilerek diinyada ve {iilkemizde reklam anlayisinda yasanan

degisimlere tarihsel bir bakis acisiyla deginilecektir.

1.2.1. Diinya’daki Gelisim Siireci

Reklam anlayisinin ortaya c¢ikmasinin, insanoglunun birbiriyle aligveris
yapmaya baslamasiyla beraber s6z konusu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Oyle ki,
batida Yunan ve Roma, doguda Misir ve Babil kalintilarindan giiniimiize kadar
ulasmis ilkel nitelikte olsa da ¢esitli reklam Orneklerine rastlamak olasidir: EsKi
Misir’da kagak bir esiri yakalayan kigilere miikafat verilecegini belirten bir papiriis;
esirlerin 6zelliklerinin ve fiyat bilgilerinin kazinmig oldugu duvarlar; Antik Yunan ve
Roma sehir meydanlarinda taslarin tizerine kazinmig olan gladyatdr doviislerinin ya

da sirklerin duyurular bu anlamda birer 6rnek niteligindedir (P6giin, 1991:5).

Giliniimiizdeki anlam bi¢imine uygun ilk reklam 6rnegi Ortagag’da karsimiza
cikmaktadir. Yunan, Eski Roma ve Ibrani medeniyetlerinde tellallar araciligiyla
toplumsal yasama yonelik yapilan duyurular ve ireticilerin triinlerini satmak tizere
dolasip bagirmak suretiyle yaptiklari duyurular ilk ticari nitelikli reklamlar olarak
kabul edilmektedir (Elden vd., 2005:83). Bu dénemin sonrasinda reklamcilikta yeni
bir siire¢ olan marka ve isaretler donemi ortaya c¢ikmistir: Boya kullanilarak
duvarlarin ve kapilarin iizerine yapilan resimler araciligiyla is yerlerinde verilen
hizmet ya da satilan iiriine yonelik bilgi verilmistir. Mesela Roma’da; balikgilar ya da
kayikeilar kapilarma balik resmi, kasaplar satir veya koyun resmi, ayakkabicilar ise

ayakkabi resmi asmiglardir (Karabag, 1998:15).

Gutenberg’in 1450 yilinda matbaayi icat ederek kullanima sokmasi bir devrimi
baslatmis, reklamlarin genis kitlelere ulasabilme imkéanina kavusmasini saglamistir
(Karpat, 1999:39). Matbaanin icadindan sonra 1480’de William Caxton adindaki bir
matbaact Ingiltere’de yayinladigi kitaplar1 satamayinca, kitaplara yonelik tanitim
yapmak amaciyla ilanlar hazirlayarak halkin yogun olarak katildigr ayinlerde
kiliselere dagitmistir. Bu uygulama, basili ilk reklam uygulamasi niteliginde tarihteki

yerini almistir (Karagor, 2007: 7). Matbaanin icadiyla birlikte gazetelerin gelisimi ve



yayginlasmasi hizlanmis, bu durum da gazete ilanlarinin ortaya ¢ikmasini saglamustir.
Diinyadaki ilk gazete ilam Almanya’da 1525 yilinda yaymlanmustir. Ilan ve
reklamlarin idaresinin ajanslar araciligiyla yapilmas: fikrini ilk defa Montaigne
Fransa’da ortaya atmustir ancak tarihteki ilk reklam ajansi Ingiltere’de 1812°de

kurulmustur (Karpat, 1999:39).

Matbaanin icadi, yazili malzemenin etkin bir sekilde yayilmasini saglarken,
zaman igerisinde gesitli araglar vasitasiyla olusturulan mesajlar genis halk kitlelerine
ulagsmaya baslamistir. Bu gelismeler reklamin daha fazla 6nem kazanmasina katki
saglamistir. Ayrica sanayi devrimi sonucu makinelerle iiretime gecilmesiyle seri
iiretim teknikleri gelismeye baglamig, bu durum beraberinde seri basim tekniklerinden
yararlanmay1 getirmistir. Boylece reklamin etki ve boyutlarinda énemli degisiklikler
yasanmis, gazete, dergi gibi araglarin baski teknikleri ile reklamin gelisimi ayni
dogrultuda ilerlemistir. Zamanla reklam bir zorunluluk halini almaya baslayarak,
gazetelerin reklamlara ayirdiklari siitunlarda 6nemli bir artis gozlemlenmistir
(Inceoglu, 1985: 117; Kilkis, 1986: 12-13). Teknolojinin gelismesi beraberinde yeni

reklam tekniklerini de getirmis, reklama verilen 6nem gittik¢e artmaya baglamistir.

Reklamin Amerika’daki tarihsel gelisimine bakildiginda Amerikan yazili
basminin baslangigta Ingiltere’nin egemenliginde gelistigi goriilmektedir. Ancak
Amerikan Bagimsizlik Savagindan sonra, basin lizerindeki vergiler kaldirilinca, gazete
sayis1 ve tiraj hizla yiikselmeye baslamistir. Tktisadi anlamda reklam, sanayilesmeyle
beraber gelisme gostermistir. Bu baglamda, makinelesme hareketi ve bunun bir
sonucu niteligindeki kitle tiretimi reklami ortaya ¢ikarmistir. Ne var Ki, bu stirecteki
reklamlar hem teknik agidan, hem de mesaj ve stratejik ¢aligma bakimindan yeterince
detayli ve profesyonel niteliklere sahip olmadigindan fazla etkili degildir (Kocabas ve
Elden, 1996).

Teknolojik ilerlemeye bagli olarak reklama yonelik araglarin cesitlenip
cogalmasi, reklam sektdriinii ciddi bicimde etkileyerek gelismesini saglamistir. Bu
anlamda 1907 yilinda ilk radyo yayminin yapilmasi reklam medyasina onemli bir
yenilik kazandirmistir. Yayimnlarimin son derece genis bir hedef kitleye ulasmasi
dolayisiyla radyo, 1920°li yillarda etkili ve oOnemli bir reklam mecrasi olarak
kullanilmaya baglanmistir. II. Diinya Savasi sonrasinda ise insanlarin hem isitsel, hem

de gorsel duyularina bir arada hitap etme 6zelligine sahip olan televizyonun yayin
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hayatina girmesi ve dolayis1 ile televizyonun reklam araci olarak kullanilmaya
baslamasi, reklamciligin dev adimlarla ilerleyerek bugiinkii gelismislik diizeyine

ulagsmasinda etkili olmustur (Tayfur, 2006:7).

Insanlik tarafindan yaygin bir sekilde 1990’1 yillarda kullanilmaya baslayan
internet, reklamcilik alaninda son derece 6nemli bir siireci baslatmistir. Bu yillarda
tilketiciler kitlesel anlamda sahip olduklar1 giicii internet araciligiyla ortaya
koymuslardir. Bu sayede isletmeler, pazarda yer alabilmek igin tiiketicileri dikkate
alip anlamalar1 gerektiginin farkina varmiglardir. Bunun yani sira, amazon.com’da
internet izerinden ilk satis (kitap) gergeklesmis, elektronik posta araciligiyla

pazarlama ve reklam uygulamalar1 baslamistir (Yakin, 2004:18).

Biitiin bunlarin sonucunda giinimiizde gazete, televizyon ve radyo gibi
geleneksellesmis reklam mecralarinin yaninda yeni bir reklam ortami niteliginde
internet de reklam sektoriinde yer sahibi olmustur. Biiyiik bir hizla gelisen ve
yayginlagan teknolojinin bir sonucu niteligindeki internet kullaniminin genis kitleler
tarafindan kullanilmaya baslamasi, kullanicilara sagladigi kolayliklar, yazinin, resmin,
sesin, miizigin ve hareketli goriintiiniin bir arada yer aldigi multimedya &zelligine

sahip olmasi interneti geleneksel reklam araglarina oranla daha g¢ekici kilmustir.

Teknolojik sistemlerin gelismesi sonucunda tiiketiciler, internet {izerinden
giiniin herhangi bir saatinde, bulunduklari herhangi bir yerden, girdikleri web
sayfalarinda kendileri i¢in en uygun mal veya hizmetle ilgili her tiirlii bilgiye
ulagabilmekte, kendileri i¢in en uygun olan 6deme ve teslimat bigimine gore satin
alma iglemini gergeklestirebilmektedir. Bu durum web sayfalarinin bir tanitim ve satis

araci olarak kullanilmasiyla s6z konusu olmustur (Giin, 1999:36-37).

1.2.2. Tiirkiye’deki Gelisim Siireci

Almanya’da 16. yiizyilda, ingiltere’de 17. yiizyilda baslayan basin reklamlar,
matbaanin ge¢ kullanilmaya baslanmasinin bir sonucu olarak iilkemizde oldukga geg
bir tarinte giindeme gelmistir. Matbaanin iilkemize ge¢ gelmesine bagl olarak
gazeteciligin de ge¢ baslamasiyla birlikte, tanitim amacli hazirlanan ilk brosiir ya da
el ilanlar1 iilkemize yurt disinda bastirilarak getirtilmistir. Bu durum dogal olarak

biiyiik sorunlarin yasanmasina sebep olmustur (Aytekin, 2009: 9).



Tirkiye’de el ilaniyla yapilan reklamlar, 17. yiizyilin ikinci yarisiyla 18.
yiizyilin basi arasinda kullanilmistir. Venedik’te Tiirkce olarak basilan ilk ilanda, “En
ala Altunbas Tiryak” sozleriyle, siradan bas agrisindan veba illetine varincaya bir¢ok
derde ¢are oldugu ileri siiriilen bir macunun reklami yapilmigtir. Bundan sonra ise
siyasi reklamlar donemi baslamis ve 1799°da Osmanli Devleti tarafindan bastirilan
reklam ilk siyasi reklam olarak kabul edilmistir. Fransizlarin Misir’t  ele
gecirmesinden sonra Misir halkina yonelik propaganda amagli el brosiirii dagitmasina
karsilik olarak, Osmanli Devleti de ayni amagla Arap¢a’nin yam sira Tiirkge ve

Fransizca el ilan1 bastirilarak halka dagitilmistir (Kologlu, 1999:22).

Ulkemizde gercek anlamda ilk zel gazete olarak kaynaklara giren Terciiman-1
Ahval Gazetesi 1860 yilinda Agah Efendi ve Ibrahim Sinasi tarafindan ¢ikarilmus, iki
yil sonra (1862) Agah Efendi’yle yollarin1 ayiran Ibrahim Sinasi tek basina Tasvir-i
Efkar gazetesini kurarak ikinci 6zel gazeteyi yayin hayatina baslatmistir. Reklam
niteligindeki ilk ticari ilanlar Terciiman-1 Ahval Gazetesi’'nde 1864 yilindan itibaren
yayimlanmaya baslamistir. ilk donemlerde gazetelerde nadiren karsilasilan reklamlar
cogunlukla satilmak istenen ev ve arsa ilanlari, bazen de kitap ya da resmi ilanlar
seklindedir. Cumbhuriyet donemine kadar buna benzer reklam ve ilanlarin
yayinlanmasi Cumhuriyetten sonra da devam etmis, belirli tirlin ve hizmetlerin tanitim
ve duyurusunun yapilmasiyla gelisme gostermistir. Ulkemizdeki reklamcilik
acisindan 1957-1961 yillar aras1 en karanlik donem niteligindedir. Cilinkii 1957°deki
kanuni diizenlemeyle dergi ve gazetelere ilan ya da duyuru verebilme yetkisi sadece
Resmi Ilan Sirketi’ne verilmis ajans ve prodiiktdrlerin reklami yayimlayan yayin
organlar1 ile direkt iletisim kurmasi engellenmistir. Reklamciligin gelismesini
yavaglatan bu uygulamadan 1961 yilindaki baska bir diizenlemeyle vazgegilmistir

(Kocabas ve Elden, 2006:21).

Tiirkiye’de bilingli reklam uygulamasi 1950’11 yillarda baglamistir. O doneme
kadar hemen hemen her tiirlii ekonomik girisimin devlet tekelinde olmasi reklama
ihtiya¢ duyulmamasi1 sonucunu ortaya cikarmistir. 1950’li yillardan sonra O6zel
girisimin Oniiniin a¢ilmasiyla beraber belirgin bir rekabet ortami olusmus bu da
tanitim ve reklamin 6nemini arttirmistir. Yine bu tarihlerde radyolar reklama acilarak,

radyo reklam kusaklari 6zel programlar i¢in kiralanmaya baslanmistir (Seferoglu
1989:7).
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Reklamcilik, tilkemizde 1960’lardan itibaren kendine ait kimlik olusturmaya
basglamistir. Bu yillarda, reklamlara ait sloganlar tiiketicilerin 6zel yasamlarina
girmeye baglamis, reklam ve tanmitimlar 6zel olarak belirlenmis hedef Kitlelere
yonelmistir. 1970’11 yillardan itibaren de reklam sektdriinde kurumlagmalar ortaya
c¢ikmig, 1971 yilinda bu anlamda bir ilk niteligine sahip olan Tirkiye Reklam
Ajanslar Birligi kurulmustur (Yilmaz, 2001:361). Ayrica bu yillarda, yaymn hayatina
basglayan televizyonla birlikte televizyon reklamciligmin ilk ornekleri de ortaya

cikmustir.

Zaman igerisinde dergi ve gazetelerde yer alan hareketsiz fotograf, resim ya da
diger gorsel iletilerden olusan reklamlar yerini, cesitli ses tonlamalari, sesle yapilan
vurgular, efekt, miizik ve farkli ezgilerle siislenmis radyo reklamlarina birakmuistir.
Televizyon yaynlarinin baslamasiyla birlikte televizyonun bir reklam mecrasi olarak
kullanilmasi, reklamciligin gorsel boyutta gii¢ kazanmasini saglamig gerek dergi ve

gazete, gerekse radyoda yapilan reklamlarin 6tesine gitmistir (Cakir, 1996:254).

Ulkemizde reklamciligin hizla gelismeye basladigi bir tarih olan 3 Mart
1972’den sonra televizyon bir reklam medyasi niteligi kazanmaya baglamis, bu
yoniiyle de reklam sektoriiniin ¢ag atlamasinda son derece etkili olmustur. 1980°1i
yillar ise reklamcilik agisindan 6nemli bir doniim noktasi niteligindedir. 1983 yilinda
televizyonlarin renkli yayina gegmesi, reklamciliga ait ufkun hizla gelismesini

saglamistir (Ozgiir, 1994:6; Topguoglu, 1996:188).

1990 yilindan itibaren Ozel televizyon kanallarinin yaymma baslamasiyla,
televizyon reklamlarinda tek segenek olan TRT, Star 1 ve daha sonra yayina gecen
Show TV, ATV gibi diger televizyon kanallariyla reklam potasini boliismek zorunda
kalmistir (Aziz, 1999). Dolayisiyla, reklamcilik diinyanin diger iilkelerinde oldugu
gibi lilkemizde de biitiin medya organlarindan yararlanmak suretiyle her gecen giin

ciddi sekilde gelisip ilerleme gozlenmistir (Dalkiran, 1995:9).

Ozel televizyon kanallarinin yayin hayatina girmesinden sonra bir tarafta
televizyon kanallarinin, diger yandan da gazete ve dergi sayilarinda s6z konusu olan
artig, reklamcilart yeni arayislara sokmus bunun sonucunda reklam igin yeni bir ortam
olarak billboardlarin kullanimi s6z konusu olmustur. Siire¢ igerisinde billboardlarin

tilketiciler tizerindeki etkisi her gegen giin artmis, buna bagli olarak kullanimi da
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giderek yayginlasmistir. Sonugta isletmeler, 1997 yilinda toplam reklam harcamalari
icerisinde billboardlardan yarim trilyona ulasan bir pay elde etmistir (Yilmaz, 2001:
363).

Tirkiye’de ekonomik gelismeye paralel olarak reklamcilik bir sanayi niteligi
kazanmistir. 1990’1 yillarda bilgisayar kullanimi 6nemli bir gereksinim olarak
giindelik yasama girmis, 2000’1i yillardan sonra modern pazarlama anlayisina gecen
isletmeler zaman ve maliyet tasarrufunu minimize etmek ve rekabet avantaji saglamak
i¢in interneti kullanmaya baslamiglardir. Reklamcilarin ciddi sekilde ilgisini ¢eken bu
durum sonucunda, internet yeni bir reklam mecras1 olarak kullanilmaya baslanmaistir.
Gilinlimiizde ise hem sosyal medyanin yayginlasmasi hem teknolojinin gelismesi hem
de tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki hizli degisim isletmeleri subliminal algiya yonelik
mesaj icerikleri olusturmaya yoneltmistir. Bu durum giiniimiizde reklamciligt hem
rekabet avantaji saglama hem de iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda c¢ok biiyiik

harcamalarin yapildigi 6nemli bir sektor haline getirmistir.

1.3. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklamin birbirinden farkli 6lgiit ve bakis agilarmma gore siniflandiriimasi
miimkiindiir. Genel geger kriterler dikkate alinarak siniflandirilmis reklam gesitleri su

sekilde siralanabilir:

1.3.1. Reklam Veren Ac¢isindan Reklam

Reklami, reklam verenler bakimindan farkli {i¢ baslik altinda siniflandirmak

miimkiindur. Bunlar;

Uretici Reklamlari; iiretim yapan bir firma tarafindan dogrudan dogruya
iriinii tanitmak tiizere yapilan reklamlardir (Tayfur, 2006:38). Bu tiir reklamlara
“{iretici reklam1” denildigi gibi “genel reklam” ismi de verilebilir. Uretici firma, tiim
tilkeye seslenen kitle iletisim araglarini kullanmak suretiyle iirettigi malin reklam ve

tanitimini tilke genelinde yapar (Kocabas ve Elden, 2006:29).

Arac1 Reklamlari; Bu tiir reklamlar araciligiyla firmalar son tiiketicilere
ulasmayr hedefleyebilmelerinin yani sira kendileriyle ayni konumdaki araci diger

firmalara da ulasmayi hedefleyebilirler (Elden, 2009: 188). Araci reklam “lokal
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reklam” olarak da adlandirilmaktadir (Kocabas ve Elden, 2009: 29). Genel reklam
yaptiran firma, her tarafta kendine ait markanin satilmasin1 hedeflerken lokal reklam
yaptiran firma, tiiketiciye s6z konusu {riiniin yalnizca kendine ait magazada
bulundugunu duyurmaya ¢alismaktadir. Bu dogrultuda genel reklammn, iriini
tanitmay1 hedeflerken lokal reklamin iriiniin satildigi yer ya da yerleri tanitma
¢abasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir (inceoglu, 1985:162). Simbo ya da Arzum
gibi kiigiik ev aletlerine yonelik reklamlar (Tayfur, 2006:39; Ozkundakei, 2010:76),
Kipa, Migros ya da oto galeriler tarafindan verilen reklamlar bu tiir reklamlara 6rnek

gosterilebilir.

Hizmet Isletmeleri Reklamlari; Uriin yerine hizmet satan reklam verenlerin
reklamlaridir. Oteller, bankalar, 6zel hastaneler, 6zel okullar, sigorta sirketleri ve

benzeri hizmet {iretip satan organizasyonlarin yaptirdigi reklamlardir (Elden,

2009:188).

1.3.2. Hedef Pazar Acisindan Reklam

Reklamlar mesajin hazirlanip iletildigi kitle agisindan; ticari reklamlar, tiikketici

reklamlar1 ve endiistriyel reklamlar olarak ti¢e ayrilmaktadir.

Tiiketici Reklamlar; Ilgili reklam veren tarafindan satiga sunulan {iriin ve
markalara iliskin fiyat, 6zellik, satis noktalari, fayda ve farklilik gibi konularda
tilkketicilere gerekli bilgilerin aktarilmasi i¢in yapilan ¢alismalardir. Temel hedef, talep
olusturmak veya var olan talebi yogunlastirmaktir (Giineri Firlar, 2008: 62). Bu tiir
reklamlar, hem freticiler tarafindan yapilmakta hem de aracilar tarafindan
yapilabilmektedir (Cigek, 2011: 60).

Ticari Reklamlar; Bu tiir reklamlarda temel hedef, tanitimi yapilan iiriin ya
da hizmetin aracilar tarafindan alinmasini ve satilmasini saglamak, reklam sayesinde
prestij kazanan {irtin ya da hizmetin aracilar tarafindan rahat bir sekilde satilabilecek
nitelige gelmesine katki saglamaktir. Aracilarin satma konusunda istekli oldugu bir
lirlin ya da hizmetin son tiiketiciye ulagsmasi ve s6z konusu iiriin ya da hizmete yonelik

pozitif bir imajin olusturulmasi daha kolay olur (Elden, 2009:189).

Endiistriyel Reklamlar; bu siniflandirma insaatgilar, fabrikalar gibi

endiistriyel alicilart muhatap alan reklamlar1 kapsamaktadir (Altunisgik vd., 2002:
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232). Hammaddeye yahut yari mamule ihtiyag duyan isletmeler igin yapilan
reklamlardir. Cogunlukla igerik a¢isindan bilgilendirme yaparak iiriine ait 6zellikleri

On plana ¢ikarir (Odabasi ve Oyman, 2009:100).

1.3.3. Konu A¢isindan Reklamlar

Tiiketiciyi satin alma konusunda ikna etme siiresi bakimindan diger reklamlara
gore bir takim farkliliklara sahiptir. Bu farkliliklar temelinde reklamlar1 dogrudan ve

dolayl1 reklamlar olmak iizere iki grupta toplamak miimkiindiir.

Dogrudan Reklam; Bu reklamlara “hemen satin aldirmaya yonelik
reklamlar” da denilmektedir. Bu tiir reklamlar, hedef kitleyi bir an 6nce harekete
gecirme ve o uriin ya da hizmeti hemen tiiketmesini saglamaya yoneliktir. Bu
reklamlar, satisa ait tiim mesaji biinyesinde tasir ve {irliniin kisa siirede satin

alinmasini saglamaya yonelik tesvikte bulunur (Kocabas ve Elden, 2006:31).

Dolayli Reklam; Bu reklamlara “uzun siiregte satin aldirmaya yonelik
reklam” da denilmektedir. Segici istek yaratma veya marka tercihini belirleme soz
konusu oldugunda dikkate alinan reklamlardir. Bu tiir reklamlar yeni bir iriiniin
biiyiime ve olgunluk donemlerinde kullanilmaktadir (Giineri Firlar, 2008:65).
Cogunlukla otomobil, dayanikli tilketim mallar1 gibi pahali olan {irlinlere yonelik
reklamlarda bu yontemden yararlanmaktadirlar. Bu reklamlar genellikle, duygusal
mesajlar yoluyla tiiketici iizerinde duygu temelli bir etki yaratmay: hedefler. Uriinden
ziyade belirli bir atmosferi, tutkuyu ya da hayalleri ortaya koyar (Uztug, 2008:234).

1.3.4. Mesaj Bakimindan Reklamlar

Reklamlar, verdikleri mesaj bakimindan, firiin reklamlar1 ve kurumsal

reklamlar olmak iizere ikiye ayrilir.

Kurumsal Reklam; Cogunlukla halkla iliskilerin amaglar1 dogrultusunda
kullanilan reklam tiiridiir. Herhangi bir kurum, kurulus, diisiince ya da konuyla ilgili
anlayls ve iyl niyet gelistirmeyi ve ortaya c¢ikan bilgileri belirli bir eylem
dogrultusunda motive etmeyi amaglar. Reklamin mesaji, iiriin yahut hizmeti {ireten
kurum tizerinedir (Karpat, 1999:69). Yani bu tiir reklamlarin amaci, bir {iriin ya da

hizmeti anlatmak degil firmalarin imaj ve itibarina katki saglamaktir (Peltekoglu,
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2010:18). O yiizden kurumsal reklamlarda tiretici firmanin adi ve prestiji 6n planda

tutulur (Tek, 1999:729).

Uriin Reklam; Uriin reklaminda, herhangi bir iriin veya hizmetin
niteliklerinin tamitildigi, s6z konusu mal veya hizmetin satisin1 Saglayacak fiyat
bilgisi, satis sartlari, kullanim 6zellikleri, saglayacag1 faydalar gibi konularla ilgili
mesajlar aktarilir (Elden, 2009:191). Mesela bir cep telefonu markasmin, pazara ilk
defa sunacagi yeni telefona yonelik tanitimi, telefona dair bilgiler veren, oteki
telefonlara gore tasidigi avantajlar, satin alma kolayliklar1 vb. 6zellikleri ifade eden
bir reklam, bu tiir bir reklamdir (Bakir, 2006:40).

1.3.5. Yayin Alan1 A¢isindan Reklam

Yayimn alani agisindan reklam; kiiresel, uluslararasi, ulusal, bolgesel ve yerel

reklamlar olmak {izere bes farkli grup altinda incelenebilir.

Yerel Reklam; Lokal reklam da denilen yerel reklamlarda sadece belirli bir
bolgede satis1 gergeklestirmek amacglandigi i¢in 0 bolgenin sinirlart igindeKi
potansiyel tiiketicilere yonelik yapilan reklamlardir. Bu reklamlarda 6zellikle iiriiniin
satis noktasi vurgulanmaktadir. Hedef kitleye ulasabilmek igin yerel gazeteler,
radyolar, yerel televizyonlar ve o bolgede yer alan oteki reklam araglar
kullanilmaktadir (Tosun, 2003:113).

Bolgesel Reklam; yerel reklamlardan daha genis bir alana hitap ederler. Belli
bir bolgede iiretim yapanlarin yalnizca o bolgeye yonelik reklamlaridir (Elden,
2009:194). Hedef kitle olarak kesin sinirlari olmamakla birlikte, bu tiir reklameilik
daha ¢ok, piyasadaki firiinii satin alan potansiyel miisterilere seslenmektedir.
Cogunlukla bir toplum i¢indeki biitlin bireylerin potansiyel tiiketici olarak goriildigi

bu tiirde ulusal unsurlar 6zellikle dikkate alinmaktadir (Cereci, 2004:39).

Ulusal Reklam; Ulus sinirlart igerisindeki pazarlarin tamamini hedef alir ve
bu pazarlarda etkin olabilmek icin faaliyette bulunur. Ger¢i gilinlimiiz sartlarinda ¢ok
uluslu firmalarin farkl tilkelerdeki kendilerini ilgilendiren pazarlara girmesi sonucu
reklamlar da ulusal nitelikten ¢ikarak uluslararasi bir nitelige biirinmistiir (Tigl,
2000: 359).
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Uluslararas1 Reklam; Giiniimiizde uluslararasi sirketlerin triinlerinin farkli
iilkelerde satilmasindan dolayi, drtnlerinin satildigi her iilkede reklam yapmak
durumundadir. Bu tiir reklamlar, ya firmanin yer aldigi tilkede c¢ekilip, iiriiniin
satildig1 tlkelerde dublaj yapilarak gosterilir ya da iiriine yonelik ayni reklam iiriiniin
satildig1 diger tilkelerde yapilir. Bu reklamlarin yapilmasi siirecinde, tilkelerin kiiltiirt,

dili, sosyal yapis1 ve ekonomik 6zellikleri géz niinde tutulur (Ozkundake1, 2010:81).

Kiiresel reklam; Farkli iilkelerde s6z konusu olan bir reklam ¢esidi de kiiresel
(global) reklamlardir. Kiiresel reklamlar, uluslararasi reklamlara benzemelerine
ragmen, biitliin diinyay1 bir tek pazar olarak degerlendirmeleri ve biitiin diinyada ayni
bi¢imde uygulanmalariyla uluslararasi reklamlardan ayrilirlar (Kocabas ve Elden,

2006:32).

1.3.6. Kullanilan fletisim Araclar1 Acisindan Reklam

Reklami, reklam yapiminda kullanilan iletisim  araglarima  gore
siniflandirildiginda yazili medya, gorsel ve isitsel medya ve destek medya olarak {i¢

farkl baglikta ele alinabilir.

Khan (2006) kullanilan iletisim araglar1 agisindan reklamlari ii¢ baslik altinda
toplamaktadir. Birincisi dergi reklamlari, gazete reklamlari, el ilanlari, postayla
yapilan reklamlardan olusan yazili medya reklamlari; ikincisi televizyon reklamlari,
sinema reklamlari, radyo reklamlar1 ve agik hava reklamlarindan olusan gorsel isitsel
medya reklamlari; tgiinclisii internet, fuar, promosyon gibi diger gruplarda yer

almayan farkli reklam gesitlerini kapsayan destek medya reklamlaridir.

Reklam mesajlarim1  hedef kitlelere wulastiracak haberlesme kanallar
cesitlenmektedir. Reklam araglarinin veya medyanin se¢imi reklam yonetiminin en
onemli konularindan biridir. Bu se¢im, mesajlarin kime ulasacagini ve reklamin
etkinligini etkilemektedir. Farkli reklam araglar1 farkli 6zellikler tasidigi ve farkhi
uygulamalar gerektirdigi i¢in oncelikle kullanilacak reklam aracinin 6zelliklerini ¢ok

iyi tanimak gerekmektedir (Mucuk, 2004: 222).
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1.4. REKLAMIN OZELLIKLERi, ISLEVLERi, AMACLARI VE
ORTAMLARI

1.4.1. Reklamin Ozellikleri

Reklam; bir mal ya da hizmetin, belli bir ticret karsiligi, kisisel olmayan bir
sekilde genis kitlelere cesitli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla duyurulmasidir. En
onemli ii¢ 6zelligi; mal ve hizmetler hakkinda biiyiik kitleleri bilgilendirmesi, sahip
oldugu genis ifade giicii sayesinde bu kitleleri etkileyip satin almaya ikna etmesi ve
mal ve hizmetlere iliskin mesajlarin siirekli tekrar edilmesine imkan verdigi i¢in bu
mal ve hizmetlerin siirekli akilda kalmasimi saglamasidir. Reklam ayrica firmanin
uzun donemde tiiketiciler lizerinde olumlu bir imaj olusturabilmesinde de oldukca

etkilidir (Aytekin, 2009: 5).

Tayfur (2006) reklamin baslica 6zelliklerini su sekilde siniflandirmistir; imaj
olusturma oOzelligi, markayr mesrulastirma o6zelligi, karsilastirma o6zelligi, yaratici
ifade 6zelligi, genis kitlelere sunulabilme 6zelligi, harekete gegirebilme 6zelligi, gayri

sahsilik 6zelligi.

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken iizerinde ©nemle
durduklart iirlin veya markaya deger kazandiran reklam; tiiketicileri {irlin ve marka
hakkinda bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma islevlerinden dolay

vazgecilmezligini giderek arttirmaktadir (Islamoglu, 2000: 450-451).

Genel olarak reklam, sistemdeki her seyi —tiiketici yararlarmi, ekonomik
biiylimeyi, sirket karlarini, teknolojik ilerlemeyi- bir arada tutan kilittir (Akin, 2008:
155). Hangi isi yaparsaniz yapin, hangi iste calisiyor olursaniz olun isletmeler
acisindan basari; ikna edebilmeyle, inandirici olabilmeyle, {iriin ve hizmetinize doniik
satabilme yeteneklerinizle, becerilerinizle ilgilidir (Smith, 1994: 3) ve bu acidan

reklam en 6nemli araglardan biridir.

Ramacitti (1998) reklamin ii¢ 6nemli 6zelligi olan bilgilendirmek, ikna etmek

ve hatirlatmak konularini ayrintili olarak asagidaki sekilde ifade etmistir:

- Reklam, insanlart firma ve firmamn yaptigi is hakkinda

bilgilendirmektedir: Pazar’a hangi iriinlerin sunuldugu, ne gibi hizmetlerin
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verildigi, iiriin ya da hizmetlerin hangi fiyattan satildigi, tiriin ya da hizmetin
kalitesi, firmanin ne gibi promosyonlar uyguladigi, firmanin bulundugu yer,

calisma saatleri gibi tiim konular hakkinda bilgi verir.

- Reklam insanlart cesitli konularda etkileyip ikna edebilmektedir:
Tiiketicileri magazay1 ziyaret etmeye yonlendirmek, firmanin deneyim ve
uzmanlhigma dayanarak belli bir iiriin ya da hizmeti saglama konusunda daha

yetkin oldugunu hissettirmek gibi belirli konularda etkiler ve ikna eder.

- Reklam, sunulan mesaji kuvvetlendirme ve diizenli bicimde
hatirlatmaya yénelik bir unsur olabilmektedir: Reklam, kisisel satig, halkla
iligkiler, promosyon pazarlama iletisiminde kullanilan belli bash tutundurma
karmasi elemanlaridir. Bu elemanlardan reklamin pazarlama iletisimi
icerisinde yogunlukla kullanilmasi, 6nemini daha da fazla arttirmaktadir

(Altunigik vd., 2002: 219-222).

Duran (2003) ise reklamin ozelliklerini su sekilde ifade etmistir: Reklam,
pazarlama iletisimi igindeki bir unsurdur; bir kitle iletisimidir; belli bir tcret
mukabilinde yapilir; reklami1 yapan kurum, kurulus ya da kisi bellidir; saticidan
tilketiciye yonelik bir iletiler biitiiniidiir; reklam araciligiyla tiiketiciler bilgilendirilme
ve ikna edilmeye calisilir; reklamlarin mesajlarinda tiriinler, hizmetler, 6diiller, vaatler
ve sorunlara ¢oziimler yer alir; reklam, firma tarafindan belirlenen pazarlama
stratejisindeki pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in diger pazarlama iletisimi

unsurlariyla koordineli olarak ¢alisir.

1.4.2. Reklamun islevleri

Reklam islevlerini genel olarak 5 farkli baslik altinda toplamak miimkiindiir.

Bilgilendirme Islevi; Cogunlukla birincil talebi olusturma hedefiyle yeni bir
triinlin tiiketiciye ilk defa sunumu esnasinda uygulanan bir yontemdir. Tiiketicinin
pazara sunulan yeni iiriiniin farkina varmasini, triiniin nitelik ve faydalariyla ilgili

bilgilenmesini ve egitilmesini amaglar (Tek, 1999:725).

ikna Etme Islevi; Ciddi rekabet ortamlarinda, ikincil talep olusturmak

hedefiyle, markanin bilinirligini ve tercih edilirligini artirmak, hedef kitlenin mal ve
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markalar ile ilgili fikir, tutum ve algilarii etkilemek ya da doniistiirmek, tanitimi
yapilan mal veya hizmetleri deneme konusunda ikna etme hedefiyle uygulanan
yontemdir (Avsar ve Elden, 2004: 20).

Hatirlatma Islevi; Bir firmay1 ya da o firmanin iirettigi mal ve hizmetleri
tilketicinin bilincinde canli kilmayi, mal veya hizmetin unutulan bir niteligini, bu
niteligin sagladigi fayday1 yeniden hatirlatmak tizere yapilan reklamlardir. Bir bakima
tilketici tarafindan benimsenmis markalara yonelik olumlu izlenimin hatirlatilmasi

suretiyle ikna islevinin pekistirilmesinden ibarettir (Ceran ve Karagor , 2013: 11).

Deger Katma Islevi; Reklam, tiiketicinin algisini manipiile ederek mal ve
hizmete deger katar. Etkin bir nitelige sahip olan reklam, markanin daha saygin ve
segkin, yeni modaya daha uygun, ¢ok daha stilli, hatta bagka firmalara ait rakip
riinlere nazaran tstiin goriinmesini saglar. Reklamcilarim markaya deger katmak
amaciyla uyguladigi yontemlerden biri olan “Model Alma” teknigiyle, tiiketicilerin
bagkalarina ait davraniglart gozlemlemesi saglanarak algilama ve davranislarinin

etkilenmesine ¢alisilir (Tek, 1999:727).

Orgiitiin Diger Amaclarina Yardimer Olma Islevi; Hedef kitleyi olusturan
insanlar ¢ogu zaman uyguladiklart satin alma isleminin isabetli olup olmadigina dair
endise edebilirler. Bu islev, tiiketicileri, gerceklestirdikleri satin alma davraniginin en
dogru ve isabetli satin alma davranigt oldugu konusunda ikna etmeye yonelik yapilan

reklamlar1 desteklemeyi hedefleyen islevdir (Islamoglu, 1999: 497).
Mucuk (2004) reklamin islevlerini su basliklar altinda belirtmistir;
- Yeni iiriinii pazara sunma ya da yeni bir pazar alanina girme.
- Firma imaj1 ve marka bagimlilig1 yaratma.

- Satin almaya yonelik giidiileri yonlendirerek dar bir ¢evre tarafindan

kullanilan tirtinii genis bir kitlenin kullanmasini saglama.

- Firma ve iriiniin niteliklerini anlatmak suretiyle saticilara yardimci

olma.
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-Talep seviyesini koruma amaciyla, iriiniin kullanim zamanini ve

miktarini degistirme.
- Onyargil1, olumsuz Ve yanlis izlenim diizeltme.
- Saticilarin ulasamadiklari kisilere ulasma.
- Tiiketiciyi egitme.

1.4.3. Reklamin Amaclari

Reklam en genel bigimde degerlendirildiginde amaci, ii¢ bashk altinda
toplanip; tiretici ya da araci firmalarca hedef Kitle olarak nitelenen ve ¢esitli dlgiitlere
dayandirilan insan gruplarini yonlendirilmek oldugu ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu

amaglar ise; iletisim, satis ve 6zel amaglardir (Avsar ve Elden, 2004:19).

1.4.3.1. Reklamn Iletisim Amaci

Genel anlamda reklam, hedef kitlenin fikir ve egilimlerinde degisiklikler ve
etkiler olusturarak, onlar1 satin almaya yonlendirme, bu yolla da isletme karliligini
artttrma amaci tasimaktadir. Ancak bu amacin gergeklestirilebilmesi, hedef Kitleye
ulagsmay1 ve mesajlar1 bu kitleye iletmeyi gerektirir. Bu da 6ncelikli olarak reklamin

iletisim amacim gerceklestirmesiyle s6z konusu olmaktadir (P6&tin, 1991: 10).

Reklamlarn iletisim amaci, tarafsiz iletisim degildir; aksine iiretici tarafindan
bilingli bir sekilde bi¢cimlendirilmis ve yonlendirilmis bir iletisimdir (Kocabas ve
Elden 2006: 23). Soyle ki, reklamn iletisim amaci gergeklestirilirken, hedef Kitlenin
reklam1 yapilan mal ya da hizmetle ilgili fikir ve davraniglart olumluysa bunlari
gliclendirmek, fikir ve egilimler olumsuzsa olumlu yonde degistirmek veya yeni fikir
ve davranig yaratmak hedeflenir (Ulukok, 2002: 53-57). Bu baglamda, tanitimi
yapilan markaya ilgi ¢ekme; marka isim ve mesajinin tiiketicilere aktarimi; aktarilan
her seyin bellekte kalici olmasini saglama; reklami yapilan firma veya markaya
yonelik olumlu fikir ve bakis agisin1 davranis egilimlerine doniistirme reklamin

iletisim amaciyla dogrudan dogruya baglantilidir (Elden, 2010: 15).
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1.4.3.2. Reklamin Satis Amaci

Hedefleri 6zelde birbirinden farkli olsa da biitiin firmalar genel anlamda
tirettikleri mal ya da hizmetlere yonelik tiiketicide olumlu bir tepki yaratmak amaciyla
reklami kullanirlar (Islamoglu, 2002: 455). Bu baglamda reklamlarin satis amac1 uzun
vadeli ve kisa vadeli olmak tizere 2 farkli bigimde ortaya ¢ikar. Uzun vadeli reklam
firmalar tarafindan iretilen {irin veya hizmetleri tanitip, tiiketici ig¢in saglayacagi
yararlar1 gostererek o lirlin ya da hizmete yonelik talep olusturmayr amagclarlar. Kisa
vadeli reklam ise hedef kitleyi motive etmek suretiyle kisa bir zamanda {iriin veya

hizmeti satin alma konusunda ikna etmeyi amaglar (Avsar ve Elden, 2004: 19-20).

1.4.3.3. Reklamin Ozel Amaclar1

Reklamin mal ya da hizmetlere gore degisiklik gosteren bir takim ozel
amaglart s6z konusudur (Gozet, 1996: 21). Bu amaglar reklami yapilan iriiniin
ozelliklerinden ziyade reklam veren firmay: ilgilendiren ve daha genis kapsamli
amaglardir (Mucuk, 2004: 218). Bunlar; firmanin prestijini arttirmak, iyi hizmeti
vurgulamak, genel talebi yiikseltmek, aligkanliklar1 degistirmek, {irliniin tercih
edilirligini stirdiirmek, dagitim kanallariyla iliskileri gliglendirmek, piyasaya hakim
olarak tekelci bir nitelige gegme ve marka bagliligi olusturmak, kisisel satis
programlarini gelistirmek (Simsek, 2008:26), saticilarin ulasmakta zorlandig: kisilere
ulagsmak, aracilarla olan iligkileri gelistirmek, onyargilar1 ortadan kaldirmak seklinde

siralanabilir (Cemalcilar, 1994: 286).

Sonug itibariyle, reklam isletmeler agisindan olduk¢a pahali bir etkinlik olarak
nitelendirilebilir. Ozellikle genel ve 6zel amaclar gerceklestirebilmek icin isletmeler,
onemli oranlarda biitce ayirmaktadirlar. Bununla birlikte giinimiiz modern pazarlama
anlayis1 da gostermektedir ki, reklam tek basina, biitiin bu amaglart mucizevi bir
bi¢cimde gergeklestirme giiciine sahip bulunmamaktadir. Dolayisiyla isletme ve/veya
tirettigi mal, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma karmasinin igerisinde bulunan
diger unsurlar (satis gelistirme, Kisisel satis ve halkla iligkiler) ile reklam birbiriyle
baglantili, organize ve net bir ileti gonderecek bigimde, tiiketiciyi kandirmay1 degil
ikna etmeyi hedefleyen bir yapilanma olusturdugu siirece basarili olmakta ve soz

konusu amaglara ulasabilmektedir (Erdem, 2008:91).
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1.4.4. Reklam Ortamlari

Bir iiriin ya da hizmetin reklami tiiketicinin algisina degisik sekillerde
sunulabilir. Reklamin amacina ulagsmasi i¢in uygun hedef kitleye gore uygun reklam
ortami se¢ilmelidir. Aksi halde iletilmek istenen mesaj hedef kitle disina ulasir ki bu
durumda yapilan masraflar ve gabalar bosa ¢ikabilir. Reklamin tiiketiciye sunuldugu
ortamlar, basili reklam ortamlar1 (gazete ve dergiler), yaym yapan reklam ortamlari
(radyo ve televizyon) ve bunlarin disindaki diger reklam ortamlari (internet, duvar ve
cat1, billboard, sinema, acik hava reklam araglar1 vb.) olarak siniflandirilabilir (Akyol,
2009:1-27). Reklam ortamlari, tasidiklart nitelik ve nicelik Ozellikleriyle

birbirlerinden ayrilmaktadir. Bu reklam ortamlar1 ve 6zellikleri asagidaki sekildedir.

1.4.4.1.Basili Reklam Ortamlari

Reklam mesajlarinin tiiketiciye belirli bir grafik tasarim ¢ergevesinde fotograf,
yazi ve benzeri gorsel niteliklerle iletildigi reklam ortamlaridir. Bu reklam ortamlari,
genel bir takim temel 6zelliklere sahiptirler. Bunlar su sekilde siralanabilir (Goksel ve
Glineri, 1993: 56):

- Basili reklamlar kalicidir.

- Basili reklam ile genis boyutlu mesaj verilmektedir.

- Hedef kitleye kolay ulagilmaktadir.

- Basili reklamlarda hedef kitle tam belirlenmektedir.

- Basili reklamda hedef kitlenin dikkatini ¢eken ilan ve reklamlar, hedef kitle

tarafindan kesilip, saklanabilmektedir.

Yukarida ozellikleri belirtilen basili reklam ortamlari, dergi ve gazeteler

seklinde iki baglik olarak toplamak miimkiindjir.

1.4.4.1.1.Gazeteler

Gazete okuyucularinin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik bakimdan farkliliklara
sahip olmasi mal ya da hizmetin hitap ettigi gruba gore reklam verebilme olasilig

dogurmaktadir. Bu durum reklam-verenler agisindan biiyiik bir avantaj olusturur.
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Bunun disinda, reklam verenler agisindan farkli gazeteler araciligiyla farkli hedef
kitlelere ulasabilme imkani da s6z konusudur. Tanitimi yapilacak olan mal ve
hizmetin hedef kitlesinin nitelikleri g6z 6niinde bulundurularak reklam yayini i¢in en
uygun gazete segilebilir. Ayrica gazete reklamlari Oteki reklam ortamlariyla

karsilagtirildiginda son derece ekonomik bir yapiya sahiptir.

Bir reklam ortami olarak gazetelerin avantajlarinin yaninda olumsuz bazi
ozellikleri de bulunmaktadir. S6z gelimi, devinim gerektiren reklamlarda ya da
kaliteli bir baski ortammin gerektigi zamanlarda, gazete istenilen sonuglart
vermemektedir. BoOyle durumlarda, farkli reklam ortamlarinin  kullanilmasi
gerekebilmektedir (Erdem, 2008: 92). Bunun yaninda gazeteler basili reklam
ortamlar1 igerisinde genel olarak en alt kalitedeki kagida basilmis olanlardir. Reklam
her ne kadar estetik acidan iyi tasarlanmis olsa ve etkili mesajlar icerse de kotii bir
zemin Uzerinde etkisi azalacaktir (Seymenoglu, 2009:45). Gazete reklamlari,
sayfalarda yer alan editoryal igerik ve 6teki reklamlarla rekabet etme durumuyla karsi
karsiya kalabilmektedir. Bunun igin ayrica ticret 6denmemesi durumunda reklamin
yayinlanacagi sayfanin gozden gecirilmesi miimkiin olamamaktadir. Ayrica bazi
okuyucularin birden fazla gazete takip etmesi dolayisiyla maliyetleri artiracak sekilde
ayn1 okuyucuya gereksiz yere birden fazla seslenme durumu s6z konusu
olabilmektedir (Arens, 2002: 493).

1.4.4.1.2.Dergiler

Dergi, basili reklam mecralarmm ikinci biiyiik alanini olusturur. Icerik
itibariyle belli konular iizerine yogunlagmasi dolayisiyla dergilerin okuyucu Kitleleri
gazetelere gore daha belirgindir. Bu durum reklamin hedef Kitleye yonelmesi ve
amacina daha kisa siirede ulagmasi1 bakimindan dergilere yonelik biiyiik bir tistiinliik

saglamaktadir (Ulu, 2007: 20).

Bir takim avantajlara sahip olan dergi reklamlarinin ayni zamanda bazi
dezavantajlar1 da s6z konusudur. Soyle ki, dergi reklamlar1 yapim maliyetinin yiiksek
olmas1 dolayistyla diger basili reklam ortamlar1 arasinda yaym bakimindan en pahali

maliyete sahip olan reklamlardir.
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1.4.4.2.Yaymn Yapan Reklam Ortamlar:

Basili reklam ortamlariyla sadece gorsel boyutuyla yer alan reklamlar, yayin
yapan reklam mecralarinda goriintii, soz, ses, efekt biitiinliigli iginde tiiketicilere
ulasmaktadir. Ayrica basin ortamlarinda sadece okuryazar kesime hitap edilebilirken
yayin ortamlarinda her yastan, her sosyokiiltiirel gruptan kisiye ulasmak miimkiindiir.
Ozellikle okuma aliskanhigmin diisiik oldugu iilkelerde reklam ortami olarak yayin

araglar1 ayr1 bir 6nem kazanmaktadir (Seymenoglu, 2009:48).

1.4.4.2.1.Radyo

Radyo 6zelligi itibariyle tiiketiciyi her anda, her yerde yakalayabilen ¢ok genis
bir etki alanina sahiptir. Radyo vericilerinin kurulusu kolay ve maliyeti televizyona
gore diistikken, radyo alicilarin fiyatlar1 ise gilinlimiizde herkesin alacagi kadar
ucuzdur. Reklam ortami olarak radyoyu segenler yaym akisi igerisinde istedikleri
saatte, istedikleri reklam kusagina reklam verebilmektedirler. Radyoda, dinleyicisi ve
hitap ettigi hedef kitle belli olan herhangi bir program belirlenerek tanitimi yapilacak
mal veya hizmete yonelik reklam mesaji bu programin igine spotlar halinde
dagitilabilir. Ornegin sabah programlari ev hanimlar1 ya da evde olan ¢ocuklar i¢in
verilecek reklamlara son derece uygun programlardir (Kocabas ve Elden, 2006:39-
40).

Radyo reklamciliginin birtakim avantajlar1 s6z konusudur. Bunlardan bir
kismini su sekilde ifade etmek miimkiindiir (Kasim, 2004:140 ; Giilmez vd., 2012:40 ;
Eraslan, 2015:18) :

- Radyo bir reklam ortami olarak giiniin her saatinde, her yerde
reklamin iletilmesine olanak saglar.

- Reklam yapim maliyetlerinin diisiik olmasindan dolayr reklam
veren bakimindan ucuz bir reklam mecrasi olma 6zelligine sahiptir.

- Radyo ytiksek bir harcama yapmadan genis bir hedef kitleye ulasim
saglama 6zelligine sahiptir.

- Radyo, hedef kitleye ulagmak i¢in ulusal, bolgesel ya da yerel
olarak sayica c¢ok fazla kanal alternatifinin bulunmasi, belli ilgi
alanlarina yonelik yaym yapan kanallardan dolay1 6zel bir hedef

kitleye seslenme imkanina sahiptir.
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Radyo bir reklam mecrasi olarak sahip oldugu bu avantajlarin yani sira bazi
dezavantajlara da sahiptir. Goriintii unsurunun bulunmamasi, merkezden uzaklastik¢a
radyo yaymlarinin kalitesinin diigmesi ve radyonun belirli bir siire zarfinda ve kisa

sekilde reklam mesajini iletme zorunlulugu bu dezavantajlardan bazilaridir.

1.4.4.2.2. Televizyon

Goriintii ve sesi bir arada iletebilme 6zelligine sahip olan televizyon bugiine
kadar insanlar tizerinde en fazla etki olusturmus kitle iletisim aracidir. Baslangicindan
giiniimiize kadar hem icerik hem de teknoloji itibariyle son derece hizli bir gelisim
sergileyen televizyon yaymlar1 biitiin diinyada ciddi sekilde ilgi gérmektedir.
Televizyona kars1 gosterilen bu ilgi ve televizyonun mesaj iletme konusunda sahip
oldugu giig, reklamcilari televizyona dogru yonlendirmis, bir reklam mecrasi1 olarak

televizyonu ¢esitli bicimlerde kullanmaya sevk etmistir (Bakir, 2006: 60).

Televizyonda yayinlanan reklam ne tiirde olursa olsun yayinlanacagi zaman ve
program onemli bir faktdrdiir. Ozel televizyon kanallarmin artist reklam veren
acisindan bu kanallar arasinda dogru bir se¢im yapmayi, bununla birlikte reklamin
hangi program sirasinda verilecegi konularmi 6nemle ortaya c¢ikarmistir. Hedef
tilketicinin izleme orani yiiksek olan kanal ve programlar arastirildiktan sonra
reklamlarin o kanallara ve o programlar sirasinda verilmesi mesajlarin yerine

ulagmasini saglayacaktir (Giiriiz, 1998: 67-68).

Tutundurma karmasinin bir bileseni olan reklamciligin en gozde reklam araci
olarak kabul edilebilecek televizyonun avantajlar1 ve dezavantajlari soyle siralanabilir

(Kocabas ve Elden, 2006: 44):

- Goze ve kulaga hitap etmesi Ozelligiyle televizyon, okuryazar olmayan
kisiler i¢in reklamla bulusulan temel ortamdir. Ayrica okuma yazama oranimin diisiik

oldugu iilkelerde de etkili bir bi¢imde kullanilmaktadir.

- Televizyon radyo ya da gazete gibi diisiik fiyata temin edilebilir bir arag
olmasa da hemen her evde mevcuttur ve diger kitle iletisim araglarindan da daha gok
kullanildig1 asikardir. Bu nedenle daha biiyiik kitlelere hitap edebilmekte, reklami da
daha ¢ok yayabilmektedir.
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- Belli konulara agirlik veren gazeteler ve konulara 6zel dergiler oldugu gibi
sadece belli konularda yayin yapan Fashion TV, Eurosport, MTV, Yesilcam gibi
televizyon kanallar1 vardir. Bu kanallara reklam verilerek ilgileri belli, spesifik

tiketici kitlelerine ulasilmaktadir.

- Televizyon reklamlarinin maliyeti, izleyici sayist da goéz Oniinde
bulundurularak hesaplanirsa ¢ok pahali goriinmemektedir. Ancak televizyon
reklamlarinin toplam maliyeti; gazete, dergi ya da radyo gibi yine ¢ok sayida
tiketiciye ulasan diger mecralara kiyasla yiiksektir. Reklam filminin ortaya
cikarilabilmesi icin gerekli stiidyo ya da bagka bir mekan, teknik personel ve
(gerekliyse) oyuncularin {icretleri, ajans ticretleri, televizyon kanallarina 6denen

gosterim {icretleri son derece yiiksektir.

- Televizyon reklamlarinin reklam kusagi igerisindeki yayinlanma sirasi
reklam verenin kontroliinde degildir. Reklam kusagi icinde baslarda bulunan
reklamlarin ¢ok daha yogun bir ilgi ile izlenmesi, siirenin uzamasiyla ilginin azalmasi

da televizyon reklamlari i¢in bir dezavantaj olusturmaktadir.

1.4.4.3.Diger Reklam Ortamlar:

Reklam ortamlarinin en Onemlileri basili ve gorsel-isitsel olanlari gibi
goriinmekle birlikte ve -her ne kadar reklamin halkla iligkiler gibi alanlarin gelismesi
sonucu etkisini 6nemli 6l¢iide kaybettigi ileri siiriilse de- kitlelerin maruz kaldigi
iletiler sadece bu alanlarda Kkarsilastiklar1 ile sinirli bulunmamaktadir. Sinemalarda
film heniiz baslamadan gosterilen ve dakikalar boyunca seyredilen reklamlar;
sponsorluk faaliyetleriyle isletme ve markalarinin adinin duyurulmasi; sokakta
karsilasilan billboardlar, afigler ve hatta toplu tasima araglarinda kullanilan agik hava
reklamlar1 vb. pek ¢ok bicimde tasarlanmis ve hedef kitleyi satin alma yoniinde

iknaya ¢aligan bir iletiler diinyasinda yagamakta oldugumuz agiktir (Erdem, 2008: 98).

Diger reklam ortamlar1 ise; billboardlar, afisler, duvar reklamlar1 gibi acgik
hava reklamlar1; mektup, fOy, afis, kitapcik, brosiir, katalog gibi dogrudan postalama
reklamlari; fuarlar; satis yeri reklam malzemeleri; CD-rom, SMS, ¢oklu ortam ve

internet reklamlaridir.
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1.5. REKLAMIN ILETIiSIM SURECI

Iletisim siireci bazi basit temeller tasimakla beraber giiniimiiz c¢agdas
toplumlarinda onceki toplum yapilarinda gegerlilik tasiyan yiiz yiize iletisim
sekillerinden gittikce uzaklagmaktadir. Giiniimiizde insanlar gelismis iletisim
yollartyla birbirine eskiden oldugundan daha hizli ve daha farkli mekanlarda
ulasabilmektedir. iletisimin yalnizca yiiz yiize yapildigi ge¢mis zamanlarm aksine
hem hiz hem de zaman bakimindan ortaya ¢ikan ihtiyaglar sebebiyle iletiler
giiniimiizde daha gelismis araclarla  farkli  yerlerde bulunan alicilara
gonderilebilmektedir. S6z konusu durum, modern iletisim siirecinde aliciyla kaynak

arasinda bulunan mesafenin arttigin1 gostermektedir (Y1lmaz, 2001:8).

Reklam, bir gondericiyle o mesaji1 alan tiiketici arasinda s6z konusu olan bir
iletisim bi¢imidir. Bu baglamda kaynak, alic1, kanal, mesaj ve geri bildirimden ibaret

olan iletisim 6gelerini reklam agisindan incelemek miimkiindiir (Teker, 2002:33).

1.5.1. Kaynak

Kaynak, reklama ait iletisim siirecinde, tiriin ya da hizmet ve kuruma yonelik
mesaji  kodlamak suretiyle iletisimi baslatan O6gedir. Bir kisi olarak
degerlendirilebilecek kaynak, mesaj1 ortaya ¢ikaran reklamci, mesajin olusturulmasini
isteyen reklam veren veya bu mesaji yayan medya organi olarak da diisiiniilebilir
(Elden, 2010: 19).

Reklamda kaynak, wulasilmasi hedeflenen tiiketiciler bakimindan ele
alindiginda reklamin mesajin1 sunan kisi olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda
reklami yapilan iriin veya hizmetin niteliklerini aktaran taninmig bir oyuncu ya da
sunucu, so6z konusu triin/hizmetle ilgili memnuniyetini ifade eden ev hanimi, bir
uzman, bir animasyon film karakteri gibi reklam vereni temsil eden herhangi biri

tiiketici bakimindan reklam kaynagini olusturmaktadir (Giirgen, 1990:16).

1.5.2. Mesaj

Mesaj, reklama ait iletisim siireci i¢inde, kaynak tarafindan kodlanip reklama
ait icerigi ortaya c¢ikaran bilgilerin tamamidir. Bu noktada dikkat gerektiren nokta,
mesajin insan ya da insan gruplarinin ortak bigimde anlamlandirabilecegi ses, sekil

vb. unsurlardan olusmasidir (Simsek, 2008:27). Reklamda mesaj, hedef kitleye {iriin
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ya da hizmetle ilgili bilgilendirme yapmak, tiikketiciyi ikna etmek, tanitimi yapilan
iriin ya da hizmeti kisa veya uzun vadede kullanmasini saglamak amaciyla diizenlenir
(Tayfur, 2006:34). Bu noktada onemli olan, reklam mesajin1 hedef Kitlenin ne
istedigini, nasil bir doyuma ulasmay1 arzuladigini géz 6niinde tutarak hazirlamaktir.
Zira tiiketiciler iiriin ya da hizmetle ilgili s6ylenen sozlerin, ileri siiriilen fikirlerin
tamamini algilamaz yahut bu s6z ve fikirlerin anlamini kendi istekleri dogrultusunda
degistirerek algilarlar. Bunun yani sira algiladiklarinin bir kismina inanmazlar, belli
bir kismin1 6nemsemeyip bir tarafa birakirlar, bir kismimi da gelecekte kullanma
amaciyla bellege yerlestirirler. O yiizden iletilecek reklam mesajinin, bu tiirden
olumsuzluklara imkan tanmimayacak nitelikte anlasilir, ac¢ik ve hedef Kitlenin
algilayabilecegi bigimde islup, ifade, sekil ve semboller kullanilarak olusturulmasi
gerekir (Islamoglu, 1999:507).

1.5.3. Kanal

Mesajin kodlandigi, kod agma siirecinin s6z konusu oldugu, aliciya kadar
takip ettigi yola kanal veya oluk ismi verilir. Bagka bir ifadeyle; bilgi, diisiince ve
duygularin kaynakla alic1 tarafindan paylasiimasinin gergeklesmesi siirecinde,
mesajlarin  yiiklendigi araglardir. Bu baglamda kanal, mesajin fiziki bakimdan
aktarimiyla ilgili bir unsur niteligindedir. Yani mesajin aliciya ulagmasi igin bir
yoldur. Kanal ya da diger adiyla oluk; herhangi bir gazete, televizyon yahut bilgisayar
olabilecegi gibi isitme, gorme ya da dokunma duyularimiz dahi olabilir (Tuna,
2012:9).

Mesaj bazen saglikli bir sekilde iletilemeyebilir. Mesajin anlagilamamasina ya
da yanlis anlasilmasina sebep olan etkenlere giiriiltii ad1 verilir. iletisim siirecinde
iletisimin niteligini bozan, istenmeyen her sey giiriiltiidiir (Kocabas ve Elden, 2006:
15). Giiriltii bazen mesajin olusturuldugu dil, bazen mesajin iletimi i¢in kullanilan
kanal araci, bazen de tiiketicinin kendisinde olabilir. Bu baglamda saglikl bir iletisim
icin giirliltiiyii yok etmek ya da minimum diizeye diistirmek gerekir (Tayfur, 2006:
35).

1.5.4. Alha

Alici, reklammn iletisim siirecinde, reklam mesajinin yoneldigi ve hedef kitle

seklinde nitelendirilen, kisi, grup veya kurumlardir. Tasidiklart demografik, sosyo-
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ekonomik ve psikolojik nitelikleri farklilasan alicilar, reklam iletisim siirecinin en
temel belirleyicileridir. Zira iletisim siirecinin diger biitiin unsurlari, alict 6zellikleri

ve beklentilerine gore bigimlenir (Elden, 2010:21).

Iletisimin bir siireci olarak kabul edilen reklamin, tiiketici iizerinde su

noktalarda degisim yaratmasi beklenir (Giirtiz, 1998:121):
- Aliciya ait bilgi diizeyinde degisim,
- Alict tutumunda degisim,
- Alicinin agik davranislarinda degisim.

Bu degisimler ¢ogunlukla birbirini takip eden bir seyir gostermektedir.
Reklama ait mesaj olusturulurken, bu siralama dikkate alinmaktadir. Hedef Kitle,
hakkinda yeterince bilgi sahibi olmadigi mal veya hizmeti satin almaz. O yiizden
oncelikli olarak reklami1 yapilan driin ya da hizmet hakkinda tiiketicinin
bilgilendirilmesi, sonrasinda 0 friin veya hizmete yonelik olumlu yaklasim
yaratilmasi, en son da tiiketicinin motivasyonla satin alma islemini gergeklestirmesini
saglamak gerekir (Giirliz, 1998:121).

1.5.5. Geri Bildirim

Geri bildirim asamasi, reklam iletisim stirecindeki son asamadir. Bu siireg, bir
anlamda mesajin ulastigt hedefin, mesaj gonderen kaynaga cevap vermesidir.
Reklamda geri bildirim, firmanin reklam kampanyasini uyguladiktan sonra, reklam
etkinliginin tiiketici {izerinde Olciilmesine yonelik testten olusmaktadir. Iletinin
tiiketici tarafindan hedeflendigi sekilde algilanip algilanmadigi ve dogru kanal segilip
se¢ilmedigi 6lglilmektedir. Bunlarin sonuglari, girdi olarak kaynaga geri donmektedir.
Diger bir geri bildirim de; hedef kitlenin tanitim1 yapilan {iriin ya da hizmete yonelik
satin alma tepkisinin degerlendirilmesinden ve karar vericiye girdi olarak geri
donmesinden olusur. Geri bildirim alimamayan reklamlarin hedef kitle {istiinde ne

olgtide etkin oldugu tespit edilemez (Simsek, 2008:30).

Sonug olarak, reklam iletisiminde basaridan bahsedilebilmesi i¢in iizerinde

onemle durulmasi gereken hususlar soyle ifade edilebilir (P6giin, 1991: 12):
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- Reklama ait hedeflenen kitlenin saglikli ve dogru bigimde saptanmasi.

- Hedef Kkitleye ulasmak igin kullanilacak araglarin en dogru ve etkili

olanlarinin segilmesi.

- Reklama yonelik yaratict ¢alismanin titizlikle yapilmasi. Verilecek mesaji,
yaratilacak imaj1 agik ve Yyeterli sekilde anlatacak orijinal, ¢arpict ve ilgi ¢ekici

nitelikte ¢alisma yapilmasi.

- Reklam veren isletmenin reklam siirekliligini temin edecek mali giice ve

diisiinceye sahip olmasi.
- Giiriilt faktoriiniin miimkiin oldukga asgariye indirilmesi.

1.6. REKLAMIN ETKISI

Reklamcilik dogasi geregi ¢ok fazla bilim dali ve alanla iligkisi bulunan bir
disiplindir. Bu alandaki uygulamalarin yerli yerinde, dogru ve amaca ulasacak sekilde
gergeklestirilebilmesi, iliskili oldugu bilim dallarma ait verilerden, kuramlardan
ve/veya deneysel sonuglardan yeterli diizeyde yararlanilmasiyla orantilidir. Zira
reklam ¢aligmalarinin  sanatsal boyutuna bile veri tabani1 bilimsel bilgiler
olusturacaktir, bu bilgiler de ancak ilgili bilim dalindan elde edilebilir (Giiglii, 2007:
12).

Reklam 6zel olarak tasarimlanmis mesajlardan olusmaktadir. Biiyiiksehir’de
yasayan ortalama bir kisi bir giinde g¢evresinde ortalama yedi bin tasarimlanmig
mesajla karsilasmaktadir. Bu profesyonel mesaj tasarimlari, her tiir medyadan, insana
cOziimlemesi ve istenilen tiiketim davranisina ge¢mesi i¢in sunulmaktadir. Bir siire
sonra beynimiz, tasarimlanmis mesaj saganagi arasindan gergek, dogal mesaj1 bulmak
icin ¢irpinir hale gelmektedir. Ya da bu ¢éziimlemelerden yorulan kisi kendini, yasam
bicimine, degerlerine ve ekonomik durumuna uygun mal ve hizmet tiiketimine

birakmaktadir (Rigel, 2000: 89).

Reklamin etkilerinin gii¢lii ya da zayif olduguna yonelik ¢esitli tartismalar s6z
konusudur. Andrew Ehrenberg reklamin etkisinin zayif oldugu kanaatindedir.

Reklamin etkili oldugunu kabul etmekte ancak s6z konusu etkinin sanildigir boyutta
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giiclii olmadigim1 savunmaktadir. Deneme, farkindalik ve baglilik noktasinda rol
sahibi olduguna katilmaktadir. Reklam 6ncelikli olarak dikkat ¢cekme ve 6ne ¢ikarma
baglaminda role sahiptir. Yani reklamin basat rolii satin alinmig triinlere iliskin
duygulan gii¢lendirmedir. Reklam satig arttirict degildir, iyi bir tutundurma aracidir
(Aksoy, 2005:147). John Philip Jones ise reklamin satin alma davranisina dogrudan
ve olumlu bir etkisi oldugunu savunmaktadir (Aksoy, 2005: 149).

1.6.1. Tiiketiciler (Hedef) Uzerindeki Etkisi

Hedef Kitle iizerinde reklamlarin etkisini arastiran toplumbilimcilerin,
psikologlarin ve sosyal psikologlarin ulastiklari sonuglarin biiyiik bir kismini,
reklamlara ait olumsuz etkiler olusmaktadir. Bu arastirmacilarin iddia ve
arastirmalarina gore reklam, giinliik hayattaki enstantaneleri kullanmak suretiyle insan
aligkanliklar1 tizerinde etki yaratabilecek giice sahiptir. Liikks otomobiller, turistik
tesisler, yatlar bunlara ulasamayan insanlarin iitopyalarini siisler. Birbirinden ¢ekici
mankenler, giizel evler, etkileyici goriintiiler ve sloganlar ise insanlarin iitopyalarini

stisleyen enstantanelerdir (Giiglii, 2007: 18-19).

Reklamlar, tiiketicilere yalnizca yeni mal ve hizmetlere yonelik bilgi vermekle
kalmaz ayni zamanda s6z konusu mal ve hizmetlere sahip olma arzusu ve onlarin
tadina varma istegi de yaratir (Jules, 1996: 91). Bunu gergeklestirebilmek i¢in de, sz
konusu mal ya da hizmeti oldugundan daha giizel ve ¢ekici yansitarak yepyeni ve
tozpembe bir diinya sunar. Bu yeni diinyada tiiketiciye bircok vaatte bulunulur ve

reklamda séylenenlerin dogru ¢ikmasiyla basariya ulasilir (Simsek, 2008: 48).

Reklamlar, tiiketicilerin tiiketime yonelik taleplerini iist diizeyde ve dinamik
tutabilme amaciyla, kaliplasmis talepleri degistirmeye c¢alisirlar. Tiiketicileri yeni mal
ya da hizmetleri kullanmaya zorlarlar. Bunun yaninda, insanlarda marka bagimlilig
olustururlar. Bu yiizden reklamlar vasitasiyla, marka imajinin tiiketicilere farkli bir

statii ve yeni bir kimlik saglayacag fikri 6ne ¢ikarilir (Tayfur, 2006: 189).

1.6.2. Ureticiler (Kaynak) Uzerindeki Etkisi

Reklamlarin {reticiler {izerinde yarattigi etki cogunlukla olumludur. Bu
noktada etkiden ziyade f{ireticilere yonelik faydadan bile s6z etmek miimkiindiir.

Soyle ki, dogru ve isabetli reklam stratejileri sayesinde reklamlar araciligiyla son
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derece iyi noktalara ulasan firmalar ¢oktur. Tabi bunun aksi durumda da, pazarda

kendine yer bulamayan firmalar da s6z konusudur (Giiltekin, 2012: 26).

Reklam talep olusturarak yahut var olan talepleri arttirmak suretiyle tiretimin
yiikselmesini saglar. Bu yolla istihdam ve refah seviyesinin yiikselmesine, birim
maliyetlerinin  diisiip rekabet ortammin canlanmasma, fiyat indirimlerinin
yapilmasina, {riin c¢esitliliginin artmasina, yeniliklerin ¢ogalmasina, kalitenin
yiikselmesine katkida bulunur. Reklam, biitiin bunlarin yani sira, tiiketicilere farkli
alternatifler arasindan se¢im yapma imkani verir. Ayrica bilgilendirici ve

eglendiricidir (Kagitgibasi, 1988: 4).

Pazarlama anlayisinda s6z konusu olan degisim ve gelisim sonucunda
glinlimiiziin en 6nemli kavramlardan biri marka olmustur. Pazarlama ve reklam
tekniklerinin Sanayi devrimiyle birlikte gelismeye baslamasindan sonra ozellikle
Amerika’da {irtinler belli bir isimle satisa sunulmustur. Birbirine benzeyen iiriinler
arasinda farkliligi ve tercih edilmeyi hedefleyen firtinler kendileri igin isim ve logo
belirlemis, bu sayede de marka calismalarimin ilk temeli atilmistir. Coca Cola,
Budweiser, Levi’s, Maxwell House, Campbell’s Soup gibi diinyaca taninan markalar
bu donemde temelleri atilmis markalardir. Giiniimiizde artik her iriine ait pazarda
birbirini ikame edebilecek ¢ok fazla mal ve hizmet bulunmaktadir. Bunun sonucunda
da markanin 6nemi artmistir. Cilinkii pazarda yer alan tiim mal ve hizmetlerin giiglii
birer marka halini almasi gerekmistir (Ulukok, 2009: 75). S6z konusu gereklilik

reklamin 6nemini ve zorunlulugunu belirgin sekilde ortaya ¢ikarmistir.

Reklamlar, satig1 arttirma ve pazar payma yonelik kisa vadeli etkilerinin yani
sira, uzun siireli markalagtirma gayretlerine yonelik etkisi agisindan da fireticilere

fayda saglamaktadir (Atasoy, 2007: 145).

1.7. BIR REKLAM ARACI OLARAK TELEVIZYON

Bilingli ya da bilingsiz olarak, hatta ¢ogu zaman farkina bile varmadan her giin
sayisiz reklama maruz kalmaktayiz. Yaratict insan zekasinin bir iirlinii olan bu
reklamlar sayisiz iirlin ve marka arasinda saskina donmiis tiiketiciyi miimkiin
oldugunca etkilemeye ve yonlendirmeye calismaktadir. Televizyon, reklamin

kullanildigr 6nemli kitle iletisim araglarindan biridir. Bir reklam araci olarak
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televizyon, gazete, dergi, brosiir, billboard, radyo, internet gibi diger reklam

mecralarindan daha farkli ve etkin 6zelliklere sahiptir (Kabacan, 2011: 33).

Reklamcilik bakimindan televizyon son derece giiclii ve etkili bir aragtir.
Gorsel ve isitsel algilarin bir arada kullanilma zorunlulugu televizyonu 6teki reklam
araclarindan ¢ok daha ilgi ¢ekici ve cazip kilmaktadir. Televizyonun gorsel ve isitsel
hareketliliginin mesajlara yiikledigi ¢ekicilik ve heyecanin yani sira, bolca tekrara yer
vermek suretiyle akilda kalicilik saglamasi ve hemen hemen herkese ulasmasi
dolayisiyla birim maliyetleri 6teki medya organlarina nazaran daha diisiiktiir. Bunlarin
disinda farkli yas, cinsiyet, gelir, egitim ve kiiltir gibi O6zelliklere sahip seyirci
kitlelerine yonelik programlari segebilme avantaji sunmasi gibi cesitli nedenlerle

reklamcilar tarafindan gozde bir reklam araci olarak goriilmektedir (Ozgiir, 1994: 21-
27).

Eglendirme, bilgilendirme, sosyal dgretme ve deger olusturma fonksiyonlar
bulunan televizyon, izleyicilerin televizyon reklamlarindan iiriin ve isletmeler
hakkinda bilgi edinmelerinin yaninda, reklamda sunulanlardan 6grendiklerini sosyal
yasamlarina yansitmalarina ve reklamdan algiladiklar1 degerlerle kendilerini ifade
etmelerine yol agmaktadir. Bununla birlikte televizyon reklamlarini sadece eglence
amaciyla izleyen tiiketiciler bulundugu gibi, televizyon reklamlarina karsi olumsuz
yaklasim sergileyen ve bunlar1 gereksiz ve sinir bozucu bulan tiiketiciler de

bulunmaktadir (Temel, 2006: 39).

Giinlimiizde televizyon, hizla gelisen teknolojinin genis imkanlar
cergevesinde siirekli geliserek yaym agini biiylitmektedir. Bilgilerin, mesajlarin anlik
iletiler halinde bir biitiin olarak sunuldugu bu ara¢ uydu sistemleri araciligi ile her an
her yerden kolayca izlenebilmektedir. Dijital sistemlerin tamidig1 ¢cok kanallilik, cep
telefonu teknolojisindeki gelismelere ve Internet’in devreye girmesi ile televizyon
daha egemen bir konuma gelmistir. Kolay ulasilabilir olmasinin yani sira igerik
acisindan gesitlenmesi, yayin tiirliniin artmasi, insanoglunun her tiirli egitim, bilgi,
kiltir ve eglence ihtiyacin1 karsilayacak hale gelmesini saglamistir (Kabacan,
2011:31).

Bu baglamda alternatif sunumlarla insan1 kendi diinyasina hapseden

televizyon, toplumsal hayat i¢cinde giderek yalnmizlasan insanin en fazla etkilesim
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icinde oldugu arzu nesnesi haline gelmistir. Televizyon, herkes tarafindan tercih
edilen son derece 6nemli bir medya aracidir. Zira evreni kiigiilten, yeryliziinii kiiresel
bir duruma getiren, kitle kiiltiirii ile popiiler kiiltiiriin tasiyicis1 olan, simgeleri
genellestiren, okuma zorlugunu anlatma yoluyla asan, yer ve zaman baglaminda

insan1 edilgen kilan bir kitle iletisim aracidir (Barokas, 1994:39-40).

Mangir vd. (1993) televizyonun en yaygin Ozelliklerini su sekilde ifade

etmistir;

-Evreni kiigiiltiir: 1zleyici, olup biteni her an seyredip olaylar1 gorerek evreni

biitiin yonleriyle tanima imkanina sahip olur.

-Anlatim esastir: Ekrandan sesi duyulan kisi okuma yapmaz, konusur. Bu

anlamda seyirci programlari kolay bir sekilde takip eder.
-Popiilerdir: Yayinlar ¢ogunlukla halka yoneliktir.
-Zaman alicidir: Kisileri kendine baglayarak zamanlarinin biiytik kismini alir.

-Simgeleri genellestirip herkese ait yapar: Televizyon bu niteligiyle, bireysel
tecriibe ve fikirleri azaltip tek tip deger olusturmakla olumsuz, toplumsal anlamda

fikir ve bilgi beraberligi olusturmakla da olumlu bir isleve sahiptir.

-Kigileri edilgen bir konuma sokar: Siirekli oturup programlart seyredenler,

uzun zaman hatta bazen saatler boyu hareketsiz kalirlar.

1.7.1. Televizyon Reklameihginin Genel Ozellikleri

Giiniimiiziin reklam mecralar1 arasinda en biiyiik etkiye sahip reklam ortami
olarak kabul edilen ve bu anlamda 6nemini hala koruyabilen televizyon bir reklam
aract niteliginde ilk defa Amerika’da 1940’11 yillarda kullanilmaya baslamistir.
Ulkemizde de ilk 1972°de yaymlanmaya baslayan televizyon reklamlari, 6zellikle
egitim diizeyi disiik olan kitleye ulagsmasi, genel anlamda eglence sunan, bu yoniiyle
de etkisi yliksek bir iletisim vasitasi olmasi nedenleriyle reklamcilar tarafindan kolay
bir sekilde kabul gérmiistiir (Elden vd., 2005: 363-365).
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Televizyon reklamlari ilk zamanlarda canli yayin olarak ekrana gelmistir.
1960'1 yillarla birlikte ise 6nceden kaydedilip yayimmlanmaya baslanmistir. Bu durum
reklam1 hazirlayanlara biiylik bir rahathik saglamistir. Reklameilar, séziin yani sira
gorsel agidan da giizel ve etkili reklamlar olusturmak adina yeni teknikler, yontemler
ve denemeler yapmaya baslayacaktir. Reklamcilar reklamlarmi hazirlarken
fotograflar, sesler, miizik, sozler, beden dili, mimikler, jestler ve mesajlarin iletimini
hizlandirmak i¢in de aksiyon kullanmak gibi ¢ok ¢esitli uyar1 yelpazesinden
yararlanabilmistir (Yolcu, 2001: 330).

Yapilan arastirmalara gore, ortalama Omre sahip bir insanin yasaminin bir
buguk yilina yakin zamani televizyonlardaki reklamlar1 seyrederek ge¢mektedir. Tiim
bu siire igerisinde insanlarin zihninden gegenleri takip edebilmenin olanagi olsaydi,
biiyiik ihtimalle biitiin reklamlardan ¢ok daha karisik, renkli ve yaratict bir filmle
karsilasmak s6z konusu olurdu (Cakir, 2003: 108).

Televizyon reklamlar1 6zellikle {iriin tanitmada, iirlinii konumlandirmada ¢ok
etkin bir giice sahiptir. Bir firma i¢inde yeni irettikleri bir {irliniin taninmasi,
bilinirlilik kazanmas1 birincil amactir. isletmeler kiiresel rekabetin oldugu giiniimiiz
diinyasinda rakipleri ile karsi rekabet avantaji kazanma noktasinda Kars1 karsiyadir.
En ciddi rakipler ise yeni iiriinden ¢ok Once piyasaya ¢ikmis, kendini kanitlamig daha
da Onemlisi hedef kitlenin biiyik ¢ogunlugunu elinde bulunduran giicli,
kurumsallagsmis olan biiylik markalardir. Bu markalar karsisinda tutunabilmek pazar
pay1 elde edebilmek etkili bir strateji ve programli bir kampanya gerektirmektedir
(Ulusoy vd., 2005: 170).

1.7.2. Televizyon Reklamcihiginin Avantajlari ve Dezavantajlar:

Televizyonun bir reklam mecras: olarak hem bir takim avantajlari hem de
dezavantajlart bulunmaktadir. Literatiirde televizyonun isletmelere kazandirdigi,
tiiketicilerin bilingaltinda (subliminal algisinda) pozitif bir algi olusturdugu savunan
akademisyenler (Tayfur, 2006: 113; Elden, 2009: 228-229; Erdem, 2006: 55; Akbulut
ve Erdogan, 2007: 13; Kocabas ve Elden, 2009: 43; Akin, 2008: 172) televizyonun

avantajlarini $6yle siralamaktadir:
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- Televizyonun en biiyiik avantaji her yere girebilmesi ve sesle goriintiiyli ayni
anda ¢ok sayida kisiye iletebilmesidir. Bir evde ortalama olarak giinde 7 saat, haftada
da 50 saat televizyon aciktir. Bu sayede her yas, egitim ve gelir grubundan insana
ulasabilmekte ve reklamlarin igerdigi mesaji son derece ¢arpici bir bigimde hedef

kitleye aktarabilmektedir.

- Televizyon reklamlarinda kullanilan imge ve mesajlar, iiriin ya da hizmetleri
tiketen ¢ok sayida kisinin beklenti, diis ve bir noktaya kadar ki korkularim
icermektedir. Televizyondaki reklamlar1 giiglii kilan sebeplerden biri de televizyonun
calisma zamanmin disindaki tim zamana hakim olmasidir. Bir diger sebep de,
eglence unsurunun g¢ok genis seyirci Kkitlelerini kendilerine ¢ekebilecek sekilde

ayarlandigi ticari amach televizyonlarin yayginlagsmasidir.

- Televizyon bir mal veya hizmetin yararlarin1 gostermekte kullanilan en etkili
aragtir. Gostermek anlatmaktan veya soylemekten daha ikna edicidir. Bu goriise gore
televizyonun reklam ortami olarak “bir iriiniin gosterimi” amaci ile icat edildigi de

sOylenebilir.

- Televizyon da aymi radyo, gazete ve dergilerde oldugu tizere uluslararasi,
ulusal, bolgesel ya da yerel ¢apta reklam yapmak miimkiindiir. Bu sayede gereksiz

biit¢elerden kaginmak s6z konusu olabilir.

- Televizyon bir reklam mecrasi olarak sosyal iistiinliige sahiptir. Soyle ki,
televizyon bircok kisi i¢in sosyal gevreye agilan bir pencere konumundadir ve

yasamin ayrilmaz bir parcasi niteligindedir.

- Televizyon reklami izleyicide reklami yayinlanan kuruma yonelik sayginlik
olusturur. Televizyonun pahali bir reklam ortami olmasi nedeniyle her isteyen firma
veya marka reklamini televizyonda yayinlatamamaktadir. Televizyondan yalnizca
finans bakimindan giiglii  olan firmalar bir reklam mecrasi  olarak
yararlanabilmektedir. Bu yiizden seyirciler, televizyonda reklamlari yayinlanan marka

ya da firmalar1 prestijli olarak gorebilmektedir.
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- Televizyon dinamik bir reklam ortamidir ve {iriinliin kullanimimin ve sahip
olunmasinin verdigi deneyimi tekrar eder ve giindeme getirir. Uriinii kullanan grubu

gorerek belki de sosyal sinif algilarina gore konumlandirma yapmalarina imkan verir.

- Televizyon dogrudan pazarlamada da iyi bir aragtir. Televizyon spotlarinin

sayesinde mektupla veya telefonla siparis verilebilir.

Televizyonun dezavantajlart ise yine farkli kisilerin (Elden, 2009: 230;
Kocabas ve Elden, 2009: 44; Tayfur, 2006: 114-115; Tikves, 2005: 304; Erdem, 2006:
55; Ulukok, 2009: 124) goriisleri dogrultusunda su sekilde siralanabilir:

- Televizyon son derece pahali bir reklam mecrasidir. Hem reklamlarin iiretim
stireci ve kampanyalarin toplam maliyeti hem de televizyonlardaki yaymn maliyeti

oldukga yiiksektir.

- Izleyiciler reklamlar basladiginda kanal degistirebilir veya baska bir seyle
mesgul olmaya baslayabilir. Reklamlara gosterilen dikkatin diisiik olmasi; yavas

ogrenmeye, diisiik derecede hafizaya yerlestirmeye ve hizli unutmaya yol agar.

- Reklam kusagi igerisinde ilk siralarda yayinlanan reklamlar seyirci tarafindan
daha yogun bir ilgiyle izlenirken, siirenin uzamasiyla ilginin azalmasi s6z konusu

olabilmektedir.

- Televizyon reklamlarinda siire kisithdir. Bir reklam filminde, birden ¢ok

konuyu etkin bir sekilde yansitabilmek miimkiin degildir.

- Televizyon reklamlarinda iletilen mesajin 6mrii son derece kisadir, yayinlanir
ve biter. O yilizden mesajin siklikla tekrarlanmasi gerekir fakat bu tekrarlar tiiketicileri

sikabilir.

- Herhangi bir reklamin diger reklamlardan kaynaklanan karmasa icerisinde
kaybolup gitmesi ¢ok kolay ve miimkiindiir. Firmalarin 6zellikle bu kargasadan
styrilmak amaciyla sikga reklam vermeye ve sik sik goriinerek etki olusturmaya

giicleri yetmiyorsa, reklamlar1 6teki reklamlar iginde kaybolup gider.
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- Reklam veren ve televizyon yonetimi agilarindan kisa bir siirede rekabet soz

konusu olmakta ve uygulamada bu rekabet ¢ogu kez ayni kanalda ger¢eklesmektedir.

- Reklamin yarattigi etki, hedef kitlenin seyrettigi televizyonun boyutuna da
baglidir. Ornegin 70 ekran bir televizyonda ¢ok iyi goriinen bir reklamin 31 ekran

televizyondan izleyen tiiketiciler {izerindeki etkisi daha azdir.

- Televizyon reklamlarinin bir diger dezavantaji da bir¢ok iilkede yasal
kisitlamalarin bulunmasidir. Bazi iiriin ya da hizmetlerin televizyonda reklaminin
yapilmasi iilkeden iilkeye degismektedir. Ornegin iilkemizde televizyonda alkollii
iceceklerin, tiitin mamullerinin ve ilaglarin reklaminin yapilmast kanunlarla

yasaklanmustir.

1.8. TELEVIZYON REKLAMLARI

Televizyonun ozendirici, inandirici, harekete gegirici (Karabag, 1999: 31)
gorsel ve isitsel niteligi, cekicilik 6zelligi ve algilanabilme kolayligina sahip olmasi
onu ¢ok etkin bir reklam araci durumuna getirmistir (Tayfur, 2006:111). Televizyon
reklamlarinda, iiriinlerle ilgili bilgiler, marka, slogan, iiriiniin benzerlerinden ayrimlari
bulunmaktadir. Televizyonun avantajlarint kullanarak, bu unsurlar olabildigince
gosterilerek ve gorsel cekiciliklerle biitiinlenerek kullanilir. Televizyon tekniginin
temelinin hareketli goriintiilerden olusmasi nedeniyle pek ¢ok reklam, iyi bir metin ve

oyuncular kullanilarak kisa filmler bigiminde ortaya ¢ikmaktadir (Cereci, 2004:37).

Televizyon reklamlar1 da televizyonda yayinlanan diger programlar gibi belli
amaglar dogrultusunda hazirlanan, belirli bir seyirci grubu bulunan, belirli siiresi olan,
televizyon ya da sinema tekniklerine ve anlatim bi¢imine uygun hazirlanan, gesitli
yayin kusaklarinda belirlenmis saat ve siraya gore yayinlanan, hukuki ve etik

kaidelere bagli olan iiriinlerdir (Ozgiir, 2001: 11).

Televizyonun ortaya ¢ikisindan itibaren s6z konusu olan teknolojik
gelismelere bagli olarak televizyon reklamlari da gesitli siireglerden gegip
giniimiizdeki konuma ulasmistir. Televizyondaki ilk reklamlar, konusmakta olan
kafalar ve ¢ok sayida gozden miitesekkil, goriintii igeren radyo mesaji seklinde

sunulmustur. Ancak bu uygulama hizli bir sekilde kisa siirede degismis, ozellikle
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1950’lerin ortasindan itibaren tercih edilme agisindan televizyon, radyoyu bir reklam

araci olarak ciddi bi¢gimde gerilerde birakmustir (Tayfur, 2006: 85).

Televizyon reklamlar1 6zellikle iiriin tanitmada, tiriinii konumlandirmada ¢ok
etkin bir giice sahiptir. Bir firma i¢inde yeni irettikleri bir iirliniin taninmasi,
bilinirlilik kazanmasi birincil amactir. Yeni iiriin piyasasinda bir¢ok rakip ile karsi
karsiyadir. En ciddi rakipler ise yeni iiriinden ¢ok Once piyasaya ¢ikmig, kendini
kanmitlamis daha da 6nemlisi hedef kitlenin biiyiik ¢ogunlugunu elinde bulunduran
giiclii, kurumsallasmis olan biiyiik markalardir. Bu markalar karsisinda tutunabilmek,
pazar payt elde edebilmek, etkili bir strateji ve programlanmig bir kampanya
gerektirmektedir. Etkili stratejinin ve programli bir kampanyanin siirdiiriilebilme
asamasinda genel olarak yararlanilan kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon,
hazirlanan reklamlarin daha ¢ok kimseye ulagsmasi ve mesajin anlasilir sekilde

kodlanmas1 bakimindan tercih edilmektedir (Ozdemir, 2007: 8).

Avsar ve Elden, (2004: 57) televizyonda yayinlanan reklam tiirlerini su sekilde

siniflandirmustir;

Hareketsiz Reklam: Igerisinde herhangi bir hareket unsuru bulunmayan,
yalmizca bir tek goriintiiden olusan ve {iriine ait bilgilerin dis ses tarafindan
seslendirildigi reklam tiiriidiir. Bu reklamlar, 10 saniye civarinda bir yayin siiresine

sahiptir.

Hareketli Reklam: S6z ve miizik yahut sadece s6z esliginde, gorintiiyle
biitiinlestirilerek olusturulan ve igerisinde belirgin bir hareket unsuru barindiran

reklamlardir.

Ozel Tamitict Reklam: Mal ya da hizmetleri iireten firmalarin reklam
mesajlarmin egitim, kiiltiir, sanat, spor, turizm ve benzeri alanlardaki yapimlarin

basinda ya da son kisminda yayinlandig: reklamlardir.

Program  Gériintiileri  Uzerindeki ~ Bant/Animasyon  Tiirii  Reklamlar:
Bilgisayarin sagladigi teknolojiden yararlanip hazirlanarak herhangi bir programin
gorlintiiler1 iizerine yerlestirilen imgeler ve c¢esitli gorsellerden olusan ya da

animasyon olarak hazirlanan reklamlardir.
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1.8.1. Televizyon Reklamlarinda Yapim Uygulamalari ve Anlatim
Bicimleri

Reklamlar, yapim uygulamasi ve anlatim bi¢imi kapsaminda 3 baglik altinda
incelenebilir. Bunlar; yapim tarzi, yapim formati ve yapim teknikleri seklinde

siralanabilir.

1.8.1.1. Televizyon Reklamlar1 Yapim Tarzlari

Televizyona yonelik hazirlanacak reklamlar i¢in reklam yazarmin, reklami
yapilacak {irlin ya da hizmete, reklami veren firma veya kuruma, reklam fikrine yahut
kisiye iligkin bilgiler elde etmeli, reklam kampanyasiyla ilgili belirlenmis stratejik
kararlar dogrultusunda, hazirlanacak reklamdaki anlatim igin ne tiir bir yaklasim
sergileyecegine karar vermelidir. Bir reklamin yapiminda kullanilan genel yaklagim,
reklamin satis mesajlarini, gorsel ve sozel dilini, reklam araciligiyla yapilacak
cagrilarin tonunu, reklam siiresini ve reklamla ilgili benzer pek ¢ok karar noktasini
etkilemektedir. Genel olarak televizyon reklaminda kullanilan yapim tarzlari su

sekilde agiklanabilir:

Dogrudan anlatim, zihne hitap eden, akilct ve mantik temelli bir tepki
olusturmaya yonelik bilgisel mesaj tasarrmmm ortaya koyar. Uriiniin somut
ozelliklerini dogrudan vurgulayarak, hedef kitleyi {iriiniin en iyi oldugu konusunda
ikna etmeye ¢alisir. Bu yapim tarzinda diger biitlin ayrintilar arka planda birakilarak
mal ya da hizmet 6n plana ¢ikarilir. Etkili ve basit bir anlatim kullanilir, “deneyin”,
“kagirmayin”, “hemen alin” gibi bir takim ifadelerle reklami yapilan mal veya

hizmete yonelik bir egilim yaratilmaya caligilir.

Dolayh anlatim, reklami yapilan mal veya hizmetle ilgili vaatlerden ziyade
markanin 6ne ¢ikarildigi, yumusak bir anlatim bi¢imidir. Bu yapim tarzinda amag,
seyircileri hemen harekete gecirip satin alma davranisina yonlendirmekten ziyade,
mal veya hizmete yonelik uzun vadede olumlu bir tutum ve yaklasim yaratmaktir.
Dolayli anlatim, duygusal mesajlar1 kullanmak suretiyle, kalbe seslenmeyi ve duygu
merkezli tepkiler yaratmayi amaglar. Bu reklamlar, iiriinden ziyade bir atmosferi,
tutkulart ve hayalleri yansitmaya caligir. Dolayli satis reklamlarinda iliski kurma,
benzestirme ve simgeler kullanilir. Dolayli anlatimla olusturulacak reklamlarda

kullanilacak atmosfer, ¢ekim agilari, 1s1k, renk ve miizik son derece onemlidir.
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Reklamin mesaji, net ve dogrudan satin alma ¢agrisi vermek yerine, marka ile
duygusal ve dolayli bir bag olusturacak bigimde hazirlanir. Reklamlar arasinda; sanat
eserleri, fotograflar, resimler ve cizimler de yer alabilmektedir (Ozgiir, 1994:62-64;
Uztug, 2008:234; Tayfur, 2006:128; Elden vd., 2005:368-370; Tellan ve Yilmaz,
2007:236-237; Ugur, 2007:59-60; Ulukok, 2009:129; Akbulut ve Erdogan, 2007:29).

Abartih anlatim, son zamanlarda reklamlarda gergekiistii nitelikte c¢esitli
anlattm yontemlerinin kullanilmasi sonucunda 6nemli bir hal alan ve 6ne ¢ikan
yaklasim bigimidir. Bu tiir reklamlarda goriintiiler, sesler, miizikler, efektler, hatta
mekanlar ve oyunculuklar son derece abartili bir sekilde kullanilabilir. Biitiin bunlar
araciligryla belirgin bir farklilik ortaya koyularak tiiketicinin her giin karsilastig
onlarca reklam mesaji arasindan siyrilma amaglanir. Abartilmis anlatim unsurlar
sayesinde dikkat reklama ¢ekilir sonrasinda da mesaj verilir. Markanin hatirlanma
ihtimali son derece yiiksektir. Abartili anlatim ¢ogunlukla mizah unsurlari tasiyan bir
anlatimla beraber kullanilir (Elden vd., 2005: 373). Abartili anlatim tarzinda iiriine ait
ozellikler, cogu zaman gergek hayatta ortaya ¢ikmasi miimkiin olmayan, abartili bir
bi¢imde gosterilir. Bu reklamlarda etkilemeler yoluyla tiriine kars1 talep olusturulmasi

hedeflenir (Cigek, 2011: 82).

Mizahi anlatim, glinlimiizde en sik kullanilan yaklasimlardan bir tanesi olan
mizahi anlatimda hedef, mizah 6geleri kullanmak suretiyle hedef kitlenin markaya
kars1 olumlu duygular beslemesi ve mesajin ve marka degerinin de mizahi bir yolla
aktarilmasidir. Mizahi anlatim en biiyiikk giici kulaktan kulaga yayilmadaki
basarisidir. Gergekten basarili bir sekilde hazirlanmis reklam, birgok kisi tarafindan
birbirine aktarilacak ve reklami yapilan markanin reklam disinda da konusulmasini
saglayacaktir (Ulukok, 2009: 130). Uriinle ilgili mizahi 6geleri (espriler, kelime
oyunlari, ironi, dokundurma, hafife alma, taslama vb.) dogru bi¢imde kullanmak
suretiyle iriin hakkinda pozitif bir tutum olusturmak ve sempati yaratmak
miimkiindiir (Babacan, 2008:171). Mizah igerikli reklamlar seyirciye ¢ogunlukla sicak
ve sempatik gelen reklamlardir. Bu tiir reklamlar bariz bir incelik gerektiren, ayrintili
ve karmagik yapiya sahip olmalarinin yani sira yaratici zeka riinii ¢alismalardir
(Ugur, 2007: 59). Mizah reklam1 yaparken 6ncelikli olarak, hedef Kitlenin basarili bir
sekilde analiz edilmesi, olusturulan mizahi anlatimi algilamaya ve anlamaya uygun

olup olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir.
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1.8.2.2. Televizyon Reklamlar1 Yapim Formatlar

Televizyon reklaminda kullanilacak yapim tarzina karar vermenin
sonrasindaki siireg, bu yapim tarziyla hazirlanan reklam iletisinin hedeflenen kitleye
hangi formatta aktarilacaginin kararlastirilmasidir. Bu baglamda, reklamcilar yaratici
uygulamalar  seklinde de nitelendirilebilen  farkli anlatim  formatlarindan
yararlanmaktadir. Televizyon reklamlarinda kullanilan anlatim formatlar1 su sekilde

ifade edilmistir (Elden, 2011:141-152):

1.Gosterim: Televizyon reklamlarinda en sik kullanilan anlatim formatidir.
Bunun nedeni, televizyonun gerek ses gerekse goriintii 6zelliklerine sahip olmasidir.
Gosterim yoluyla reklami yapilan mal, hizmet veya marka ile ilgili aktarilmak istenen
biitlin mesajlar net bir sekilde sunulmaktadir. Reklami izleyenler marka hakkinda
detayl bilgi edinmekte ve kendilerine sunacag: vaadi, degeri daha net bir sekilde
gorebilmektedir. Bu nedenle marka degerinin aktarilmasinda da en yararli ve giicli

anlatim formatlarindan birisi gosterim olmaktadir (Ulukok, 2009: 132).
Gosterim dort farkli tiirde uygulanmaktadar.

o Aciklayier Gosterim: Tanitilan {riinin - neyi, nasil yaptiginin
gosterildigi bi¢imdir. Uriine ait biitiin ozellikler tiim detaylarina
inilerek yansitilir (Akbulut ve Erdogan, 2007:30).

e Yan Yana ya da Kiyaslama Gésterim: Uriin rakip {iriinlerle
karsilagtirilir. Uriiniin rakiplerinden farkli oldugunu ve onlara yonelik
tistiinliiklerini anlatmak igin kullanilir (Akbulut ve Erdogan, 2007:31).

e Once ve Sonra Gosterim: Bu gosterim bicimi, tiiketicilerin tanitilan
iirtin ya da hizmeti kullanmalar1 halinde ulasacaklar1 olumlu sonug,
memnuniyet verici durum ya da odil gosterilmek istendiginde
kullanilir. Bu format, iirliniin kullanilmasiyla elde edilen mutlu sonucu
gosterir. Ekranin ikiye boliinmesiyle yapilan bir uygulama ile model,
triinii  kullandiktan sonra elde edilen sonucu onceki durumla
karsilastirir (Cigek, 2011: 84).

e Dayamklihk Testi: Uriiniin degisik ortamlardaki saglamligin ve
zorluklar karsisindaki dayanikliliginin  6ne ¢ikarilip anlatildigi

formattir (Akbulut ve Erdogan, 2007:31).
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2. Tamkhk: Uriin ya da hizmeti kullanan siradan insanlarin tanikliklarmna
dayal1 anlatim bi¢imidir. Bu kisilerin tanitimi1 yapilan tiriin ya da hizmetin kalitesi ve
iistiin ozellikleriyle ilgili diisiincelerini belirtmesiyle gergeklestirilir. Uriin ya da
hizmeti daha once kullanmis deneyim sahibi kisilerin, bagkalarina tavsiyede
bulunmasi ve giiven telkin edici mesajlar1 hedef kitlenin {iriin ya da hizmeti satin alip
kullanma konusunda tasidigi kararsizligi giderir. Bu yoniiyle inandiric1 bir nitelige
sahiptir (Akbulut ve Erdogan, 2007:32).

3.Giinliik Yasamdaki Problemleri Cozme veya Yasamdan Kesitler:
Reklamcilar tarafindan olduk¢a yogun olarak kullanilan formatlardan birisidir.
Genellikle ambalajli tirtinler i¢in kullanilan bu formatta giinlilk yasamdan bir kesit
yansitilmaya c¢alisilir. Giinliik hayatta tiiketicinin karsilasabilecegi sorunlar gozler
Oniline serilir ve reklama konu olan iirlinlin bu sorunlara nasil ¢éziim olabilecegi
anlatilir. Bu uygulama yalnizca tiiketici iiriin reklamlariyla smirl degildir. Is
diinyasinda faaliyet gosteren isletmelerin sundugu hizmetlerin, is sorunlarina nasil
¢ozlimler getirdigini anlatmak i¢in de kullanilabilir (Belch, Belch, 1990:42 ; Elden,
2011: 144)

4.Sunucu ya da seslendirenin kullanildig1 Format: Bu anlatim formatinda
iriin/hizmetin 6zelliklerini bir sunucu aktarir, genellikle bu sunucunun taninmis bir
kisi olmasi tercih edilir. Ancak sunucu satici, konusunda uzman, {iriinii kullanan veya
isletme sahibi olarak da karsimiza sikc¢a ¢ikmaktadir. Sunucu goriinmediginde ise, bu
anlatim big¢imi, yalnizca {iriin {izerine odakli fonda dis sesle olusturulur (Akbulut ve

Balkas, 2006:108).

5.Yalmz Uriin: Bu formatta, iiriin reklamda ana karakter olarak yer
almaktadir. Uriin reklamin y1ldizidir ve sadece ona odaklanilmaktadir. Reklamda iiriin
lizerine yogunlasilarak, ne ise yaradigi, ozelikleri ve sagladigi faydalar hakkinda
bilgiler verilmektedir. Verilen bilgiler dolayli degil dogrudan aktarilmaktadir. Onemli
olan iirlin hakkinda aktarilan bilgilerin ilgi ¢ekici olmasidir (Aytekin, 2009: 23). Bu
tir uygulamalarda triinle ilgili 6ykii hi¢ siislenmeden hedef kitleye aktarilir. Ancak
dikkat edilmesi gereken nokta; reklamda verilen bilgilerin, sunulan yarar ve vaatlerin

hedef kitleye gergekten ilging gelmesidir (Elden, 2011: 148).
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6.Gercek Goriintii ve Belgelere Dayanan Format: Uriinle iliskilendirilen
gercek olaylarin hedef Kitleye aktarildigi formattir. Cogunlukla hedef kitleye, tirtinle
ilgili vaatlerin dogrulugunu ispatlamak amaciyla bu format tercih edilir. Uriinii
kullanmis olan gercek kisiler gosterilir. Uriine yonelik garantiler, {iriiniin kullanim
kolayliklar1, saglamlik ve diger 6zellikler belgesel bir anlatimla ispatlanmaya c¢alisilir
(Yolcu, 2001: 57). Tiiketici reklami izlerken objektif bilgi ve belgelere dayanan,
gercek mekanlarda gergek kisilerin yer aldigr bir dokiimanter film izliyormus gibi

hisseder (Elden, 2011:148).

7.Fantezi: Izleyicinin bambaska ortamlara gotiiriildiigii, yaraticihigm, hayal
giiciiniin &n planda oldugu bir formattir. Ozel efektler, ¢izgi karakterler, kuklalar,
konusan hayvanlar kullanilarak reklami yapilan iiriine iliskin fantezi bir diinya
yaratmak {izere hazirlanan reklamlardir. Ornegin, Siitas reklaminda inegin futbol

oynarken gosterilmesi gibi (Aytekin, 2009: 25).

8.Miizikal: Mesajin ya da reklam vaadinin tamamen miizikal anlatima

dayandirildigy, iirlin tanitiminin miizik ve sarki yoluyla yapildigi anlatim big¢imidir

(Akbulut ve Erdogan, 2007:108)

9. Kisa Kisa Goriintiilerle Anlatim: Kisa kisa goriintiilerin arka arkaya
birlestirilmesiyle olusturulan bu formatta amag; hedef kitleye miimkiin oldukga fazla
goriinti sunmak ve bu vyolla mal veya hizmet hakkinda bilgi aktarimi
gerceklestirmektir. Bu formatin en 6nemli 6zelligi iletinin goriintiilerle verilmesidir

(YYolcu, 2001:65).

10.Oykiisel Anlatim Formati: Giris, gelisme ve sonug boliimlerinden olusan
bir olay lizerinden kisa bir film gibi Oykii anlatan reklamlardir. Seyircinin dikkati
gorsel bigimde gelisen Oykiiye ¢ekilerek, reklamin sonunda verilen reklam vaadine

kadar ilgiyi gittikge arttirarak zinde tutmak hedeflenir (Ozgiir, 1994: 78).

11. Dizi Oykiilii Anlatim Formati: Reklamin birden fazla dykii igermesi
durumunda, reklam farkli boliimler halinde gosterilir. Bu sayede seyircinin meraki
yavas yavas arttirtlarak ilgisi ¢ekilir. Bu tiir reklamlarda kisa filmlerde oldugu gibi
girigi, gelisimi ve sonucu olan bir 6ykii anlatilir. Genel amag, seyircinin dikkatini

gittikge artirarak, reklamin sonunda yer alan mesaj ve satis vaadine ¢ekmektir. Bu tiir
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reklamlar basit bir yapidadir ve seyredilmesi kolaydir. Reklamda aktarilan 6ykii, ayni
iriin ya da markaya ¢ekilen oteki reklam filmlerinde de siirdiiriilebilir (Ersavas,
2007:45).

12. Cinselligin Kullanildigr Format: Cinsellik kullanimi reklamlarda oldukga
sik yararlanilan bir uygulamadir. Bu format genellikle reklami yapilan markayi, cinsel
objeyi elde etmek, karsi cinse gekici ve cazip gelmek igin satin alinmasi gereken bir

0ge olarak kullanilir (Elden, 2011:151).

13. Doganmin Kullanildig1 Format: Bir¢cok marka saf, katiksiz, temiz, duru,
taze oldugunu anlatmak i¢in doga temasini kullanir. Bu anlamda reklamcilar reklam
filmlerinde doganin safligindan, temizliginden, renklerinden ve dogada bulunan
seslerden yararlanirlar. Cogu zaman da “dogadan gelen giizellik”, “doganin saflig1”
vb. sloganlarla reklama konu olan {irin ya da marka ile doganin ozelliklerini
birlestirirler (Yolcu, 2001: 67).

14. Benzetme: Reklami yapilan iirlin benzetme yoluyla iliskisi olmayan
unsurlarla karsilastirilir. Benzetme yoluyla iriine ait bir takim 6zellikler benzer
nesnelerin ozellikleri ile iliskilendirilerek ifade edilir. Reklami yapilan iiriiniin,
bakimli ve gekici bir kadinla, hizli ve gii¢lii bir hayvanla yahut paha bigilmez bir
miicevherle karsilastirilmasi bu tiir reklama 6rnektir (Aytekin, 2009: 24).

15. Duran Fotograflar ve Sanat Eserleri: Karikatiir ¢izimleri ve yazilar1 da
iceren resimler, fotograflar ve sanat eserleri kullanilmasiyla ve kameranin anlatima
uygun kullanimiyla gorsel bir malzemeye inanilmasi zor bir hareket verilebilir.
Duragan nesne iizerinde yapilan kamera hareketleri, reklama hareket kazandirir ve
etkileyici kilar. Maliyeti diisiik, yalin, ¢ekici ve kolay bir yapim formatidir (Ulukok,
2009: 146).

16. Masa Ustii: Bu format, masa iizerinde bulunan herhangi bir iriine ait
ozelliklerin yakin cekimler aracilifiyla aktarilmasindan olusur. Uriine ait dzellikler
yakin ¢ekimler sayesinde izleyiciye tiim detaylariyla aktarilabilir. izleyici iiriine ait
merak ettigi 6zellik ya da detaylar1 tatmin edici bigimde gordiigli zaman satin alma

kararini daha ¢abuklukla verebilir (Elden, 2011: 152).
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17. Duran Hareket: Animasyon tekniginin kullanildigi reklamlardir. Bir {iriin
paketi veya diger nesneler belirli bir siire i¢inde goriintiilendiginde ve bunlar o sira ile
kurgulandiginda hareket yaratilir. Bu formatla paket yiirliyebilir, dans edebilir ve
hareket edebilir (Cigek, 2011: 88).

1.8.2.3. Televizyon Reklamlar1 Yapim Teknikleri

Televizyon reklaminda kullanilacak yapim formatina karar verilmesinden
sonra bu yapim tarziyla olusturulacak reklam mesajimin hedef kitleye hangi teknikle
sunulacag1 kararlastirilir. Bu baglamda, reklamcilar ¢esitli yapim tekniklerinden

yararlanmaktadirlar. Televizyon reklamlarinda kullanilan yapim teknikleri sunlardir:

Canhi Cekim: Canli ¢ekim, televizyon reklamlarindaki yapim
tekniklerinin en temel olanidir. Sunucu kullanilan tek ¢ekimlik yapimlardan,
¢ok ayrintili, birden fazla oyuncunun, pek ¢ok mekanin kullanildig1 yapimlara
kadar genis bir yelpazeden olusmaktadir. Canli ¢ekim teknigi gergekgidir ve
iiriin ya da hizmetin sunulmasinda izleyicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in iyi bir

yontemdir (Ozgiir, 1994: 87).

Film veya Video Uzerine Kayit: Reklam filmi, film ya da elektronik
goriintiiniin kurgulanmis bi¢imidir. Bu teknikte elektronik olmayan goriintii
film olarak adlandirilir ve 8, 16 ve 35 mm’lik filmler kullanilir, elektronik olan
goriintli ise video olarak adlandirilir. Film teknigi hareketli goriintii elde etmek
icin saniyede 24 kare ceker. Birbirinin devami kareler arka arkaya hizla
gosterildiginde devinim elde edilir. Reklamlarin yaklasik %90°1 16 ya da 35
mm’lik filmlere ¢ekilmektedir (Elden, 2011: 153-154).

Animasyon: Animasyon cansiz nesneleri canlandirma olarak
tanimlanabilir. Bu tiir bir tanimlama, kuklalar ve diger ti¢ boyutlu nesneleri de
kapsamakla birlikte, animasyon cizilen nesneler yani c¢izgi filmler icinde
kullanilir (Gtirsag, 1993: 5). Reklamda animasyonun fazla olmasi inandiricilik
etkisini yok edebilir. Dolayisiyla hedef kitle ikna olmayabilir. Bu yiizden
animasyonun reklamin amacimna ve mesajina uygun diisecek nitelikte

kullanilmasi gerekir (Yolcu, 2001: 75).

46



Ozel Efektler: Sinema filmlerinde sikca kullanilan gorsel efektler,
Ozellikle son yillarda televizyon reklamlarinda reklamcilar tarafindan da yogun
sekilde kullanilmaktadir. izleyiciyi 6zel efektler araciligiyla etkilemeye ¢alisan
sinemada oldugu gibi reklamcilar da gorsel efektlerle hedef kitlenin ilgisini

reklaminm1 yaptiklar {iriinlinii lizerine ¢ekmeye c¢alismaktadir (Yolcu, 2001:
75).
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2. BOLUM
MARKA VE MARKA ILE ILISKILI KAVRAMLAR

Calismanin bu kisminda; marka tanimi, markanin 6nemi ve tarihsel gelisim
slireci, marka tercihi, gii¢lii bir marka yaratma, marka yaratma siirecinde karsilasilan
dezavantajlar, markanin firma, tiiketici ve toplum agisindan sahip oldugu avantajlar,
markayla alakali temel kavramlar (marka imaji, marka kisiligi, marka kimligi vs.)

detayl bir bi¢imde ele alinmustir.

2.1. MARKA KAVRAMI

Marka giiniimiizde, pazarlama yoneticilerinin ciddi bir sekilde ve fazlaca
tizerinde durmaya basladiklari, pazarlama bilesenleri igerisinde her gegen giin 6nem
kazanan bir unsur haline gelmistir. Firmalar, triinlerinin kalite ve giiclinii tiiketicilere

hissettirmek amaciyla markay1 kullanmayi tercih etmektedirler.

Bir marka hedef kitlenin belleginde ne kadar ayricalikli bir hal kazanirsa, 0
derece gercek bir marka olmaya yaklasmistir. Gergekte bir markanin baglica amaci
tiketicinin yasamina deger katmaktir. Ciinkii hedef kitlenin 6nemli oldugunu
diistintip, belirgin bir yarar gérmedigi siire¢ ve marka boyutu tiiketici i¢in higbir sey
ifade etmez (Tayfur, 2012: 6).

Saka (2010) marka kavraminin hedef kitlenin mal ya da hizmete yonelik
fikrini yansitirken, isletmeler arasindaki rekabette ©ne ¢ikan en Onemli faktor
oldugunu belirterek markanin, giic ve deger gostergesi niteligine geldigini ifade

etmektedir.

Tiiketiciler giiniimiizde, ayn1 dogrultuda ¢ok sayida markayla kars1 karsiya
bulunmaktadir. Tiiketici nezdinde bazi markalar digerlerine gore daha fazla
taninmakta, daha ¢ok bilinmekte ve daha yiiksek saygi gormektedir. Bu baglamda
pazarda yer alan markalar tiiketici i¢in ifade ettigi deger bakimindan farklilik
tasimaktadir (Kavas, 2004:18).

Uriin ya da hizmetin tanmmasin1 ve rakiplerinden ayrilmasini saglayan

markanin, iiriin ya da hizmete 6zgiinliik katan 6zel bir giicii vardir. Uriin ya da
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hizmetin birgok 6zelligini kapsayan marka, son derece kapsamli bir terimdir (Mucuk,
2004: 135).

Literatirde markayla ilgili ¢ok fazla tanim bulunmaktadir:

Tek (1999), marka kavrammi su sekilde ifade etmektedir: Bir firmanin
driinlerinin, hizmetlerinin, kiltiiriiniin ve farkliliginin hedef kitlenin belleginde
yarattig1 algilarin genel bir 6zeti niteligindeki marka; saticilarin iirin ya da
hizmetlerini birbirinden ayirip farklilastirmay: saglayan sembollerin, sézciiklerin ve
bunlarin ¢esitli bigimlerinin bilesiminden miitesekkildir. Marka, genel ve kisa bir

ifadeyle hak sahibini tanitmaya yarayan isaretlerdir.

Islamoglu (2000), marka kavramini; iiretici veya satict firmanin iiriin ya da
hizmetlerinin kimligi, rakiplerden ayirt edici simgesi ve ismidir seklinde ifade

etmistir.

Pirnar (2005) markayi; bir firmanin iiriin ya da hizmetini, bir bagka firmanin
iiriin ya da hizmetinden ayirmay1 saglayacak nitelikte logo, harf ya da sekil olarak

kullanilabilecek her tiir isaret diye ifade etmistir.

Bu dogrultuda, Aktuglu (2004) marka kavramini; iirtin ya da hizmetin ayirt
edici oOzelliklerini sarmalamayr amaglayan sembol, isim veya isaret olarak

tanimlamastir.

Erdem vd. (2006) gore ise marka; bir firmanin iiriinlerinin ya da hizmetlerinin
taninip bilinmesini saglayan, onlar1 rakiplerinden ayirt eden ve farkli yonlerini 6ne
cikaran isim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin birlesmesiyle ortaya ¢ikan bir

kavramdir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimlamasina gore ise marka; herhangi bir
saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamaya, belirlemeye, rakiplerinin mal ya da
hizmetlerinden farklilagtirmaya ve ayirmaya yarayan sembol, isim, sekil, isaret,

dizayn ya da biitiin bunlarin bilesimidir (Oyman ve Odabasi, 2009: 360).

Tiirk Patent Enstitiisii’ne gore marka; bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini,

bir baska isletmenin iiriin veya hizmetlerinden ayirmasi kosuluyla, kisilerin isimleri
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dahil, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin sekli yahut ambalaji gibi ¢izim
yoluyla goriintiilenen veya benzer sekilde ifade edilen, baski yoluyla yayimlanan ve

cogaltilan her tiir isarettir (Www.tpe.gov.tr).

Giliniimiiziin tiiketim toplumunda tiiketicilere yonelik c¢ok fazla secenek
bulunmaktadir. Tiketiciler bundan dolayr segici davranmakta ve g¢ogunlukla da
markalagmig triinleri tercih etmektedirler. Pazarlamanin bu dogrultudaki amaci da
potansiyel tiiketici belleginde hedeflenen markay1 yaratmaktir. Bu yilizden firmalar,
mal ya da hizmetlerini gii¢lii marka yaratarak tiiketiciye sunma gayreti igine girmek
zorundadir (Simsek ve Noyan, 2009: 121). Basarili ve iyi marka olusturmanin yolu
ihtiyaglar1 dikkate almaktan ve yeni ihtiya¢ yaratmaktan geger. Var olanin disinda
yeni ihtiya¢ olusturmak i¢in bir bulug ortaya koymak gerekmez. Var olan ihtiyacin bir
kismim gelistirerek onu basli basina bir kategoriye déniistiirmek yeterlidir (Ilgiiner,
2006: 67).

2.2.MARKANIN TARIHI VE GELIiSiMi

Uriin ya da hizmetlerin markalanmasi, sadece giiniimiizde ve yakin
donemlerde degil olduk¢a uzun zamanlardan beri s6z konusu olan bir uygulamadir.
Marka, dnceleri yalnizca iirlin farklilagtiran bir unsur olarak degerlendirilirken, zaman
icerisinde tiiketici ile {iriin arasindaki bagin gittikce 6nem kazanmasiyla fayda, deger
algis1 ve tiiketici zihnindeki fikir gibi kavramlar1 da kapsamaya baslamistir (Tung,
2007: 11). Iste bu yiizden c¢alismaya temel olacag diisiiniilerek diinyada ve
Tiirkiye’de marka anlayisinda yasanan degisimlere tarihsel bir bakis agisiyla

deginilecektir.
2.2.1. Markamn Diinyadaki Gelisimi

Markanin ilk kullanimi niteligindeki 6rnekler tas devrinde topraktan yapilmisg
farkli esyalarin tizerine yerlestirilen isaretlerden ibarettir. Bu ilk marka ornekleri,
iiretenden ziyade, esyanin sahibinin kim oldugunu belirtmek amaciyla kullanilmistir.
Ayrica Antik c¢aglarda marka niteligindeki sembolik ve dekoratif figiirler kral,
imparator ya da hiikiimetlerce otoriteyi ve giicii ilan etmek iizere kabilenin ya da
ulusun amblemi olarak kullanilmistir. Mesela Fransizlar aslani, Romalilar kartali,

Japonlar da krizantemi sembol niteliginde kullanmiglardir (Knapp, 2000:87).
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Ticaretin baslamasiyla birlikte, bir iiriin ya da hizmetin digerlerinden ayirt
edilme zorunlulugu s6z konusu olmustur. Zaman igerisinde bazi triin ya da
hizmetlerin tasidiklar 6zellikler bakimindan rakiplerinden ayrilma ve aranilir olmaya
baglamasi, bu iirlin ya da hizmetlerin ayirt edilme gerekliligini ve dolayisiyla da
iistlerine bir takim isaretlerin koyulma zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. O dénemde
okuryazar sayisinin diisiik olmasi bu islemin, semboller {izerinden yapilmasina sebep
olmustur (Saka, 2010: 38).

Yunanlilar, Romalilar, Eski Misirhilar ya da Cinliler sahipligi ifade etmek ve
kaliteyi belirtmek amaciyla yaptiklari ¢anak, ¢omlek, kiip ve diger esyalarin {istiinii
miihiirlemislerdir. Insanlarin bir esyay1 begenmesi halinde kimi &vecekleri, sonradan
bu mali tekrar nereden temin edecekleri ya da bir sorunla karsilastiklarinda bundan
kimin sorumlu oldugu bu sayede bilinebilirdi. 1266 yilinda, Ingiltere’de, iiriinlerin
isaretlenmis olmasinin vergi toplama islemlerini kolaylastirdigi fark edilince,
Firincilara Damgalama Yasasi yiirtirlige konulup ekmeklerin iizerine yapildiklari yeri
belirtmek amaciyla etiket ya da pul yapistirilma zorunlulugu getirilmistir. Bunlar,
cagdas anlamda ticari nitelikli markalarin ilk denemeleri olarak kabul edilmistir
(Perry ve Wisnom, 2003: 11-12; Kurtbas, 2016:77).

Modern anlamda ilk ticari markalar, tirtinlerin, kitlesel {iretimle paketlenmeye
baglamasiyla olusmustur. 1900’lerin ikinci yarisindan itibaren isletmeler Kitlesel
pazarlamaya yonelerek o donemlerde icad edilen araba, radyo, ampul vb. iriinleri
reklamlar yoluyla hedef kitlelerine tanitmaya girigsmislerdir. Yapilan bu tanitimlar,
insanlara yeni bir yasam bigimi sunmanin yaninda yeni bir kavram olarak markay1 da
beraberinde getirmistir. Bu siire¢ten sonra insanlar ihtiyaclarini karsilarken, triinleri

de markalariyla tanimaya baglamislardir (Naomi, 2002: 29; Ormankiran, 2012:16).

Uriinlerin markalanmasina ve ¢agdas anlamda marka adinmn kullanimina ilk
kez 19. yiizy1l sonlarinda rastlanmistir. Yasanan Sanayi Devrimi sonucunda reklam ve
pazarlama teknikleri gelismis buna bagli olarak da, mal ya da iiriinlerin pazara bir
marka adiyla sunulmasi 6nem kazanmistir. Niifusun artmasi ve sehirlesmesi talep
artigini ortaya ¢ikarmistir. Bu durum ulagimin gelismesiyle birlesince, pazar yapilari
degistirip genisleterek perakendeci sayisini ciddi oranda arttirmistir. Buna bagli olarak
da iiretimde belirgin bigimde artis ortaya ¢ikmistir. Ureticilerin giiglenmesi iiriinlerin

markalanma siirecini baglatmig, boylece marka adinin yani sira gorsel nitelikli
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semboller, isaretler ve logolar iiriin ya da hizmetlerin farklilastirilmasinda 6nemli
birer vasita halini almistir (Uztug, 2005:14-16).

Ureticiler tarafindan iiretilen {iriin ya da hizmetleri digerlerinden ayirmak igin
yaptiklar1 markalama g¢alismalar1 nasil baslarsa baslasin; tarihin ilk evrelerinden beri
insanligin hayatinda oldugu bir gergektir (Yazgan, 2010: 7). Giliniimiizde birgok mal
ya da iriiniin ambalajli satiliyor olmasi, tiiketicilerin triinleri deneyim, aligkanlik ya
da reklama bagl olarak se¢gmesini zorunlu kilmaktadir. Bu durum da, mal ya da
tiriinleri birbirinden ayirt edici fonksiyonu bakimindan markanin ya da bu anlamdaki

isaret ve sembollerin 6nemini her gegen giin arttirmaktadir.

2.2.2. Markanin Tiirkiye’deki Gelisimi

Ulkemizdeki marka ile ilgili ilk uygulamalar, dévme bakir islerine yapan
ustanin admin ve yapildigi tarihin kazilmasi, halilara dokuyan kisinin isminin
islenmesi gibi marka olarak kullanilmas: olduk¢a eski tarihlerden itibaren
goriinmektedir. Osmanli Imparatorlugu’nda markayla ilgili ilk mevzuat, 20 Temmuz
1871 ve 11 Mayis 1888°de bir takim degisikliklere ugramasina karsin esas itibariyle
marka bagvurularinin incelemeden tescile baglanmasi sistemi kabul edilmistir.
Alameti Farika Nizamnamesi’ne gére 27 Mayis 1955°te bir takim maddeler eklenerek
ilk bakista tescilli markalarla ayirt edilemeyecek derecede benzesen markalarin tescil
taleplerinin reddi prensibi getirilmigtir. 03 Mart 1965 tarih ve 551 sayili markalar
kanununun yiiriirlige girmesiyle beraber cagdas anlamda marka tescil sistemine
gecilmistir. 24 Haziran 1999°da 556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
Hitkmiinde Kararnamenin yiiriirlige girmesiyle de bati iilkelerindeki incelemeli ve
ilanl1 marka tescil sistemi bir anlamda Tiirk Marka tescil sistemine entegre edilmistir

(Eray, 1999:110).

Markanin gelisim siirecindeki en 6nemli agamalardan biri, tiriinii tanimlayan
isim ve gorsel unsurlarin hukuki olarak korunmasidir. Firmalarin iirettikleri mal ya da
hizmetleri markalama siireci firmalari, pazarda triin ve markasint koruma
zorunluluguyla kars1 karsiya birakmigtir. Markanin ticari sicile gegirilmesi temel
olarak bu yasal korumayir soz konusu kilmaktadir. Bu sekilde marka, iiretici
bakimindan yasal bir vasita durumuna gelmekte ve markanin taklitleri karsisinda

korunmasi saglanmaktadir (Eminler, 2012: 6).
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Alict ile saticinin geleneksel alis veris yontemlerinden farkli olarak pek fazla
kars1 karsiya gelmedigi giiniimiizde; herhangi bir mal ya da hizmetin hedef kitleye
ulasma siirecinde aracilik yapanlara ihtiyag duyulmaktadir. Haberlesme ve ulasim
aglarinin gelismesi, pazarda ayni tiriinden ¢ok sayida gesidin bulunmasi, tiiketicileri
satig Oncesi karar vermeye zorlamaktadir. Tiketici giiniimiizde gogunlukla onceki
tecriibelerine, aliskanliklarna veya reklamlarin etkisine bagli olarak segim
yapmaktadir. Bu yiizden iriinlerin arasinda ayirici isleve sahip olan marka ve markay1
ortaya ¢ikaran Ozgiin yazi, sSimge ve isaretlerin tasidig1 dnem gegen her giinde daha da
artmaktadir (Eren, 2009: 59).

2.3. MARKANIN ONEMIi

Marka bir firmanin en degerli ve 6nemli unsuru oldugu gibi rekabetin arttigi,
tiiketicilerin bilinglendigi, tirin, mal ya da hizmetlerin farklilasamadigi bir diinyada
tiketicinin bir trtin, mal ya da hizmeti satin almasi i¢in bir nedeninin olmasi
gerekmektedir. Herhangi bir nedeni olmasa bile kendisiyle 6zdeslestirmesi, yasam
tarziyla iliskilendirmesi ve bu satin almadan dolay1 kendini iyi hissetmesi s6z konusu

olmalidir. Iste bu farklilig: tiiketicilere marka saglamaktadir.

Sanayilesme ile birlikte markalarin ciddi sekilde 6nem kazanmasi s6z konusu
olmustur. Giiniimiizde kiiresellesme ve serbest piyasa ekonomisinin etkisiyle ortaya
cikan mal ya da hizmet cesitliligi ve tiiketicilerin bilingli tiiketme yoniinde
kaydettikleri adimlarla bu énem daha da artmaktadir (Isgér, 2001:15). Rekabetin
artmasi ve Uriin/hizmet alternatiflerinin ¢ogalmasi1 nedeniyle markanin 6nemi ge¢mise
gore ¢ogalmaktadir. Firmalar birbirlerine kars1 rekabet avantaji saglayabilmek igin
markaya her gegen giin daha fazla 6nem vermektedirler. Markanin tiiketici belleginde
biraktig1 izler, rakip markalardan daha farkli olmali ve tiiketici algisinda daha farkl

bir konuma oturmalidir (Bas ve Atan, 2006: 101).

Marka sahibi firma, strateji ve hedeflerini tespit ederken sahip oldugu ya da
kullandigi markanin seslendigi hedef kitle tarafindan algilanis bicimini ve Kitleler
tistiindeki etkisini dogru tespit etmelidir. Bunun yani sira markasiyla ulasacagi hedef
kitleye, markasma ait imaji korumak adina yaptigi faaliyet veya ¢alismalari farkli

kanallarla ifade etmelidir. Bunu, reklam araciligiyla yapabilecegi gibi, kalici ve etkin
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olmasi1 ag¢isindan tiiketicilere fayda saglayici organizasyonlara destekleyici olmak
suretiyle de gergeklestirebilir (Gedik, 2001: 5).

Unutulmamalidir ki, marka, tretici icin mal ve hizmetlerin kontrol ve takibini
kolaylastiran, tiiketici iginSe iriiniin pazarda taninmasini, aranmasini, ayrilmasini,
yeniden satin alinmasini, gerektiginde degistirilmesini saglayan, iiriin ya da hizmete
kimlik vermesinin Gtesinde ona mana katan, iiriin ve firmanin degerini yiikselten son

derece 6nemli bir vasitadir (Erdil ve Uzun, 2009: 26).

Marka; isletmelere mal ve hizmetleri ig¢in 6zel imajlar gelistirme konusunda
katk1 saglarken rakiplerce taklit edilmemelerine de aracilik etmis olur. Marka,
tiiketicilere iriiniin etiket, ambalaj, tasarim, renk, kalite ve saglanan fayda bileskesini
sunan bir faktordiir. Bu baglamda markalama; isletmelerin pazarda tutunup tiiketicinin
markaya baglanmasimni kolaylastiracak marka bagimliliginin olusturulmasini saglar.
Belirli bir marka kullanmay tercih eden tiiketiciler, s6z konusu markaya siirekli bagl
kaldiklarinda isletme, markasmna bagl tiiketiciler sayesinde belli bir kar payini
korudugu gibi fiyat stratejisi olusturma konusunda zorlanmaz. Etkili biitiinlesik
pazarlama iletisimiyle konumlandirilmig ve tiiketici bagliligi elde etmis bir markanin,
ait oldugu isletmenin gelisimine ve biiyiimesine olumlu katki saglamasi kaginilmazdir
(Ar, 2007: 8-10).

Markanin 6nemi su noktalar altinda ifade edilebilir:

o Marka, miisterilerin tiriinii satin almalarin1 saglayacak nitelikte katma
deger ve islevsel avantajlar saglar. Pazarlama karigimmin uyumuna aracilik eder ve
karmasik ortamda pazarlama stratejileri i¢in ¢apa islevi goriir. Yapilan reklamlarda,
marka farklilastirilarak, satis promosyonlarinin ve kiymet esasli promosyonlarin
desteklenmesi  saglanabilir. Algilanan degeri yiikseltme gayretiyle firmalar
bilangolarina marka degeri ekleyebilir (Besen, 2002: 8).

o Firmalar agisindan marka, talep yaratmada etkilidir ve tutundurmaya
yardimet olur. Ayrica firma ve tiriin ya da hizmet imajinin gelisimini saglar, rekabet
giicli ve satig1 yiikseltir. Pazarda basari elde eden herhangi bir marka, kendine 6zel
fiyat belirleyebilir. Marka, tiiketiciler bakimindan ise, {iriinii tanimay1 ve iriinle ilgili
bilgi edinmeyi saglar, diger iirlinlerle karistiritlmasini 6nler ve kalite giivencesi verir
(Ar, 2007: 10-11).
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J Markalar giiniimiiziin en gerekli pargalarindan biridir. Isletmelere ait
olan marka, onun benzer {riinler tireten isletmelerden kolay bir sekilde ayrilmasini

saglar. (Uslu vd., 2006: 14).

2.4.MARKANIN OZELLIKLERI

Markalar bir terim, simge ya da isaret olmanin 6tesinde tiiketicilerin firma
tirtinlerine yonelik hislerini yansitan, giiven ya da giivensizliklerini gordiikleri bir
aynadir (Aktuglu, 2004: 12). Marka, sadece basli basina bir tescil belgesi degil, bunun
yan1 sira Uretici tarafindan tiiketiciye verilmis olan diizenli/siirekli kalite ve

performans teminatidir (Zengin ve Ildeniz, 2005:38).

Markanin en 6nemli 6zelligi, bir firmanin {rettigi {iriin ve hizmetleri diger
firmalarin {irtin ve hizmetlerden ayirmasidir. Marka, tirin ya da hizmetler arasindaki
farki ortaya ¢ikarmak suretiyle, tiiketicilerin dogru {iriin se¢imi yapabilmesine imkan
saglar. Uriin ya da hizmetler aras:1 farki ortaya ¢ikarma 6zelligi dolayisiyla iireticiler
daha kaliteli tiriin ve hizmetler iiretmek suretiyle, sahip olduklar1 markalarini, aranan
ve talep edilen bir marka durumuna getirmeye gayret gostereceklerdir (Karafakioglu,
1990:45).

Iyi bir markada bulunmas1 gereken dzellikler su sekildedir: Markanin sdylenis
bi¢imi basit olmali, baska markalarla karistirlmamalidir. Herhangi bir firma veya
riintin ismi, karigikliga neden olabileceginden baska bir alandaki {iriin ya da firmaya
verilmemelidir. Ayrica belirlenen ismin bagka bir dilde negatif bir cagrigimi
olamamalidir. Marka olarak insan isimlerinin kullanilmamasina 6zen gosterilmelidir.
Ayni isme sahip birden ¢ok insan olabilecegi ve s6z konusu ismin farkli yerlerde hatta
belki de ayni alandaki baska bir markalama isleminde kullanilabilecegi géz Oniinde
bulundurulmalidir. Benzer bi¢imde cografi isimlerin kullanilmamasina 06zen
gosterilmelidir. Ayn1 bdlgenin ismini kullanan birgok iiriin ve firma olabilir. Bu
durum, hem firma hem de tiiketici i¢in olumsuzluklar yaratir. Olusturulacak marka,
iriiniin 6zelliginden yola ¢ikilarak da isimlendirilmemelidir. Cogu zaman iiriinle ilgili
olmayan, herhangi bir anlam tagimayan, uydurulmus bir ismin hafizada yer edip
kalma ihtimali daha yiiksektir (Oztiirk, 2010:45-46).
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2.5.MARKANIN FAYDALARI

Marka; satic1 ya da treticinin, tiiketicilere belli bir fayda, 6zellik veya hizmeti
devamli surette sunacagma dair bir vaat niteliginde olup, kalite garantisi ifade
etmesinin yani sira tiiketiciler i¢in tiriine yonelik farkli anlamlar da tasir (Gavcar ve
Didin, 2007). En basit sekliyle markanin tiiketici agisindan bir ¢esit glivence oldugunu
iriinle ilgili garanti ya da sigorta niteligine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ote yandan iiretici acisindan da iiriiniin taklitler karsisinda yasal olarak korunmasi ve

tilkketiciyle aradaki iletisimin gerceklestirilmesi marka yardimiyla olur.

Markanin faydalar {ireticiler, aracilar (saticilar) ve miisteriler agisindan olmak

tizere li¢ bakis agisiyla ele alinmigtir. Bunlar;

2.5.1.Ureticiler Acisindan Faydalari: Giiglii bir marka yaratmak ve piyasada
0 markayla var olmak giinimiiz rekabet sartlarinda firmalarin ayakta kalmasini
saglayan en 6nemli unsurlardan biridir. Iyi bir marka, firmanin pazarlamaya yonelik
planlamalarin1 kolaylastirmanin yani sira, firma imajinin olusmasina da katki saglar
(Tek ve Ozgiil, 2005: 305). Marka, isletmelerin siparisleri karsilamasinda giivenilir
bir sistem olusturur. Marka araciligiyla talepte belli bir istikrar saglandigi siirece,
siparislerin karsilanma maliyeti en diisiik seviyeye iner (Yiikselen, 1994: 81). Uretici,
marka sayesinde rakiplerden ayri bir fiyat olusturma imkanina kavusabilir. Birgok
isletme fiyat dis1 rekabeti tercih eder, markalasma da belirli bir seviyede bunu
gerceklestirmeye yardim eder (Odabasi ve Oyman, 2009:360). Ureticinin {iriin ya da
hizmetini markalastirmasi, tiiketicinin  belleginde daha kolay yer etmesini
saglamaktadir. Ayrica, tutundurma g¢aligmalar1 kapsaminda markaya sahip olan iriin
ya da hizmetler hedef Kitlenin ilgisini daha fazla g¢ekerek satiglari olumlu yonde
etkilemektedir (Cemalcilar, 2000: 117). Marka, firmalarin daha karli bir hedef pazar
olusturmalarina imkan tanir (Yiikselen, 1994: 81). Marka mal ya da hizmete kiymet
katarak hedef kitle i¢in rasyonel faydanin yani sira miisteri sadakati
olusturabilmektedir. Bu durum da firmanin istikrarli sekilde biiylimesine ve kar
paymin yiikselmesine katki saglamaktadir (Okay, 2010: 114). Marka isletmelerin
rakiplerinden farklilasmasin1 saglar. Marka admna “eklenen deger” eklenmesiyle
marka rakiplerinden farklilagir. Bu nedenle markalar1 birbirinden ayiran noktalar
iirline veya hizmete ekledikleri farklilastirici unsurlardir. Giiglii bir marka tiiketicinin

belleginde olumlu bir izlenim yaratmakta ve bunu gelistirmektedir. Marka bunu
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olusturdugu semboller, ambalaj ve cesitli ¢cagrisimlar ile yapar (Erdil ve Uzun, 2009:
21). Istikrarli satis, bir isletmenin genel performansi i¢in biiyiikk énem tasir. Hangi
zamanda ne kadar satis yapacagini bilmek, oOniinii gorebilmek, isabetli yonetim
kararlar1 alma noktasinda son derece Kritik bir girdidir. Belirli bir giicii olan marka bu
inis cikislardan daha az etkilendiginden bu tiir bir markaya sahip olan firmalarin
yoneticileri bor¢lanma ve yatirnm gibi kararlarda ¢ok daha rahat hareket edebilirler
(Borga, 2003: 77).

2.5.2. Aracilar (Saticilar) A¢isindan Faydalari: Markanin araci yani saticilar
bakimindan da bir takim yararlari s6z konusudur. Bunun disinda, aracilarin {riini
markalastirmasinin 6zel bazi nedenleri de vardir (Tiirk, 2004: 59-60). Satici firmalar,
ozellikle de biiyiikk perakendeciler, Oncelikli olarak pazarlama faaliyetlerini
denetleyebilme amaciyla, {iriinlerini markalastirirlar. Perakendecinin markasina
bagimlilik, perakendeciyi, lreticinin etkisi altindan kurtarir. Perakendeciyle marka
arasinda planli ve sistemli bir diizen kurulmak suretiyle satin alma, sorunsuz ve
zamaninda teslim, teknik destek, kredileme ve benzeri konularda perakendeci icin
gliven olusturur (Odabag1 ve Oyman, 2009:361). Kendine ait markay: kullanan satici,
bagimsiz iireticiden cok daha diisiik fiyata alim islemi gerceklestirebilir. Ureticinin
uzun vadeli bir sozlesmeyle baglanmasiyla fiyatta indirim saglanabilir. Bununla
beraber {iretici, triiniiniin reklamiyla ugragsmayacagi igin, malin1 daha diistik fiyata
satmasi soz konusu olabilir. Bu uygulama, bilhassa atil kapasitesi olan iireticiler i¢in
cok daha faydalidir (Cemalcilar, 2000: 106).

2.5.3. Miisteriler Ac¢isindan Faydalari: Marka, gintimiizdeki rekabet
ortaminda miisteriler agisindan son derece 6nemlidir. Tiiketicilerin iiriin ya da hizmete
duyduklar giiven baglaminda marka, yonlendirici bir igleve sahiptir. O yiizden mal ya
da hizmetin ismi veya gorsel kimligi, s6z konusu {iriinii tanimlamanin ¢ok 6tesinde bir
nitelik tasir (Uztug, 2005: 18). Bu baglamda marka, tiiketicinin satin alacagi mal ya da
hizmeti taniyip bilmesini saglar. Tiiketici i¢in hangi iriiniin, ihtiyac1 karsilayacak
ozellikte oldugunu belirleme konusunda yardim eder (Odabast ve Oyman, 2009: 361).
Marka araciligiyla tiiketicinin gereksiz sekilde arama zahmetine girmeden, istedigi ve
oncelik gosterdigi tirtinii bulup satin almasi kolaylasir. Bu yoniiyle marka iireticinin
kartviziti gibidir. Dolayisiyla kalitenin gelistirilecegi veya en azindan ayni sekilde

kalacagina dair bir garanti soziidiir. Bu ozellik, triine sadakat olusturmanin ve
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yeniden satin almanin da 6ncelikli sartidir. Tiiketiciyi yeniden alim i¢in yonlendiren
temel etken, 0 zamana kadar elde ettigi neticeden memnuniyet duymasidir (Yiiksel ve
Yiiksel, 2005:13). Marka, sahip oldugu giivenilirlik nispetinde miisterinin satin alma
kararmin kolaylagsmasimi saglar. Ayrica ge¢miste kullanilmis olan markalar,
gelecekteki satin alma siire¢lerinde inang ve tutumlara dogrudan etki eder (Cop ve
Bekmezci, 2005: 22). Tiiketicinin satin aldigi {irtin markali bir iriinse, iiriine sahip
olduktan sonra iirliniin satig garantisi hizmetlerinin devamlilik gosterecegini bilir (Ar,
2003:29). Marka firmalarla tiiketici arasinda iligki tesis eder. Tiiketiciyle iliskiyi giiglii
kuran bir marka genel olarak tercih yaratma, ayirt edilme ve prestij saglama avantaji
elde eder (Eru, 2007:65).

Marka ayn1 zamanda miisterilerin karsi karsiya olduklari riski de azaltir. Bir
iirlinli satin almadan 6nce miisterilerin kars1 karsiya oldugu bir takim riskler vardir:

Bunlar su sekilde siralanabilir:

Fonksiyonel Risk: Uriiniin kendisinden bekleneni karsilayip karsilayamama
riski,
Fiziksel Risk: Uriiniin kullanilmasmm, kullamic1 yahut baska kisilerin

saglhigma yonelik tehdit olusturup olusturmamast,

Psikolojik Risk: Uriin kullanimmin miisterinin zihinsel yapisini etkileyip-

etkilememesi,

Sosyal Risk: Uriinii kullanmanin toplumsal kabul gériip gormemesine yonelik

risk,
Finansal Risk: Uriin ya da hizmetin 6denilen fiyata degip-degmeyecegi riski,

Zaman Riski: Uriinle ilgili bir basarisizlikta, miisteriyi tatmin edebilecek

bagka iiriinii bulmanin firsat maliyetine yol agip agmayacagina dair risk (Cifci ve Cop,
2007: 71).
2.6. MARKA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

Markayla ilgili temel kavramlar: genel olarak “marka degeri, marka sadakati,

marka imaji, marka kisiligi, marka cagrisimlart marka farkindaligi ve markaya

58



yonelik tutum” seklinde siralamak miimkiindiir. Marka degeri genel olarak; tiiketici
yonlii marka degeri, finansal yonden marka degeri ve maliyete dayali marka degeri
olmak iizere tice ayrilmistir. Pazarlamayi ilgilendiren tiiketici yonlii marka degerini
ise Aaker (1991) ve Keller (1993) yapmis olduklar1 ¢alismada dort boyutlu olarak
belirlemislerdir. Bunlar, marka farkindaligi/bilinirliligi, marka c¢agrisimi, marka

sadakati ve algilanan kalitedir.
2.6.1. Marka Degeri

Isletmeler, pazarda varliklarin1 devam ettirebilmek ve basarili olabilmek igin
diizenli sekilde marka imajim yerlestirmek, tiiketicilerin marka tercihlerini
yonlendirmek ve iletisim stratejilerinde marka Kisiligini vurgulamak adina biitiin
pazarlama faaliyetlerine yonelik biiyiik biitgeler ayirirlar. Bunun altindaki en 6nemli
sebep, miisteri nazarinda marka degerini giiclendirmedir. Ozellikle 1980’lerde ortaya
¢ikip 90’larda onemli bir hal alan marka degeri; markanin yonetsel bakimdan paraya
dontistiiriilen bir meta seklinde algilanmasi olarak tarif edilmektedir (Aktuglu,
2004:39).

Marka degeri bir baska ifadeyle, bir mal veya hizmet tarafindan bir isletmeye
ve o isletmenin miisterilerine saglanan kiymeti artirip diigliren, bir markanin adi ve
sembolilyle baglantili aktif ve pasif varliklardir (Zengin ve Giingordi, 2015:285).
Firmalarin, rekabetci avantaj sahibi olma baglaminda son derece énemli olan marka
degerini yiikseltmek amaciyla ciddi gayretler gdstermesi gerekir. Marka degerini
artirmak i¢in misteriyle duygusal bag kurma ve onlart dinleyip dikkate alma, verilen

sozleri yerine getirme ve mesaji tekrarlama yeterli olur.
2.6.1.1. Finansal Yonden Marka Degeri

Yogun bir rekabet ortamimin séz konusu oldugu ve firmalar arasinda
farklilasma alanlarin gittikce azaldigi gilinlimiizde, en biiyiik farklilagmanin marka
tizerinden gergeklestigi fikri yayginlik kazanmaktadir (Cooper ve Dukart 1997:14).
Tiiketiciler i¢in giiniimiizde 6nem arz eden sey “gercekte kurumun nasil oldugu”ndan
ziyade, “kurumun nasil olduguna inandiklart” (Kley 1998:36) algisidir. Kurumsal
markanin ya da iriiniin markasinin imaj bakimindan gii¢lii olmasmin faydasi,

markanin finansal deger acisindan yiiksek olmasimi saglamasidir. Tiiketicilerce
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bilinen, sevilen, belirli bir sayginliga sahip olan markalarin isim, ticari karakter, logo
gibi ¢esitli sembollerinin piyasadaki kiymeti son derece yiiksektir. Markalarin isminin
ve semboliiniin piyasa degeri bakimindan yiiksek olmasi, markaya ait haklarin bir
kisminin ya da tamammnin devredilmesi durumunda firmaya ciddi kazanglar
saglayabilir (Baydas, 2007:129).

Finansal yontemler, c¢ogunlukla yalnizca finansal verilerden hareketle
markanin tasidigir degeri hesaplamaya calisir. Farkli bir ifadeyle finansal yontemler
misterinin zevk, davramis ve tercihlerini direkt olarak dikkate almaz. Finansal
yontemlere dayali marka degerlemesinde c¢ogunlukla; marka i¢in yapilmis olan
yatirrm, markaya ait piyasa degeri, markanin sagladigi ek kazang ve benzeri
verilerden yola ¢ikilmak suretiyle yapilan hesaplamalar araciligiyla sonuca ulasmaya

caligilir (Bursali ve Karaman, 2009: 285).

Finansal agidan marka degeri giintimiizde, firmalara yonelik azimsanamayacak
nitelikte bir varlik halini almistir ve markanin pazarda sahip oldugu giicii
yansitmaktadir. Bu da, firmalara nakit giici artirma ve rekabet avantaji saglama
konusunda oOnemli vyararlar saglamaktadir. Finansal yonden marka degerinin
avantajlari, su sekilde siralanabilir (Kavas, 2004:17; Pirnar, 2005:48; Akbulut ve
Erdogan, 2007:125):

* Firmaya sayginlik saglar.

* Firmalarin pazarda sahip oldugu giicii yansitir, tiiketici tarafindan taninip

talep edilmesini saglar.

* Firmaya yiiksek kar avantaji saglar.

* Dagitim kanali {iyelerine karsi pazarlik giiclinii olumlu yonde etkiler

(Toksar1, 2010:54).

2.6.1.2. Maliyete Dayalh Marka Degeri

Maliyete dayali marka degerlemesinde, herhangi bir firmanin marka degeri,
soz konusu markaya yonelik sarf edilen maliyetlerin toplami olarak kabul edilir

(Celik, 2001: 197). Tarihi maliyetleme yontemi ve degistirme/yenileme maliyetleme
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yontemi seklinde iki farkli yolla hesaplanir. Tarihi maliyet yonteminde marka degeri,
firma tarafindan markanin olusturulmasinda, satin alinmasinda veya degerinin
korunmasinda yapilan tiim harcamalarin toplamindan olusur. Yenileme maliyeti
yonteminde marka degeri ise, ayni nitelikte bir markanin yeniden olusturulmak
istenmesi durumunda giincel bedellere gore harcanacak maliyetin toplamina esit kabul
edilir (Terzi, 2012:89-90).

2.6.1.3. Tiiketici Yonlii Marka Degeri

Gilintimiizde, bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesinin bir
sonucu olarak pek ¢ok mal ve hizmet, tiiketicilerce birbirinin benzeri olarak
algilanmaktadir. Oysa her firma siirdiiriilebilir rekabet baglaminda {irlin ya da
hizmetlerini hedef kitle nazarinda farkli kilmak zorundadir. Artik biitiin sektorlerde
yalnizca Kalite, fiyat, uygun O6deme segenekleri, iriin farklilastirma ve benzeri
kavramlara bagli olarak uygulanan pazarlama yonetmeleri siirdiiriilebilir etkinlik igin
yeterli degildir. Giiniimiizde siirdiiriilebilir ve etkin pazarlama ydntemleri
gelistirmenin yolu, “tiiketici temelli marka degeri” kavramindan ge¢mektedir (Taskin
ve Akat, 2010:1). Pazarlama odakli ya da miisteri odakli marka degeri olarak da
nitelendirilen tiiketici temelli marka degeri, 80’li yillarda hiz kazanan bilimsel
caligmalar ve isletmecilik uygulamalar1 i¢in son derece 6nemli bir kavram haline
gelmistir. Bu anlamda pazarlama odakli marka degerine yonelik birgok kisi tarafindan
cok sayida ¢alisma yapilmistir (Gok ve Diilek, 2015:9; Keller, 1993; Aaker, 1991,
1996; Yoo ve Donthu, 2001; Lassar, Banwari ve Arun, 1995).

Aaker (1991) miisteri odakli marka degerini; pazarlama faaliyetleriyle
yaratilan soyut bir varlik olarak, firmanin potansiyel miisterilere sundugu mal ya da
hizmetlere yonelik degeri artirip azaltan, markanin sembol ya da isim gibi ayirici
niteliklerine dayali varlik ve yiikiimliilikklerin bileskesi seklinde tanimlamistir (Aaker,
1991:15; Avcilar, 2008:12).

Miisteri odakli marka degeri Keller (1993)’e gore, bir markaya yonelik
pazarlama faaliyetlerine tiiketiciler tarafindan verilen tepkiler ilizerindeki, marka
bilgisine dayali olarak farklilasmis bir etkidir. Miisteri odakli marka degeri,
tiketicinin belleginde 0 markaya yonelik giiglii, olumlu ve essiz ¢agrisimlar s6z

konusu oldugunda ortaya ¢ikar. Bu ¢agrisimlar, tiiketicinin belleginde markanin
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degerini, yani marka bilgisini olusturur. Kisacasi marka cagrisimlari ve marka

farkindalig1 marka bilgisini ortaya ¢ikarir (Yildiz vd., 2012:2).

Tiketici yonlii marka degerinin reklam mesajlar1  dikkate alindiginda
tilkketicilerin markay1 tercih etmesinde ve satin almasinda 6nemli bir unsur oldugu
goriilmektedir. Tiketici yonlii marka degerinin olusturulmasi tiiketici nezdinde

markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde olumlu etki olusturmaktadir.
2.6.2. Marka Sadakati

En genel ifadeyle marka sadakati, herhangi bir markaya yoénelik olumlu
tutumla koruma davraniginin arasindaki iligki giiciidiir (Dick ve Basu, 1994:106; Eren
ve Erge, 2012). Bu baglamda marka sadakati, tiiketicilerin daha Onceki
tecriibelerinden tatmin olup ayni markay1 tekrar kullanmasi anlayisina dayanmaktadir.
Marka sadakati, tiikketicinin gelecekte yapacagi satin alma davranigini taahhiit etmekte
ve sartlar ne olursa olsun tiiketicinin kullandig1 markada kalmasini saglamaktadir. Bu
nedenle marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya bagllik derecesi olarak ifade
edilmektedir. Marka sadakati davranigsal marka sadakati ve satin alma marka sadakati
seklinde farkli iki boyutta ele alnabilir. Davranigsal marka sadakati, markaya
duygusal olarak deger verip baglanmak anlamina gelirken; satin alma marka sadakati
ise, markanin tekrar satin alinmasi anlamima gelmektedir Baska bir ifadeyle sadik
tiiketicinin belirli bir markay1 sevip, {irlinii tekrar satin almanin yan1 sira baskalarina
da tavsiye ederek rakip firmalarin pazarlama faaliyetlerinden etkilenmemesidir (Ercis
vd., 2017:48).

Bir markanin tiiketici belleginde diger markalardan farkli bir izlenim
yaratmasi artik rekabetin triin ve hizmetlerden ziyade markalara dogru kaymasini
saglamis, bu durum da marka sadakatinin gittikce daha 6nemli bir hal almasina sebep
olmustur. Marka sadakatine, pazarlamacilar agisindan bakildiginda tiiketicinin bir
markaya yonelik gii¢lii inancinin gostergesi niteligindedir. Marka sadakati bir bakima
tilketiciyle marka arasinda etkili bir bag yaratmakta, bu bagm varhig da tiiketicinin
satin alma eylemi gerceklestiginde goriiniir olmaktadir. Bu baglamda marka sadakati
hem olusturma hem de 6lgme acisindan markanin baglica deger araci niteligindedir
(Elitok, 2003: 94).
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Markayla ilgili bilgiler, tiiketicilerin {iriin veya markalar arasindaki
tercihlerinin bigimlenmesinde basat role sahiptir. Tiiketicinin herhangi bir markada
etkileyici nitelikte belirleyici 6zellikler algilamasi, o markaya yonelik Sadakatin
artisina sebep olur. Giigli bir markadaki en temel nitelik, kendine sadakatle bagli bir
miisteri Kitlesi olusturmasidir. Kendine ait iiriin kategorisinde belirli bir marka
sadakati olusturmus boyle bir marka, yeni tiriinlerin pazara girmesini bile 6nleyebilir
(Uztug, 2005:33-35).

Marka sadakati en genel ifadeyle, tiiketicilerin herhangi bir markay1 belirli bir
diizen i¢inde satin almak iizere ortaya koyduklar: bilingli ya da bilingsiz niyet yahut
davraniglardir. Boylece, miisteriler markanin, dogru iiriin 6zelliklerini ya da makul

fiyata yiiksek kaliteyi tavsiye edeceklerini diigtiniirler (Y1ildiz, 2006:20).

Marka sadakatinin s6z konusu olabilmesi bir takim kosullarin varligina
baglhidir: Marka sadakati tesadiifi degil, davranigsal bir tepkidir. Bunun yani sira
ortaya ¢ikmasinda biligsel siiregler de etkilidir. Marka sadakati, belirli bir zaman
icinde olusur. Bu siirecte bir ya da birden fazla marka secenegi olmalidir. Ayrica
marka sadakatine yonelik stire¢ karar verici konumda bulunan bir birimce
gerceklestirilir (Erbas, 2006: 52-62).

Tiiketicilerin marka sadakati bir takim psikolojik ve rasyonel sebeplerle soz
konusu olur. Ornegin; kalite, fiyat, ulasilabilirlik, fonksiyon, sunum kosullar1 ve
benzeri birgok rasyonel nedenle markaya sadakat gergeklesebilir (Erdil ve Uzun,
2009: 197). Bu baglamda en basit ifadeyle marka sadakati, aligverisin yapildig1 bir
firmada aranilan markanin bulunamamasi sonucunda muadil bir marka yerine aranilan
markay1 baska bir firmadan temin etme yoluna gitmektir. Her zaman ayni markay1

almaya gayret etmektir.
2.6.3. Marka Cagrisimlari

En basit ifadeyle, tiiketici temelli marka degerinin énemli bir boyutunu teskil
eden marka ¢agrisimlari; markayla ilgili tiikketicinin belleginde yer alan herhangi bir
sey (Aaker, 1991: 328), tiiketici i¢in markanin anlamini igeren ve markayla ilgili
tiiketici zihnindeki ¢esitli bilgilerdir (Keller, 1993: 3; Gok ve Diilek, 2015 :93).
Kisaca, bir markayla ilgili tiiketici bellegindeki her seydir. Marka ¢agrisimlart bu
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yoniiyle, tiiketicinin satin alma kararin1 vermesinde etkin olacak bilgilerin
organizesini, islenmesini ve Oziimsenmesini kolaylastiran 6nemli bir unsurdur.
Tiiketicinin markaya yonelik algisinin anlasilmasi son derece Karisiktir. Bunun sebebi,
markaya ait ¢agrisimlarin ¢ok boyutlu yapilarinin birbirine benzemesidir (Kwun ve
Oh, 2007:82-83;Taskin ve Akat, 2010:5). Marka imajinda anahtar unsur niteligindeki
marka ¢agrisimi, herhangi bir markanin konumlandirilmasinda, farklilastirilmasinda,
markaya yonelik pozitif yaklasim ve fikirler olusturulmasinda ciddi etkiye sahiptir
(Simms ve Trott, 2006:229; Taskin ve Akat, 2010:5).

Tiiketici marka ¢agrisimlarini, zihindeki bilgilerin yeniden edinilmesi ve satin
alma kararinda yardimci olmasi i¢in kullanir. Markaya iliskin, farkindalik ve
cagrisimlardan olusan marka bilgisi tiiketici zihninde islenerek bireysel davranisa
doniismektedir. Marka anlamu tiiketicilerin zihinlerine somut ya da somut olmayan bir
takim cagrisimlar kullanilarak yerlestirilmelidir. Tiiketici belleginde birbiriyle
iliskilendirilen bu kavramlar araciligiyla, markanin anlasilmasi ve yorumlanmasi da
kolaylasir. Marka ¢agrisimlari, miispet duygular uyandirarak, bunlarin markaya

tasinmasina aracilik eder (Uztug, 2005:32).

Marka ¢agrisimi pazarlamacilar tarafindan konumlandirma, farklilagtirma ve
marka genisletmeye oldugu kadar markaya yonelik pozitif yaklasim ve duygular
gelistirme i¢in de kullanilmaktadir. Bunlarin yani sira markayr satin alma ve
kullanmanin yararlarin1 gosterebilmek de bir bagka kullanim sebebidir (Low ve Lamb

Jr, 2000:351; Yener, 2013:90).

Marka cagrisimlari, pazarlama iletisimi agisindan ¢ok yonlii ve 6nemli islevler
tasir. Cagrisimlar rakiplerden farklilasmayi saglamak, bilgi islemeye yardimci olmak,
markaya yonelik olumlu tutum ya da duygu olusturmak, satin alma sebebi yaratmak
ve genislemeye yonelik temel teskil etmek suretiyle marka degeri olusturmaktadir.

Bu, markanin olusturulmasinda temel bir degerdir.

Marka ¢agrisimlar: gerek pazarlamacilar gerekse de miisteriler agisindan 6nem
tasir. Marka cagrisimlarini pazarlamacilar, markaya yonelik pozitif his ve tutum
yaratmak, 6zellikli marka kullaniminin ya da satin almanin kazanim ve niteliklerini
gostermek tizere markayr farklilastirmak, konumlandirmak ve genisletmekte

kullanirlar. Misteriler ise siirece ve organize olmaya katki saglamasi, bellekteki
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bilginin tekrar edinilmesi ve satin alma kararlarina destek olusturmasi i¢in kullanir

(Erdil ve Basarir, 2009:219).
2.6.4. Marka Farkindahg

Marka farkindalig1 pek ¢ok sekilde tanimlanabilir: Bir markanin belli bir tiriin
ya da hizmet grubuna ait oldugunun tiiketici tarafindan bilinmesi; hatirlama yetenegi
baglaminda, markanin miisteri bellegindeki varliginin giicii; sembol, logo ve benzeri
marka kimliklerinin misteriler tistiinde biraktig1 etki; bir baska ifadeyle bu kavramlar
araciligiyla miisteri zihninde yarattig1 etki seklinde tanimlanmasi miimkiindiir (Aaker,
1991; Uztug, 2005). Bu baglamda tanimdan da anlasildig1 tizere, marka farkindaligini
artiracak nitelikteki pazarlama yontemi, miisterinin markayr denemesini s6z konusu
kilacak faaliyetlerden ge¢mektedir (Karacan, 2006:33). Bilinirlik ya da farkindalik bir
markanin tiiketici zihnindeki marka gorisi ile ilgilidir (Aaker, 1991:10). Genel
bi¢imiyle, bir markanin miisterilerin belleginde rakip markalarla yapilan karsilastirma
sonucunda edindigi yerdir (Bilgili vd., 2008:23).

Herhangi bir markanin tiiketici zihninde nasil giiclii bir yer aldigiyla baglantili
olan marka bilinirligi, marka degeri kavraminin son derece 6nemli bir bilesenidir. Bu
anlamda marka bilinirligini, misterilerin markayr tanimlama veya tanima becerisi
seklinde ifade etmek miimkiindiir. (Miiller ve Chandon, 2003:211; Taskin ve Akat,
2010: 5). O halde marka farkindaligina, herhangi bir ipucu verildigi zaman
miisterilerin markay1 tanima ve hatirlama yetenekleri denilebilir. Bu bakis agisiyla

isletmenin markay1 etkin bir bicimde sunmasi, marka farkindaligin1 dogrudan dogruya

etkilemektedir (Karacan, 2006:59).

Marka bilinirligi kavramiyla, tiiketicinin farkli sartlar altinda markay1
hatirlama veya tekrar tanima yetenegi kastedilmektedir. Bu yoniiyle marka bilinirligi,
miisterinin markayla ilgili bariz bir imaj yaratabilmesinin 6nemli bir sartidir
(Ozgiiven, 2010:143).

Marka farkindaligi, sadece markanin adin1 bilme veya daha 6nce gérmiis olma
anlamma gelmez. Buna ek olarak markayla ilgili olarak marka ismi, markanin

sembolii ya da logosu gibi c¢agrisimlart miisterinin belleginde bir araya getirmesi
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anlamina da gelir. Dolayisiyla, markayla ilgili biitiin unsurlarin ayni anda ve bir arada

tilketici belleginde yer almasi gerekir (Ayas, 2012: 169).

Marka farkindaligi, hedef kitle arasinda markanin ne 6l¢iide bilindiginin bir
ifadesi ve markalasma adina yiiksek maliyetlere katlanan isletmelerin olusturduklari
markaya yonelik yatirimlarinin sorgulamasi niteligindedir. Bir markanin miisterilerle
arasinda duygusal bag varsa ve markalardan sz edildiginde akla ilk gelen o ise
markayla ilgili farkindalik olusmustur. Bu durum yalnizca, reklamlarda ismini stirekli
tekrar ederek degil, ¢ekicilik ve ilgi yaratilmak suretiyle basarilir. Tiiketiciyle marka

arasinda bdylesi bir iliski tesis edildiginde karizmatik bir markanin olusturuldugunu

soylemek miimkiindiir (Akyiiz, 2009:27).

Markayla ilgili algi ve fikirlerin ortaya ¢ikmasi i¢in bir 6n kosul olarak kabul
edilen marka farkindaligi, markanin potansiyel tiikketici baglaminda miimkiin oldukga
genis bir kitleye maruz birakilmasi sonucunda elde edilir (Yilmaz, 2007:592). Marka
farkindaligiyla miisterinin satin alma siireci arasinda pozitif bir iligki bulunur. Satin
alma silirecinde miisterinin zihninde yer etmis markalar yogun bir sekilde tercih edilir

(Bas ve Aktepe, 2008:84).

Tiiketici belleginde marka farkindaligini dogru bi¢imde olusturmak i¢in su

noktalar s6z konusu olmalidir (Elitok, 2003: 107-108):
- Uriin, benzerlerine gére anilmaya deger bir farka sahip olmali,
- Markaya has bir sembol bulunmali,
- Markay1 hatirlatacak nitelikte bir slogan ya da melodi gelistirilmeli,
- Marka tanitimina ve reklama yeterli biit¢e ayrilmali,
- Sponsorluklar yapilmali,
- Halkla iliskiler ¢calismalari 6nemsenmeli,
- Alt markalar ve farkli iiriin alanlariyla marka genisletilmeli,
- Glindem olusturacak ¢ikislar olusturulmalidir.
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Marka farkindaliginin s6z konusu olmasi igin, bizzat marka isminin miisteri
tarafindan animsanmasi zorunlu degildir. Miisteri markay1 hatirlayamasa da, markanin
ambalajini, magazasinin yerini, reklam sloganmni ya da yaptigi sponsorlugu
animsamasi da yeterlidir. Mesela bir tiiketici, bir markanin ismini tam olarak
hatirlamasa bile, markay1 “koni bigiminde sisesi olan parfiim” ya da ‘“kanguru logolu
market” gibi bir ifadeyle hatirlaylp tanimlayabilir (Tigh vd., 2007: 85). Boyle bir

tanimlama da rahatlikla marka farkindaligi kapsaminda degerlendirilmektedir.
2.6.5. Algilanan Kalite

Bir mal ya da hizmet ile ilgili uyaricilari, miisterinin bes duyu organiyla almasi
sonucunda edindigi bilgileri yorumlamasi, siraya koymasi ve segmesidir (Alkibay,
2005:86). Baska bir ifadeyle, algilanan kalite irinin kalitesine bagh
siniflandirmalarin tamamindan farklidir ve miisterilerin markay1 algilama bigimiyle
ilgilidir (Bilgili vd., 2008:25). Algilanan kalite, bir markaya yonelik soyut nitelikli
genel duygulari igermenin yaninda, iriiniin kendine has ozelliklerini 6ne ¢ikaran
dayaniklilik, gilivenilirlik, performans gibi bir takim Olgiitleri de kapsar (Atilgan,
2005, 78-79).

Algilanan kalite genel anlamda miisterilerin markayla ilgili kavrayisidir. Bu
yoniiyle fiziksel nitelige sahip olmayan bir degerdir ve marka hakkinda s6z konusu
olan kapsamli duygular1 temsil eder (Karacan, 2006:51). Pazarlama bakimindan
kalite, tiiketicilerin ihtiyaglarma uygunluk tasimasi ve beklentilerinin karsilanmasi
temeline dayandirilmaktadir. Kalitenin séz konusu olabilmesi, bir {irin veya hizmetle
bunlart kullanan belirli bir tiketici kitlesinin varhigmi gerektirir. Kalite
tanimlamasinda insan unsurunun bulunmasiyla beklenti, istek ve ihtiyaglar da
degisikligin s6z konusu oldugu goreceli kavramlar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tek,

1999).

Algilanan kalite, gli¢lii markalar igin temel tas1 olarak kabul edilir. Kalite,
soyut ve/veya somut iriin ozelliklerini ifade ederken; algilanan kalite, mal ya da
hizmetin belirlenen hedefine gore, rakiplere karsi genel kalite veya stiinliigiiyle ilgili
miisteri algilamasidir (Ozgelik, 2012:84).
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Algilanan kalitenin yiiksekligi, iirlinlin kullanimindan beklenen islevlerin
gerceklesmesine yonelik belirsizlik risklerini azaltmaktadir. Belirsizligin yiiksek
seviyede olmasiysa, kalite islevini azalttigi gibi tiiketicilerin de karar vermesine
yonelik siireci zora sokmaktadir. Diger biitiin faktorler ayn1 kalmak sartiyla,
tiketiciler tarafindan yiiksek kalitede oldugu diisiiniilen bir marka, 6teki markalara
kiyasla daha fazla basarili olacaktir. Bu anlamda, miisterilerin marka kalitesine
yonelik algilari, satig oranlarini belirleyen 6nemli unsurlardan biridir (Taskin ve Akat,
2010: 120-125).

Algilanan kalite, duyulan memnuniyetten tamamen farkli niteliktedir. Bir
tiketici, trtin ya da hizmetin performans diizeyi hakkinda disiik beklentileri
dolayisiyla memnuniyet duyabilir. Bunun yaninda, yiiksek kalite algilamasi, markaya
yonelik pozitif yaklasimlardan farklidir. Markayla ilgili olumlu yaklagim, disiik
kalitedeki bir iirtin ya da hizmetin ucuz olmasindan kaynaklanabilir. Tam tersine
miisteri, yliiksek fiyattan dolay1 kaliteli bir {irlin ya da hizmete karsi olumsuz bir tutum
gelistirmiste olabilir (Aaker, 1991:86).

2.6.6. Marka Imaji

Marka, en genel bigimiyle belli bir mal veya hizmeti tanimlayip temsil eder.
Yalniz unutmamak gerekir ki, bir markay: salt bir isimden ibaret gérmek dogru
degildir. Clinkii ¢ok daha fazla anlam igerir. Her seyden 6nce miisteri goziinde mal ya
da hizmet hakkindaki diisiinceler ve hislerdir (Odabasi ve Oyman, 2009: 369).

Marka imaji hislerde ve bellekte olusan ¢agrisimlar gibi markanin biitiin
belirleyici 6geleri kapsayacak bigimde algilanmasidir. Marka imaji, bir iiriin/mal veya
markaya yonelik tiiketiciler tarafindan gelistirilen tutumlarin tamami, psikolojik
anlam cergevesi, hislerin birlesimi, estetik mesajlarin kati ve sade fiziksel nitelikler

tistline silinemeyecek bi¢cimde yazilmasidir (Kocabas ve Elden, 1997a: 107).

Marka imajini, markanin tiiketici belleginde yer alan biitiinciil resmi bi¢iminde
tanimlamak miimkiindiir. Marka taninirhig, markaya karsi yaklasim ve marka
kalitesine yonelik giiven bu resmin ortaya ¢ikmasini saglayan baslica unsurlardir.
Marka imaji1, tiiketici zihninde, c¢agrisimlara bagli bir bicimde markayla ilgili

algilardan olusur. Bir bagka ifadeyle; anlamli sekilde Orgiitlenmis bir takim
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cagrisimlar niteliginde, farkli iletisim bigimleri sonucu tiiketici belleginde olusan

algilamalardir (Uztug, 2005: 40).

Marka imaji, markaya deger ve anlam yiikleyen faktorlerin toplamindan
ibarettir. Miisteriler, iiriin veya markalar1 yarattiklari imaja bagli olarak degerlendirir,
dolayisiyla da satin aldiklar1 {irin degil imajdir. Marka imaji, markaya ait
cagrisimlarin zihinde tutulmasiyla yansitilan markayla alakali algilamalar sayesinde
tiketicilerin belleginde olusur. Kavram olarak ilk defa Sidney Levy tarafindan 1905

yilinda ortaya atilmistir (Demir, 2006:17).

Marka adi, driin veya hizmetin denenmesi, iirliniin ambalaji, tireticinin
taninmishgi, reklam formati, reklamin sunuldugu medya gibi faktorler tiiketicilerin
algilariin olugmasini saglarlar. Dogru iletilen bir marka imaji, tiriin ya da hizmetin
karsiladig: ihtiyaglarin tiiketiciler tarafindan daha iyi algilanmasini saglamanin yani
sira markay1 rakiplerinden ayirma bakimindan da yararli olur (Karaosmanoglu, 1995:
112).

2.6.7. Marka Kisiligi

Tiiketiciyle marka arasindaki iligkinin boyutu arttik¢a, tiiketicinin {irlinii tercih
etme oran1 da yikselmekte zamanla da bu tercih tiiketicide bagimlilik
olusturmaktadir. Bu bagliligi saglamak i¢in tiiketicinin markayr benimsemesi ve
markayi kisisellestirerek arasinda duygusal bir bag kurmasi gerekir. Bu kisisellestirme

ve benimseme marka kisiliginin olusmasiyla gergeklesmektedir (Yilmaz, 2007: 41-
42).

Marka kisiligi, bir markanin rakiplerden farkliligini saglama baglaminda temel
kavram niteligindedir. Marka kisiligi kavram olarak, markanmn da tipki insanlara
benzer sekilde belirli kisilik 6zelliklerine, izlenimlere veya duygulara sahip oldugu
varsayimina dayanmaktadir. Bu sayede marka; cinsiyet, yas, sosyal ve ekonomik sinif
bakimindan degerlendirilmesinin yani sira; hassas, sicak, ilgili gibi bir takim tipik
kisilik ozellikleriyle de nitelendirilir. Marka kisiligi ifadesi, herhangi bir markayla
cagrisimlandirilmis insan Ozellikleri baglaminda; yasli, gen¢, cagdas, tutucu,
entelektiiel ve benzeri sifatlarin markalara tasinmasini agiklar. Herhangi bir markanin

kisiligi; tirlin kategorisi ¢agrisimlari, tirinle baglantili nitelikler, markanin adi, marka
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sembolii, reklam bicimi, dagitim ve fiyat kanali gibi pazarlama iletisimi

uygulamalariyla sekillendirilmektedir (Uztug, 2005: 41-42).

Basarili markalarin ortak 6zelligi gli¢lii marka kisiligidir. Bir markanin belli
bir karaktere sahip olup olmadigini anlamak oldukga kolaydir. Bir markanin ele alinip
onun kisilestirilmesi ve ona sifatlar atfedilmesi yeterlidir. Bu yoniiyle bir insanla
herhangi bir markanin kisiligini tanimlamak birebir aynidir. Hemen hemen ayni
sifatlar kullanilir. Mesela, Marlboro sigara paketi ele alindiginda erkek, kaba saba,
mago, sakin, kuvvetli, sert ya da giiven veren gibi bir¢cok sey sdylemek miimkiindiir.
Bir miisteri bir marka i¢in ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfederse, o markanin 0

boyutta kisilige sahip oldugu sdylenebilir (Borga, 2003: 142).

Bir marka i¢in tanmimlanabilir kisilik olusmasinda ¢ok sayida faktor sz
konusudur. Bunlardan birincisi; piyasaya siirekli olarak birbirine benzeyen ve rakip
olan iriin ya da hizmetler sunulmaktadir ve marka kisiligi markay:1 rakiplerden
ayirmaya yarayan yegane unsurdur. ikinci olarak; hissel tepkileri gerekli kilan satin
alma kararlarinda sevilip benimsenen bir marka kisiligi, miisteriyle kurulmasi gereken
duygusal baglant1 i¢in fayda saglar. Sonuncu olarak da; yogun bir marka kisiligi
yalnizca markaya yardimci olmakla kalmaz, ayn1 zamanda marka reklamini da

siirdiiriir. Uriiniin kolayca taninmasina katki saglar (Aktuglu, 2004: 28).
2.7. MARKA KIMLIGI

Kimlik, Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde, “toplumsal bir varlik olarak insana ait
belirti, 6zellik ve niteliklerle, birinin belli bir kimse olmasini saglayan kosullarin
biitiinii” ve “herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan ozellikler biitiinii” seklinde

tanimlanmaktadir (TDK, 1988: 1324).

Toplumda yer alan herkesin bir kimligi bulunur. Kimlige ait ozellikler
toplumsal yasamdaki bireyin, diger bireylerden farklilasmasini ve ayrilmasini saglar.
Bu kimlik 6zelliklerinden bir kismi1 degismeyen 6zelliklerken bir kismi1 da degisebilir
ozelliklerdir. Mesela; bireylerin dogum yeri, dogum tarihi ve ki gibi 6zellikler
degismez, ancak medeni durumu ve yaptigi is gibi bazi kimlik 6zellikleri zaman

icerisinde degisebilir (Borga, 2003: 92).
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Kimlik kavraminin ii¢ temel Ozelligi vardir. Bunlardan birincisi; kimlik
hissinin, kendisini diger insan ya da nesnelerden farkli ve onlardan 6zgiin olacak
sekilde tanimlama, dolayisiyla da “kendisi” olan ya da olmayani ayirt etme
becerisidir. ikinci; kimligin olay, zaman ve yerden etkilenmeme ve kisinin kendisini
algilama seklinin degismemesidir. Ugiinciisiiyse, kimlik sahibi bireyin, kendine ait
kimlige oOteki kimliklerden farkli bir deger vermesi sonucunda “ben™ merkezli
olmasidir. Herkes, kendine ait kimligi diger kimliklerin iizerinde goriir. Kimligin
ayrilamaz bir pargasi konumundaki farklilagsma, karsilastirma ve ayrim kavramlarinin
bir diger tabii sonucu da, oteki karsisinda kendiSine deger atfetme arayisidir
(Kaypakoglu, 2000: 1-2).

Marka kimligi, iiriine ait olan her seydir. Uriin ile ilgili yapilan her tiirlii
faaliyetler, markanin kimligini olusturur. Marka kimligi olusturulurken, kimligi
olusturan unsurlarin birbirleriyle uyumlu olmasi ve birbirleriyle gelismemesi gerekir.
Omegin modern bir iiriin kimligi yaratilmaya c¢alisilirken, iiriiniin ambalajinin da

modern bir ¢izgide olmasi gerekir (Toy, 2010: 34).

Marka kimligi, genel olarak markay1 genis c¢ercevede kapsamli bigimde
tanimlayan, 6z degerlerini, temel faaliyet alanini, yagsama katkilarini, iiriinlerini ve alt
markalariyla bunlarm arasindaki iligkileri, sembol ve kurumsal baglantilarini,
konumlandirir, iletisim stratejilerini ve bunlarla iligkili daha bir¢ok seyi agiklar
(Borga, 2003: 8). Marka kimligi, isletmelerin markay1 tanimlamak i¢in kullanacag;
marka adinin belirlenmesi, bu isme ait haklarin satin alinmasi, logosunun tasarimi,
etiketi, ambalaji, reklam ve grafik unsurlarmin olusturulmasi, mimari tasarimlari gibi

bir takim calismalar1 icermektedir (Oner, 2006: 51).

Marka kimligi, giincel tiiketici algilarmin ne oldugu iistiinde durur. Bu
baglamda marka kimligi icin; tiiketiciye yonelik vaatleri, tiiketicilerle marka
arasindaki temel iligskiyi bir de tiiketicinin yararlanacag: iiretken deger oOnerilerini

belirlemek gerekir (Elitok, 2003:47).

Marka kimliginde 6ne c¢ikan, iiretici kurumun sahip oldugu marka degil,
tirettigi her iriiniin tasidigr ayr1 markalardir. Tiiketiciler {irtinlerin markalarini net bir

bi¢imde bilir iistelik bunlar gii¢lii bir etki sahibidir. Ancak bu durumda iiretici kurum
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cogunlukla geri planda kalir veya markalar ile iiretici kurum arasinda herhangi bir

bag yokmus gibi de algilanabilir (Elden ve Yeygel, 2006: 71).

Marka kimligi, genel olarak marka i¢in amag, anlam ve yonelim belirlemeye
yardim eden bir ¢ergevedir. Rekabete dayali bir ortamda markanin gelismesini devam
ettirmesi ve kar getiren bir biiyiime gergeklestirmesinde marka kimligi, asal kavram
niteliginde degerlendirilebilir. Markay:1 giiclii kilma, etkin ayn1 zamanda dogru bir
marka kKimligi ve tasarimu yiiriitiilmesiyle baglantilidir (Uztug, 2005: 43). Bu yiizden
marka kimligi olusturmak, ciddi uzmanlik gerektiren son derece zor bir istir. Zira
olusturulan marka kimligi uzun yillar boyu o markayr ve markanin tiim iletisimini

iizerinde tasiyacaktir.

Marka kimligi, Kapferer’e (1992) gore alt1 yonlii prizmadir. Bunlar asagida
ifade edilmistir (Okay, 1999: 54-56):

- Marka objektif Ozelliklerin bir biitiinlidiir. Cola denildiginde kirmizi

ambalajli, soguk icecegin hatirlanmasi gibi.

- Markanin kendine 6zgii karakteri vardir. Peugeot muhafazakarligin, Citroen

ideallerin, Pepsi yeni neslin se¢iminin olmasi gibi.

- Marka kiiltiirel biitiinltigli olusturan o6gelerin  fiziki somutlagsmasidir.
Mercedes; Alman kiiltiiriinii, Toyota; Japon kiiltiiriinii yansitir. Canon, Technics de

oldugu gibi markalar bazen (Japon) kiiltiirlerini inkar yolunu da tercih ederler.

- Marka, insanlar arasi iligskilerden aligveris firsatlari olusturur. Argelik’in

anne-cocuk iliskisinin vurgulanmasiyla kiiciik ev aletlerini pazarladig gibi.

- Marka dogal bir baglanti olusturabilmektedir. Hedef gruplariyla kurulan

baglant1 biitiinlesmek istenendir. Zenginler i¢in, babalar i¢in vurgularini yaptigi gibi.

- Marka hedef grubun i¢ aynasidir. Porsche alicisi kendini marka ile

ispatlamaktadir.

Bir marka, son derece uzun bir siirede yarattigi ve benimsedigi kimlikle

piyasada tanimlanir. Bu baglamda piyasaya girecek mal ya da hizmetlerin pazarlarinin
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hedef analizi esnasinda bu unsurlar1 géz déniinde bulundurmak gerekir. Zira miisteriler
yeni markadansa oncelikle psikolojik anlamda kendilerine yakin hissedebildikleri
markayi tercih ederler (Aktuglu, 2004: 29).

Toplumun biiyiik bir boliimiiniin geleneksel begenisiyle var olan az sayida
iriin ve firmalarin istikrarli iletisimiyle olusmus giicli marka kimligi, kalicilig
saglayan faktordiir. Piyasaya siirekli iirlin sunmanin avantaji sadece satislarin
arttirilmas1 ve belirlenen yerdeki hakimiyetin siirmesidir. Bu hakimiyetin kalici
olmadigi gelistirilmis gii¢lii tiriniin ortaya ¢ikmasiyla son bulacaktir (Borga, 2003:
66-67).

Marka kimligi, kisiligi markanin kim/ne oldugudur. Bir marka su o6zellikleri
tasir (Karabulut, 2004: 132):

- Marka bir mal/iiriin gibi alinip satilir,

- Marka, sirketin yenilik¢i 6zelliklerini yansitir,

- Kisi olarak markanin, yenilik¢i, gelenekei, oncii, gerici, erkek-disi v.b.
ozelliklerinden bahsedilir,

- Markanin bir imaj1, gorsel bir durusu ve bir ¢izgisi bulunur. Bu baglamda
bu 6zellikler degistirilirken dikkatli olunmalidir,

- Markanmn birden ¢ok kimligi olabilir.

Dogru bir marka kimligi i¢in sunlar gerekir:

- Bizi takip edecek tiiketici hedefimizi tanimlamamiz,

- Neyin gerektigini, ne istedigimizi ve nelerden hoslandigimizi bilmemiz,

- Belli bir miisteri kimlik profili belirlememiz,

- Tiiketici profili igin uygun mal ya da hizmet kimligi olusturmamiz (Elitok,
2003:45).

Etkili bir iletisim kurulabilmesi i¢in, marka kimliginin kuvvetli, hatirlanabilir,
odaklanmis ve motive edici olmasi gerekmektedir. Asir1 kisa bir marka kimligi
tanimlamas1 belirsizlik olusturur ve bu kimligin rehber olarak roliinii yerine
getirmesini engeller. Buna ek olarak, kimligin yaratilmasindan iletisimine dogru

dogrudan bir sigrayis, kimlige dogru giden gercek bir yolun disinda stratejik olmayan
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programlarla kotii sonuglanabilir. Marka kimligini olusturarak ve gelistirerek bir
isletme, ihtiyac1 olan etkili ve tutarli iletisim programlarina rehberlik edecek yapiy1 ve

zenginligi elde edebilir (Bas ve Aktepe, 2008: 57).

2.8. MARKA-REKLAM VE TUKETICI ILISKiSi

Gliniimiizde pazarlama, miisterinin ge¢mise kiyasla daha merkezde yer aldig:
bir noktaya gelmistir. Bu yiizden pazarlamayla ugrasanlarin miisteri davranislarini
geecmistekinden ¢ok daha fazla bilmeye ihtiyaci vardir. Farklilik tasiyan miisteri
davraniglar1 ve birbirinden ayr tiikketim kaliplari, pazarlama siirecinde kullanilacak
yeni ve ayri bilgi ve becerileri de beraberinde getirmektedir. Tiiketici davranigindan,
tilketici yaklasimlarinin sonucu niteliginde gergeklestirdikleri satin alma, bir iiriin,

marka veya magazayi tercih etmeleri kastedilmektedir (Altunisik vd., 2002: 72).

Giinlimiizde, tiikketim kaliplarinin belirleyicilerinin hepsi birbiriyle etkilesim
halindedir. Birinin ortaya attigi herhangi bir motif, ¢ok kisa zamanda bir digeri
tarafindan desteklenir. Her gegen giin, kendini yeniden iiretme zorunluluguyla karsi
karstiya  bulunan  sistem,  birbirinin  eksiklerini  tamamlayan  organlarin
biitiinlesmesinden miitesekkil capcanli bir organizma gibi yasamaktadir. Davranisa ait
kaliplar bazen beyaz perdeden, bazen bir reklam sloganindan, bazen podyumlardan
yasama gegse bile, ortaya ¢ikmasindan az bir zaman sonra kaynagi ciddi bigimde
belirsizlesir (Eray, 1999:112).

Giiniimiizdeki pazarlama anlayisinin temelini olusturan miisteri, reklam
sektoriinde de sahip oldugu Onemi korumaktadir. Miisteri begenisinin iriin
tasarimindan paketlenmesine, dagitim agindan reklama varincaya kadar nazara
alinmasi gerekir. Boylece pazarlama karmasini meydana getiren fonksiyonlarin
stratejileri arasinda uyum yaratilmis olur. Reklamla, ¢ok genis bir kitle arasindan
malimizi satmayr amacladigimiz gruba ulasilmak istenmektedir. Bdyle olunca
oncelikle ulasilmak istenen hedef grubun saptanmasi gerekir. Ancak hedef grubun
tam olarak saptanmasi olanaksizdir. Buna olabildigince yaklagsmak pazarlama ve
dolayisiyla reklam stratejisinin kilit noktast olmak gerekir. Hedef grubun hangi
esaslara, kistaslara gore saptanmasi gerektigi konusunun agikliga kavusturulmasi
zorunludur. Genellikle belirli bir marka mamulii kullanma durumu bir kistas olarak

ele alinmaktadir (Baltacioglu, 1975: 1-2).
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Marka olusturmak ic¢in Oncelikli olarak tiiketicilerin kalplerini kazanmak
ardindan zihinlerinde yer edinmek gerekir. Kalpleri kazanmak i¢in bagvurulacak ilk
sey giiven duygusudur. Oncelikle marka ve marka tarafindan temsil edilen iiriin veya
hizmete giiven duyulmasini saglama gerekir. Sonrasinda markayla fert arasinda fayda
ve paylasilan ortak degerler baglaminda bir iliski tesis edilmelidir. Bunu
basarabilmenin yoluysa, agirlikli olarak, yeni halkla iliskileri uygulamaktan geger.
Markanin temsil ettigi iriin veya hizmet igin secilecek konumlandirmay1
gliclendirecek ve onunla Ortiisecek faaliyetlerin  timii yeni halkla iligkileri

olusturacaktir. Gergek yaraticilik burada kendini gdsterecektir (Ilgiier, 2006: 76).

Tiiketicide markaya ait bir imajin yaratilmasi, liriinle tiiketici arasinda giiglii
bir bagin olusmasini saglayan en O6nemli vasitalardan biridir. Bu anlamda marka
imajinin yaratilmasinda en etkin aragsa reklamdir. O yiizden bir mal ya da hizmetin
reklam olmaksizin yasam alani bulabilmesi ve markaya doniismesi olanak digidir

(Karacor, 2007: 31).

Reklamin satis amaci, tliketici satin alma karar siirecini etkilemeye yonelik
olup, iriin yasam egrisinin seyrinde kendisini gostermektedir. Bu dogrultuda
reklamlarin satis amaci uzun ve kisa siireli hedefleri igermektedir. Reklamlar kisa
slirecte miisteriyi Uriin veya hizmetin tliketimine yonlendirmeyi amaclarken, uzun

stirecteyse marka bagimlilig1 olusturmay1 hedeflemektedir (Aktuglu, 2004: 161).

Reklamin hedefine ulasabilmesi i¢in; marka, iirtin ve tiiketici 6zelliklerinin
reklam igerigiyle uyusmasi, hedef kitlenin reklami yapilan iiriine istek veya ihtiyag
duymasi, reklamin hedef kitlenin niteliklerine uygun mecrada yapilmasi, piyasadaki
ve tiiketici yapisindaki degisimlerin siirekli takip edilmesi, reklamin kim i¢in ve nasil
yapilacagimin onceden belirlenmesi gerekir. Giiniimiizde reklam galismalar1 sadece
bilgi verme ve ikna etme amacl degildir. Reklam, marka imajinin tiiketici zihninde
konumlanmasi hedeflendiginde, bireylerin markaya iliskin tutumlarinin belirlenerek
bunlar dogrultusunda da duygusal boyuta hitap edilmesi suretiyle marka tercihlerini
yonlendirmeye c¢alismaktadir (Firlar, 1998: 44).
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3. BOLUM

TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETICILERIN MARKA TERCIiHi
UZERINE ETKi EDEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI

Bu boéliimde; aragtirmanin amaci, 6nemi, kapsami ve kisitliliklar1 konusunda
bilgiler verilerek, aragtirmanin metodolojisi (aragtirmanin modeli, arastirmada
kullanilan anket formunun hazirlanmasi, arastirmanin ana kiitlesi ve 6rneklem se¢imi,
veri toplama yontemi, arastirmada elde edilen verilerin analizi ve bulgulan,
arastirmaya katilan kisilerin sosyo-ekonomik ve demografik nitelikleri) ile televizyon
reklamlarinin tiiketicilerin marka tercihi lizerine etkisi incelenmis, bu etkinin

sonuclar1 ve bu sonuglara uygun 6neriler ele alinmastir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Pazarlama iletisimi unsurlar1 arasinda en fazla {izerinde durulan ve en fazla
beklenti igerisinde olunanmi reklamdir. Guniimiizde reklam, hem iireticiler hem de
tilketiciler acisindan son derece onemli bir etken konumuna doniigsmiistiir. Genel
olarak, hedef kitle tizerinde belirli bir etki yaratip yonlendirerek satig islemini
gerceklestirmeyi hedefleyen reklam, bu yoniiyle iireticiler i¢in de tiiketiciler iginde

ayrilmaz bir parca olarak yasamin i¢ine girmis durumdadir.

Enformasyon bollugu iginde ve tiim bu bilgiler géz Oniinde tutuldugunda
reklamlarin Ozellikle de televizyon reklamlarimin pazarlama faaliyetleri arasinda
biiyiik etkiye sahip oldugu ve aym1 zamanda riinlerin markalagsmasina tiiketicilerin
subliminal algilaria etki noktasinda biiyiik katki sagladig goriilmektedir. Bu durum
calismanin faktorlerini belirledigi gibi amacina da yon vermistir. Televizyon
reklamlarinin tiiketicilerin marka tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve
televizyon reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranisindaki Onemini arastirip
ortaya ¢ikarmak bu caligmanin amacii olusturmaktadir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda televizyon reklamlari, marka tercihi ve bu iki kavram arasindaki
iliskiyle ilgili konularda literatiir taramas1 yapilmistir. Bu calismanin da literatiire

onemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu arastirma, televizyon reklamlarmin Nigde Omer Halisdemir Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin marka tercihi iistiindeki etkilerini ve
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televizyondaki reklamlarin bu 6grencilerin satin alma olgiitleri i¢inde hangi 6nem
derecesine sahip oldugunu ortaya g¢ikarmak amaciyla Ogrencilere uygulanan bir
anketten olusmaktadir. Orneklem grubu; yas, cinsiyet, egitim gordiikleri bolim ve
siif, televizyon izleme saatleri ve aylik gelirlerine gore gruplandirilmistir. Ulasilan
veriler, demografik nitelikler baglaminda farkli alt bashklar altinda

degerlendirilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Televizyon ve dolayistyla reklamlar giiniimiizde insanlarin yasamlarinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bireyler giinliik yasamlarinin 6énemli dilimlerini
televizyon karsisinda gecirmektedir. Bu amagla gerek kar marjinin yiikseltilmesi
gerekse tiiketicilerde olumlu bir marka yaklasiminin yaratilmasinda reklam son derece
onemli bir nitelik tasir. Bunun disinda insanlar kullandiklari markalara ait bilgilere
cogunlukla reklamlar vasitasiyla ulasabilmektedir. Reklam, isletmelerin pazarlama
stratejilerinde bulunmasi1 gereken 6nemli bir olgudur. Buna bagli olarak bireylerin
satin alma ve tliketici davranislarini etkileme Ozellikleri bakimindan televizyon

dogrudan bir etkiye sahiptir.

Insanlarin ihtiyaglar1 gelisim &zellikleri, teknoloji, ekonomi gibi siirekli
farklilik gosteren cevresel faktorlere gore degisiklik gostermekte; dolayisiyla miisteri
davraniglarinin saglikli ve dogru analizi i¢in bu dogrultuda yapilan ¢alismalarin da
stirekli glincellestirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle calismanin tiiketici
davraniglart ve televizyon reklamlar1 iligkisinin incelenmesine katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI ve KISITLILIKLARI

Arastirmanin kapsami igerisine, televizyon reklami izleyen tiiketicilerin
markay:r tercih ederken reklamlardan ne derece etkilendiklerini, televizyon
reklamlarini izlerken nelere dikkat ettiklerini, televizyonu ve televizyon reklamlarini
ne siklikla izlediklerini, televizyon reklamlarinin markayr ne yonde ve nasil
algilattigint  ve tiiketicilerin markayi tercih ederken nelere dikkat ettigini ve
tilketicilerin markaya olan sadakatlerinin belirlenmesi, markayr ne yonde ve nasil
algiladiklarini ve tiiketicilerin televizyon reklamlarina ne derece inandiklar1 vb. gibi

konular ele alinmis ve sorularin cevaplart analiz edilmek istenmistir.
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Arastirmanin kisitliliklari ise sunlardir;

e (Calisma, yiiksek lisans tez yazim siiresinin olusu dolayisiyla belirli bir
zaman dilimi ve maliyet sikintisindan nedeniyle sadece Nigde Omer
Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile sinirh
tutulmustur.

e Arastirma Nigde Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 6grencileri arasinda yapilmis ve bu ana kiitleyi en
iyi temsil eden orneklem olan Isletme, Iktisat ve Kamu Y&netimi
boliimlerindeki 385 6grenci ile sinirlandirilmistir.

e Nicel arastirma yontemlerinden anket formu, Nigde Omer Halisdemir
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencilerinin yogun
oldugu ve fakiiltenin en eski boliimleri olan Isletme, Iktisat ve Kamu
Y 6netimi boliimlerine yapilmis olup Bankacilik ve Finans, Uluslararasi
lliskiler, Maliye ve Uluslararas1 Lojistik boliimlerindeki ogrenciler
calismanin diginda tutulmustur.

e Arastirmada anket sorularina verilen cevaplarin niteligi, anketoriin
iletisim kurma becerisi ve anket uygulanan tiiketicinin sorular
algilama diizeyi ile sinirhidir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin televizyon reklamlari sonucu marka
tercihi yaparken etkilendikleri varsayillan degiskenler; cinsiyet, yas,
egitim ve gelir diizeyi ile sinirlandirilmistir.

e Arastirma birgok medya aract arasindan sadece televizyon

reklamlarinin se¢ilmesiyle sinirlandirilmistir.
3.4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirmanin metodolojisi kisminda; arastirma modeli, arastirmada kullanilan
anket formunun hazirlanmasi, arastirmanin ana kiitlesi ve 6rneklem secimi, veri
toplama yontemi, arastirmada elde edilen verilerin analiz ve bulgular1 ve arastirmaya

katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik nitelikleri basliklar halinde incelenecektir.
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3.4.2. Arastirmada Kullanilan Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma verilerini toplamada EK’te verilen anket formu uygulanmistir.
Arastirmanin anket formundaki sorularin hazirlanmasi siirecinde; tiiketicilerin marka
tercihinde bulunurken televizyon reklamlarindan ne derece etkilendikleri ve
televizyon reklamlarinin marka tercihine etki eden faktorlerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Anket formu hazirlanirken, literatiirde yer alan konuyla ilgili
kaynaklardan, uzman kisilerin goriislerinden ve gecmiste yapilmis olan
arastirmalardan  yararlanilmistir. Sorular aragtirmaci tarafindan, tiiketicilerin
demografik ve sosyo-ekonomik nitelikleri, uygulamanin zamani ve yeri, belirlenen

orneklem g6z 6niinde tutularak hazirlanmstir.

Anket toplam 4 boliimden ibarettir. 11k boliimdeki sorular arastirmaya katilan
tiketicilerin  televizyon izleme alisgkanliklarini, hangi saatlerde televizyon
izlediklerini, televizyon reklamlart izleme aligkanliklarini, hangi televizyon
reklamlarini izlediklerini ve izledikleri reklamlarda nelere dikkat ettiklerini tespit

etmeye yoneliktir.

Anket formunun ikinci boliimii yirmi {i¢ sorudan olusmaktadir. Bu boliimde
arastirmaya katilanlara televizyon reklamlariyla ilgili olumlu ve olumsuz yargilar
verilmigtir. Katilimcilardan, yargilara, besli Likert olgegi kullanmak suretiyle (1-
Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyor ne katilmiyorum, 4-

Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) yanit vermeleri istenmistir.

Anket formundaki ti¢iincii kistm on iki sorudan miitesekkildir. Bu boliimdeki
sorular televizyon reklamlar1 ile ilgili izleyicilerin deneyimlerini 6lgmek icin
hazirlanmigtir. Televizyon reklamlarint ne derece izledikleri ve ne siklikla

yararlandiklarini belirlemek icin sorular sorulmustur.

Anket formunun dordiincii ve son boliimde demografik sorular yer almaktadir.
Bu béliimde alti soru sorulmustur. Ornek kiitlede yer alan katilimcilarin cinsiyet, yas,

egitim ve gelir durumlarini belirlemek amaciyla kapali u¢lu sorular hazirlanmstir.

Anket formunda yer alan sorular, Ulukok (2009), Orhan (2011), Akin (2008),
Giiltekin (2012), Cicek (2011) ve Teker (2008)’in yapmis oldugu calismalardan

yararlanilarak olusturulmustur.
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3.4.3. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklem Secimi

Televizyon reklamlarmin tiiketicilerin marka tercihini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi amaciyla yapilan bu ¢alismanin ana kiitlesini, Nigde Omer Halisdemir
Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin tamami olan 4073 kisi
olusturmaktadir. Fakiilte bilinyesindeki en yogun olan {i¢ bdoliimden isletme
boliimiinde 1056, kamu yodnetimi bolimiinde 687 ve iktisat bdliimiinde 934 kayith

ogrenci bulunmaktadir.

Ana kiitlenin tamamina ulasmak hem zaman hem de maliyet acisindan sikinti

olusturdugu i¢in ana kiitleyi en iyi temsil eden rneklem(Nakip,2006:213-214);

niN
ng=———
“ N+n-1

bu formiilden yola cikarak olusturulmustur. Arastirma kapsaminda Nigde Omer
Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi biinyesindeki yogun olan
iic bolimden (isletme, kamu yoOnetimi ve iktisat ) tesadiifi olmayan orneklem
yontemiyle secilen 450 kisiye anket uygulamasi yapilmis, gecersiz anket sayilari

cikartilarak 385 kisinin cevaplar1 analiz edilmistir.

3.4.4. Veri Toplama Yontemi

Calisma hazirlanirken kavramsal kisimda yani; uygulama yapilan kisma
kadarki boliimlerde yer verilen bilgilere yazili kaynaklarin taranmasi sonucunda
ulagilmistir. Arastirmanin uygulama kismindaysa tez caligmasinin amacina uygun
diisen veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanmilmigtir. Uygulanan anket
form olarak Ek’te sunulmustur. Anket formlar1 Nigde Omer Halisdemir Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nin {i¢ boliimiindeki &grencilerle yiiz yiize
goriisgme yontemi ile doldurulmustur. Uygulama yapilirken anketin bilimsel bir
caligmaya yonelik oldugu belirtilmistir. Ayrica katilimcilarin ankete isimlerini
yazmalarmin gerekli olmadigi ifade edilerek anketi samimi bir yaklasimla
doldurmalar1 saglanmaya c¢alisilmistir. Ankette tiiketicilerin marka tercihinin
olusumunda reklamlarin etkisini belirlemeye yonelik 2 ayr1 faktorde 35 soru

bulunmaktadir. Tiiketicilerin televizyon izleme saatleri ve hangi televizyon
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reklamlarim1 izledikleri sorulmustur. Ayrica Olgekte katilimcilarin  demografik

ozelliklerini yansitmak {izere 4 adet soru bulunmaktadir.

3.4.5 Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular:

Calismanin konusu televizyon reklamlarinin tiiketicilerin marka tercihi {izerine
etkisi olup, bu baglamda ulasilan veriler, ¢alismanin amaci ve kapsami dogrultusunda

analiz edilmistir.

Arastirmada istatistik teknikleri olarak; bir gruptaki degiskenleri daha anlaml
hale getirmek icin Kesifsel Faktor Analizi kullanilmis. Verilerin istatistiki analizlerini
yapmak i¢in, SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik paket

programindan yararlanilmistir.

3.4.5.1 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik ve Demografik
Ozellikleri

Tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik o6zellikleriyle ilgili bilgilere,

asagidaki tabloda yer verilmektedir:

Tablo 1. Tiiketicilerin Sosyo — Ekonomik ve Demografik Ozelliklerinin Dagilhim

CINSIYET

Erkek 139 % 36,3
Kadin 246 % 63,7
YAS

17-19 48 % 12,4
20 - 22 245 % 63,5
23 ve daha fazla 92 % 23,8
EGITIM

Isletme 82 % 21,2
Iktisat 157 % 40,7
Kamu yonetimi 146 % 37,8
GELIR

500 TL’den daha az 124 % 32,2
501-600 TL 116 % 30,1
601—-700 TL 74 % 19,2
701 TL’den fazla 71 % 18,4
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Tablo 1’e bakildiginda, arastirmada toplam 385 tiiketicinin yer aldig,
bunlardan 139’unun (% 36,3) erkek, 246’simin (% 63,7) kadinlardan olustugu

goriilmektedir. Sonuglardan goriildiigii tlizere anket katilimcilariin ¢ogunlugu

kadinlardan olusmaktadir.

Grafik 1. Orneklem grubunun cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet

u Erkek
m Kadin

Tiiketiciler gelir diizeyine gore siiflandirildiginda, 124’tintin (% 32,2) 500
TL’den daha az oldugu, 116’sinin (% 30,1) 501 TL ile 600 TL arasinda oldugu,
74’tiniin (% 19,2) 601 TL ile 700 TL arasinda ve 71’inin (% 18,4) 701 TL’den fazla
gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Grafik 2. Orneklem grubunun gelir diizeyine gore dagilim

Gelir

m500 TL' den daha az
=501 - 600 TL

601 - 700 TL
m701 TL'den fazla

Ankete katilanlarin yas araligi siniflandirildiginda; 48’inin (%12,4) 17 ile 19
yas arasinda, 245’inin (%63,5) 20 ile 22 yas arasinda yogunlastigt ve 92’sinin
(%23,8) 23 ve daha fazla yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar,
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katilimcilarin aylik gelirlerinin yiiksek olmadigini ve genellikle 20 yas ve lizerinde

daha ¢ok yogunlastig1 tiiketicilerden olustugunu gostermektedir.

Grafik 3. Orneklem grubunun yasa gére dagilimi

Yas

m17-19
m20-22
=23 ve daha fazla

Lisans egitimi alan &grenciler icinde yapilan ¢alismada tiiketicilerin egitim
aldig1 fakiiltede boliimlerine bakildiginda, 82’sinin (%21,2) isletme bdliimii 6grencisi,
157’sinin (%40,7) iktisat boliimii 6grencisi ve 146’simnin (%37,8) kamu yonetimi

boliimii 6grencisi oldugu goriilmektedir.

Grafik 4. Orneklem grubunun egitime gore dagilim

Egitim

msletme
m jktisat
= Kamu Yonetimi
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Tablo 2. Televizyonda hangi reklamlar1 daha ¢ok izliyorsunuz?

Frekans Yiizde
Gazete 20 5,2
Yiyecek —igecek 72 18,7
Temizlik Uriinleri 24 6,2
Saglik 41 10,6
Beyaz Esya 17 4,4
Giyim 54 14,0
Elektronik Uriinler 43 11,2
Egitim 21 5,5
Kisisel Bakim Uriinleri 34 8,8
Otomobil 35 9,1
Konut 9 2,3
Finans - Banka 15 3,9
TOTAL 385 100,0

Tablo 2’de, televizyonda hangi reklamlarin daha ¢ok izlendigi sorusunun
cevaplari analiz edildiginde, en ¢ok izlenen reklamin (%18,7) degerle yiyecek— igecek
alaninda oldugu ve en az izlenen reklamin ise (%2,3) ile konut dalinda oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3. Giinde ortalama ne kadar saat televizyon seyrediyorsunuz?

Frekans Yiizde
Hig 30 7.8
1-2 saat 191 49,6
3-4 saat 120 31,2
5-6 saat 34 8,8
6 saatten fazla 10 2,6
TOTAL 385 100,0

Tablo 3’de katilimcilara yoneltilen giinde ortalama ne kadar saat televizyon
seyrediyorsunuz sorusuna cevaben en fazla izlenen saat araligi (%49,6) ile 1 - 2 saat
olarak belirlenmis, en az izlenen saat aralifi ise (%2,6) degerle 6 saaatten fazla

cevabi alinmistir.
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Katilimcilarin bir giinde ortalama izledikleri televizyon siireleri sirasiyla;

(49,6) ile 1 — 2 saat, (%31,2) ile 3 — 4 saat, (%8,8) ile 5 - 6 saat, (%7,8) ile hi¢

izlenmemis ve (%2,6) ile de 6 saatten fazla izlenme oranlartyla karsimiza ¢ikiyor.

Tablo 4. Giin icinde en ¢ok hangi saatlerde televizyon izliyorsunuz?

Frekans Yiizde
Sabah 14 3,6
Ogle 42 10,9
Aksam 254 66,0
Gece 75 19,5
TOTAL 385 100,0

Tablo 4'de, 'giin i¢inde en ¢ok hangi saatlerde televizyon izliyorsunuz?’

sorusunun cevabi analiz edildiginde, en fazla izlenen saatin (% 66,0) degerle aksam

saati oldugu, en az izlenen saatin ise (% 3,6) degerle sabah saati oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 4’¢ en bastan bakilmasi gerekirse, en ¢ok izlenenden en az izlenene

dogru sirayla, (% 66,0) ile aksam saati, (% 19,5) ile gece saati, (% 10,9) ile 6gle saati

ve (% 3,6) ile de sabah saati oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 5. Televizyonda reklamlar ¢ikinca ne yaparsimz?

Frekans Yiizde
Izlerim 86 22.3
Kanal degistiririm 202 525
Baska seylerle ugrasirim 97 25,2
TOTAL 385 100,0

‘Televizyonda reklamlar ¢ikinca ne yaparsiniz?’ sorusunun cevabi Tablo 5’de

analiz edilmistir. Buna gore tablo incelendiginde ‘televizyonda reklamlar ¢ikinca

kanal degistiririm’ cevabini verenler (% 52,5) degerle ilk sirada yer alirken son sirada

ise (% 22,3) degerle ‘televizyonda reklamlar ¢ikinca izlerim’ cevabi verilmistir.
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Tablo 6. Bir reklamda iiriin ya da hizmetle ilgili en ¢ok hangi bilgi dikkatinizi
ceker?

Frekans Yiizde
Fiyat 65 16,9
Markasi 86 22,3
Ozellikleri 161 41,8
Kullanim sekli 25 6,5
Nerelerde bulunacagi 6 1,6
Kalitesinin onay1 42 10,9
TOTAL 385 100,0

Tablo 6°da ‘bir reklamda firiin ya da hizmet ile ilgili en ¢ok hangi bilgi
dikkatinizi ¢eker’ sorusunun cevabi analiz edilmistir. Buna gore tabloya yansiyan en
yiiksek ve en diisiik degerlere bakildiginda, (% 41,8) deger ile iiriin ya da hizmetin
ozellikleri cevabi verilmisken, (% 1,6) degerle iriin ya da hizmetin nerelerde

bulunacagi cevabi verilmistir.

3.4.5.2 Arastirmaya Katilan izleyicilerin Televizyon Reklamlari Ile Tlgili
Yargilar

Aragtirmanin bu asamasinda, arastirmaya katilan izleyicilerin televizyon
reklamlariyla ilgili yargilarina ait ortalamalari yer almaktadir. Yargilar, tabloda, anket

formundaki siraya gore gosterilmektedir.

Arastirmaya katilan izleyicilerin, televizyon reklamlariyla ilgili yargilarinin

degerlendirilmesi siirecinde, asagida yer alan su sistem goz 6niinde tutulmustur:

“0-1,49 arast: Kesinlikle katilmiyorum”, “1,50-2,49 arasi: Katilmiyorum”, “2,50-3,49
arast: Ne katiliyor ne katilmiyorum”, “3,50—4,49 arasi: Katiliyorum” ve “4,49-5.00

arast: Kesinlikle katiliyorum™.
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Tablo 7. Yargilara Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

yansitmaktadir

STD.

Sira | YARGILAR ORT. SAP.

1 TV reklamlari, markaya sadik olmamda etkili bir yoldur 3,01 | 1,147

2 TV reklamlar1 sayesinde farkli markalar hakkinda bilgi 3,53 | 1,015
sahibi olurum

3 TV reklamlari sayesinde farkli markalar arasinda 3,50 | 1,041
karsilagtirma yapabilirim

4 TV reklamlarindan edindigim bilgiler, hatal tercih yapma | 312 | 1,063
olasiligimi azaltmaktadir

5 Televizyonda reklami yapilan markalarin daha kaliteli ve | 294 | 1207
prestijli oldugunu diisiiniirim

6 TV reklamlari, bir {iriin ya da hizmetin satisin1 artirmada 3,69 | 1,002
olumlu rol oynar

7 TV reklamlari, tiiketicinin bilgilendirilmesini, iirlini 3,34 | 1,057
tanimasini ve dogru se¢im yapmasini saglar

8 TV reklamlari, iiriiniin ya da markanin tiiketicinin 3,77 1995
hafizasinda giincel olarak kalmasini saglar

9 TV reklamlarinda kullanilan kelime oyunlar tiiketicileri 3,46 | 1,115
aldatmaktadir

10 TV reklamlari tiiketicileri asir1 tiikketime sevk eder 3,23 | 1,074

11 TV reklamlar1 toplumun kiiltiirel degerlerini yipratir 2,95 | 1,093

12 Televizyonda reklami yapilan markalara daha fazla 285 | 1,100
giivenirim

13 TV reklamlar1 insanlar1 satin almaya ve sahip olmaya 3,38 | 1,044
yonelten materyalist bir toplum haline getirmektedir

14 TV reklamlar1 hangi tiriintin benim kisiligimi yansitip 294 | 1,101
yansitmadig1 hakkinda bana yol gdsterir

15 TV reklamlari, insanlara en 1iyi Uiriinii satin alma imkani 2,90 | 1,124
Verir

16 TV reklamlari, insanlar1 almayacaklari seyleri satin 3,12 | 1,101
almaya ikna etmektedir

17 Yeni bir {irlintin TV reklamini gordiigiimde o {iriinii satin 291 | 1,177
almaya yoOnelirim

18 TV reklamlarinda satin almaya ydnlendirici direk 3,14 | 1,089
mesajlar ilgimi ¢eker

19 TV reklamlarini aldatici ve abartili bulurum 3,36 | 1,088

20 TV reklamlariin {irtin satin almamda higbir etkisi yoktur 2,88 | 1,127

21 TV reklami bana bir markanin kullanicist olma 3,04 | 1,049
deneyimini yasatir

22 TV reklamlari thtiyacim olmayan iirtinlere yonelme 3,13 | 1,109
duygusu olusturabilir

23 TV reklamlar1 reklam1 yapilan iiriin hakkinda gercekleri 2.85 | 1,086
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Yargilara yonelik ortalama ve standart sapma degerleri yukarida yer alan
Tablo 7°de verilmistir. Izleyicilerin televizyon reklamlariyla ilgili verilen yargilara
katilma dereceleri dikkate alindiginda, ‘TV reklamlari, markaya sadik olmamda etkili
bir yoldur.” (3,01), ‘TV reklamlarindan edindigim bilgiler, hatali tercih yapma
olasiligimi azaltmaktadir.” (3,12), ‘Televizyonda reklami yapilan markalarin daha
kaliteli ve prestijli oldugunu distinirim.” (2,94), ‘TV reklamlar1 tiiketicinin
bilgilendirilmesini, iirlinii tanimasin1 ve dogru se¢im yapmasini saglar.” (3,34), ‘TV
reklamlarinda kullanilan kelime oyunlar tiiketiciyi aldatmaktadir.” (3,46), ‘TV
reklamlar tiiketicileri asir1 tiikketime sevk eder.” (3,23), ‘TV reklamlar1 toplumun
kiiltiirel degerlerini yipratir.” (2,95), ‘Televizyonda reklami yapilan markalara daha
fazla giivenirim.” (2,85), ‘TV reklamlar1 insanlar1 satin almaya ve sahip olmaya
yonelten materyalist bir toplum haline getirmektedir.” (3,38), ‘TV reklamlar1 hangi
iirliinlin benim kisiligimi yansitip yansitmadigi hakkinda bana yol gosterir.” (2,94),
‘TV reklamlari, insanlara en iyi {irlinii satin alma imkani verir.” (2,90), ‘TV
reklamlari, insanlar1 almayacaklar1 seyleri satin almaya ikna etmektedir.” (3,12),
“Yeni bir tirliniin TV reklamini gordiigiimde o iirlinii satin almaya yonelirim.” (2,91),
“TV reklamlarinda satin almaya yonlendirici direk mesajlar ilgimi ¢eker.” (3,14), ‘TV
reklamlarin1 aldatici ve abartili bulurum.” (3,36), ‘TV reklamlarmin {iriin satin
almamda higbir etkisi yoktur.” (2,88), ‘TV reklam1 bana bir markanin kullanicis1 olma
deneyimini yasatir.” (3,04), ‘TV reklamlar1 ihtiyactm olmayan iirlinlere yonelme
duygusu olusturabilir.” (3,13), ‘TV reklamlar1 reklami yapilan iiriin hakkinda
gercekleri yansitmaktadir.” (2,85) yargilarina ne katilip ne katilmadiklarini, ‘TV
reklamlar1 sayesinde farklt markalar hakkinda bilgi sahibi olurum.” (3,53), ‘TV
reklamlar1 sayesinde farkli markalar arasinda karsilastirma yapabilirim.” (3,50), ‘TV
reklamlari, bir iirlin ya da hizmetin satisin1 artirmada olumlu rol oynar.” (3,69), ‘TV
reklamlari, Uirliniin ya da markanin tiiketicinin hafizasinda giincel olarak kalmasin

saglar.” (3,77) yargilarina katildiklarini ifade etmislerdir.

3.4.5.3 Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi; birbiriyle iliskili oldugu disiiniilen ¢ok sayidaki degiskenin
arasindaki iligkilerin anlagilma ve yorumlanmasini kolaylastirma amaciyla daha az
sayidaki temel boyuta indirgemek ya da 6zetlemek olan bir grup ¢cok degiskenli analiz

teknigine denir. Faktor analizinin baglica amaci; aralarinda iligski bulunan ¢ok sayidaki
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degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya
cikarilarak aragtirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin

daha kolay anlagilmasina yardimci olmaktir (http:/istatistikanaliz.com/).

Pazar boliimlemesinde, 6zellikle pazar psikografik veya davranigsal esaslara
gore bolimlendirmek istendiginde, faktoér analizinden ciddi oranda yararlanma
miimkiindiir. Makro pazarlama konularinda, ekonomik krizlerin igletmelerin {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma politikalarinda ne gibi tedbirler almalarina sebep

oldugunu ortaya koymada fayda saglar (Nakip, 2006:424).

Faktor analizinde oOncelikle degiskenlerin sayisi, gozlem sayisi, Olgek tiirii
tespit edilir. Biitlin degiskenler i¢in korelasyon matrisi hesaplanir ve iligkili olmayan
degiskenler belirlenir. Sonraki adimda Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) o6rneklem yeterliligi o6l¢iitii dikkate alinarak verinin faktdr analizine uygun
olup olmadigina karar verilir. Verinin analizine uygunluguna karar verilmesinin
ardindan olusturulan korelasyon matrisi baz alinarak, faktér ¢oziimiinii ortaya koyma
amaciyla uygun bir faktor olusturma yontemi segilir ve baslangic ¢6ziimi
gerceklestirilir. Baslangi¢ faktor analizi ¢oziimiine ulagilmasinin ardindan (baslangic
faktor matrisi) ortaya ¢ikan faktorlerin yorumlanmasimi ve isimlendirilmesini
kolaylastirma igin faktorleri temsil eden eksenlerde dondiirmeler yapma yoluna
gidilir. Analiz sonunda, yorumlanmas1 gii¢, ¢ok sayida iligkili orijinal degiskenden
bagimsiz, kavramsal olarak anlamli az sayida faktor elde edilmis olur (Cilingirtiirk,

2011:164-165).

Veri toplama yontemi (anket, miilakat veya gozlem) her ne olursa olsun,
bilimsel arastirmalarin temel ve genel amaci ya da iddiasi, arastirmaci tarafindan
cevabi aranan soru ya da problemlere dogru cevap verebilmektir. Her insan gibi
arastirmacilar da olgulara ve problemlere yaraticilik yeteneklerine, hayal giiclerine,
sezgilerine ve subjektif degerlendirmelerine dayali olarak izahlar ve c¢ozlimler
getirirler. Bilimsel yontemse, yanit1 aranan sorulara yanls ya da eksik cevap alma
ihtimalini ortadan kaldirmay1 hedefler. Bunun igin yapilan arastirmalarda iki noktaya

6zel bir 6nem verilmektedir: giivenilirlik ve gegerlilik (Altunigik vd., 2005:113).
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Gegerlilik, bir arastirmada uygulanan bir 6l¢egin, Olciilmek istenen seyi
Olcmeye uygunluk derecesi olup, 6lgme isinin dogru aracgla, dogru bir sekilde yapilip

yapilmadigryla ilgilidir.

Giivenilirlik, bir arastirma kapsaminda kullanilan herhangi bir 06lgegin,
Olgiilmesi istenen seyi, dogru bigimde 6lgebilme derecesinden ibarettir. Giivenilirlik,
arastirma sonuglarinin tekrar edilebilirligi ile ilgili bir Olgiittiir. Arastirmanin

giivenirligi gliven diizeyi ile 6l¢iiliir (Tekin, 2007:26-28).

Glivenilirlik analizi i¢in kullanilan temel analiz Cronbach Alpha (o) degerinin
bulunmasidir. Her bir madde i¢in tek bir a degeri olabilecegi gibi, tim sorularin
ortalama bir a degeri de olabilir. Tiim sorular igin elde edilen o degeri o anketin
toplam giivenilirligini gosterir ve 0.70'den biiyiikk olmasi beklenir. Bu degerden
diistik o degerler anketin zayif giivenilirlik, 0>0.80 olmasi ise anketin yiiksek

giivenilirlik tagidigini gosterir (Www.ekonomianaliz.com).

Alfa (a) katsayisina bagl olarak 6lgegin giivenilirligi asagida yer alan tabloda
oldugu bigimde yorumlanmistir (Albayrak vd., 2005:405):

Tablo 8. Cronbach’s Alfa (a) Katsayisi

0,00 <0 < 0,40 ise dlcek giivenilir degil

0,40 <0 <0,60 ise 6lcegin glivenilirligi diisiik

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir

0,80 <a < 1,00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir

Faktor analizinin gegerliligini heniiz bastan gosteren bagka bir test de KMO
(Kasier-Meyer-Olkin) testidir. Ornekleme yeterliliginin &lgiilmesi i¢in kullanilan bu
test, Ornek biyikligiyle ilgilenir. Burada, goézlenen korelasyon katsayilarinin
biiyiikliigiiyle kismi korelasyon katsayilarinin biiyiikliigi karsilastirilir. Bu testin
degeri kiigiik ¢ikarsa, ¢ift olarak degiskenler arasindaki korelasyon iliskisinin diger
degiskenlerce agiklanmayacagini gosterir. Boylesi bir durumda da faktor analizine
devam etmek dogru olmaz. KMO bir oran olup, %60’in {izerinde olmast beklenir

(Nakip, 2006:429).
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Tablo 9. KMO ve Bartlett Test Sonuclari

Kaiser Meyer Olkin (KMO) ,840
Bartlett testi Yaklasim Ki kare Degeri 2789,504
Serbestlik Derecesi 253
Anlamlilik Diizeyi ,000

Tablo 9’a gore, KMO test sonucu % 84,0 belirlenmistir. KMO testinin %

60’dan biiyiik, Bartlett test sonucunun (0,00<0,05) olmasi ve degiskenler arasinda

olusan korelasyon katsayilarinin % 30 ve iizerinde olmasi veri setinin faktor analizine

uygun oldugu sonucunu ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismada, KMO (% 84,0) ve

Bartlett testi sonuglarina gore bu bilgiler 1s181nda veri setinin faktor analizine uygun

oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Televizyon Reklamlariyla Ilgili Arastirmada Kullanilan Olgekler,
Faktor Yikleri, Aciklanan Varyans Yiizdeleri, Cronbach’s Alpha Katsayilar: ve

Ozdegerleri (Eigenvalues)

Degiskenler

Faktor
yiikleri

Aciklanan
Varyans
yiizdesi

Cronbach
’s Alpha

Ozdegerler
(Eigenvalu
es)

FAKTOR 1: Satin Alma
Davranist

Yeni bir Grtiniin TV reklamim
gordiigiimde o {iriinii satin
almaya yonelirim

,755

TV reklamlarinda satin almaya
yonlendirici direk mesajlar
ilgimi ¢eker

,709

TV reklamlari ihtiyacim
olmayan {riinlere yonelme
duygusu olusturabilir

,617

TV reklamlari, insanlari
almayacaklar1 seyleri satin
almaya ikna etmektedir

,605

TV reklamlari, insanlara en iyi
tirtinii satin alma imkéni1 verir

,590

TV reklami1 bana bir markanin
kullanicis1 olma deneyimini
yasatir

,567

TV reklamlar1 reklami yapilan
tirtin hakkinda gergekleri
yansitmaktadir

,505

14.761

0.80

5.669
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FAKTOR 2: Farkindalik

TV reklamlar sayesinde farkli
markalar hakkinda bilgi sahibi
olurum

,749

TV reklamlari, bir iirlin ya da
hizmetin satigin1 artirmada
olumlu rol oynar

,736

TV reklamlar1 sayesinde farkli
markalar arasinda karsilastirma
yapabilirim

,650

TV reklamlart, iiriiniin ya da
markanin tiiketicinin hafizasinda
giincel olarak kalmasin1 saglar

,635

TV reklamlari, tiikketicinin
bilgilendirilmesini, tirtinii
tanimasini ve dogru se¢im
yapmasini saglar

,635

TV reklamlar1, markaya sadik
olmamda etkili bir yoldur

,631

14.005

0.789

2.520

FAKTOR 3: Giivenilirlik

Televizyonda reklami yapilan
markalara daha fazla glivenirim

,692

Televizyonda reklami yapilan
markalarin daha kaliteli ve
prestijli oldugunu diistiniiriim

,683

TV reklamlarindan edindigim
bilgiler, hatal1 tercih yapma
olasiligimi azaltmaktadir

,540

10.434

0.699

2.085

FAKTOR 4: Negatif Tutum

TV reklamlar tiiketicileri agir1
tikketime sevk eder

126

TV reklamlar1 toplumun kiiltiirel
degerlerini yipratir

,635

9.808

0.651

1.280
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TV reklamlar1 insanlari satin
almaya ve sahip olmaya
yonelten materyalist bir toplum
haline getirmektedir

TV reklamlarinda kullanilan
kelime oyunlar tiiketicileri ,616
aldatmaktadir

,619

FAKTOR 5: Ikna Edememe

TV reklamlarini aldatici ve

abartili bulurum 849 6.240 0.605 1.153

TV reklamlarinin tiriin satin

almamda higbir etkisi yoktur 632

Calismada Faktor 1(Satin Alma Davranigy); ‘Yeni bir tiriiniin TV reklamini
gordiigiimde o Uriinii satin almaya yonelirim, TV reklamlarinda satin almaya
yonlendirici direk mesajlar ilgimi ¢eker, TV reklamlar ihtiyacim olmayan iiriinlere
yonelme duygusu olusturabilir, TV reklamlari, insanlar1 almayacaklar1 seyleri satin
almaya ikna etmektedir, TV reklamlari, insanlara en iyi iirlinii satin alma imkan1 verir,
TV reklam1 bana bir markanin kullanicist olma deneyimini yasatir, TV reklamlar
reklami yapilan iiriin hakkinda gercekleri yansitmaktadir.” degigskenlerinden bir araya
gelip satin alma davranisi olarak adlandirilmistir. Satin alma davranigt faktoriiniin,

0zdegerleri (eigenvalues) 5.669 ve toplam varyansin 14.761’ini agiklamaktadir.

Faktor 2(Farkindalik); ‘TV reklamlar1 sayesinde farkli markalar hakkinda
bilgi sahibi olurum, TV reklamlari, bir iiriin ya da hizmetin satisin1 artirmada olumlu
rol oynar, TV reklamlar1 sayesinde farkli markalar arasinda karsilagtirma yapabilirim,
TV reklamlart, iiriiniin ya da markanin tiiketicinin hafizasinda giincel olarak kalmasini
saglar, TV reklamlari, tiiketicinin bilgilendirilmesini, {iriinii tanimasini ve dogru se¢im
yapmasini saglar, TV reklamlari, markaya sadik olmamda etkili bir yoldur.’
degiskenlerinden bir araya gelmis ve marka farkindaligi olarak adlandirilmistir.
Marka farkindalig1 faktoriiniin, 6zdegerleri (eigenvalues) 2.520 ve toplam varyansin

14.005’ini agiklamaktadir.
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Faktor 3(Giivenilirlik); ‘Televizyonda reklam1 yapilan markalara daha fazla
giivenirim, Televizyonda reklami yapilan markalarin daha Kkaliteli ve prestijli
oldugunu diisiinlirlim, TV reklamlarindan edindigim bilgiler, hatali tercih yapma
olasiligimi azaltmaktadir.” degiskenlerinden bir araya gelip giivenilirlik olarak
adlandirilmistir. Giivenilirlilik faktoriiniin, 6zdegerleri (eigenvalues) 2.085 ve toplam

varyansin 10.434’{inii aciklamaktadir.

Faktor 4(Negatif Tutum); ‘TV reklamlar tiiketicileri asir1 tiiketime sevk eder,
TV reklamlar1 toplumun kiiltiirel degerlerini yipratir, TV reklamlar1 insanlar1 satin
almaya ve sahip olmaya yoOnelten materyalist bir toplum haline getirmektedir, TV
reklamlarinda kullanilan kelime oyunlar tiiketicileri aldatmaktadir.” degiskenlerinden
bir araya gelip olumsuz ozellikleri olarak adlandirilmistir. Olumsuz ozellikleri
faktoriiniin, ©Ozdegerleri (eigenvalues) 1.280 ve toplam varyansin 9.808ini

aciklamaktadir.

Faktor 5(Ikna Edememe); ‘TV reklamlarini aldatict ve abartili bulurum, TV
reklamlarinin iiriin satin almamda higbir etkisi yoktur .’ degiskenlerinden bir araya
gelip etkisizligi olarak adlandirilmstir.  Etkisizligi  faktoriniin, 6zdegerleri

(eigenvalues) 1.153 ve toplam varyansin 6.240°11 agiklamaktadir.

Tablo 11. KMO ve Bartlett Test Sonuclari

Kaiser Meyer Olkin (KMO) , 762
Bartlett testi Yaklasim Ki kare Degeri 1075,061
Serbestlik Derecesi 66
Anlamlilik Diizeyi ,000

Tablo 22’ye gore, KMO testi sonucu % 76,2 olarak belirlenmistir. KMO
testinin % 60’dan bliyiikk ve Bartlett testi sonucunun (0,00<0,05) ve degiskenler
arasinda olusan korelasyon katsayilarinin % 30 ve tlizerinde olmasi durumu, veri
setinin faktor analizine uygun oldugu sonucunu vermektedir. Bu ¢alismada, KMO (%
76,2) ve Bartlett testi sonuclarina gore bu bilgiler 1s1¢1nda veri setinin faktor analizine

uygun oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12. Televizyon Reklamlarinda izleyici Deneyimlerine Yonelik
Arastirmada Kullanilan Olcekler, Faktor Yiikleri, Aciklanan Varyans
Yiizdeleri, Cronbach’s Alpha Katsayilar1 ve Ozdegerleri (Eigenvalues)

Degiskenler

Faktor
yiikleri

Aciklanan
Varyans
yiizdesi

Cronbac
h’s Alpha

Ozdegerler
(Eigenvalues)

FAKTOR 1: Enformasyon

Televizyon reklamlarindan
fikir alirim

,789

Televizyon reklamlarini
izlerim

,753

Televizyon reklamlari
sayesinde bilgi edinirim

735

18.019

0.717

3.430

FAKTOR 2: Marka Imajt

Sevdigim markalarin TV
reklamlar1 dikkatimi ¢eker

,813

Sicak ve samimi olan TV
reklamlarini izlemeyi
severim

, 785

Ihtiyag duydugum iiriinlerin
TV reklamlarini dikkatle
takip ederim

,652

15.396

0.672

1.862

FAKTOR 3: Nétr Etki
(Memnuniyetsizlik)

Televizyon reklamlari
esnasinda kanal degistiririm

,795

Televizyon reklamlari
esnasinda televizyonun
sesini kisarim

,753

Televizyon reklamlari
oynarken izledigim dizi /
filme ara verip bagka islerle
ilgilenirim

,699

15.224

0.653

1.194

FAKTOR 4: Pazarlama
Bilgisi (Bilingli Tiiketici)

Uriin seceneklerini
televizyon reklamlarini
inceleyerek olugtururum

,854

Televizyon reklamlarindan
faydalanarak iiriin satin
alirim

,700

14.412

0.644

1.081
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Calismada Faktor 1(Enformasyon); ‘Televizyon reklamlarindan fikir alirim,
Televizyon reklamlarini izlerim, Televizyon reklamlar1 sayesinde bilgi edinirim.’
degiskenlerinden bir araya gelerek enformasyon olarak adlandiriimistir.
Enformasyon faktoriiniin, 6zdegerleri (eigenvalues) 3.430 ve toplam varyansin

18.019’unu acgiklamaktadir.

Faktor 2(Marka imajt); ‘Sevdigim markalarin TV reklamlar dikkatimi ¢eker,
Sicak ve samimi olan TV reklamlarini izlemeyi severim, ihtiya¢ duydugum tiriinlerin
TV reklamlarmi dikkatle takip ederim.” degiskenlerinden bir araya gelerek marka
imaji olarak adlandirilmistir. Marka imaji faktoriiniin, 6zdegerleri (eigenvalues)

1.862 ve toplam varyansin 15.396’sin1 agiklamaktadir.

Faktor 3(Notr Etki - Memnuniyetsizlik); ‘Televizyon reklamlari esnasinda
kanal degistiririm, Televizyon reklamlar1 esnasinda televizyonun sesini kisarim,
Televizyon reklamlar1 oynarken izledigim dizi / filme ara verip baska islerle
ilgilenirim.” degiskenlerinden bir araya gelerek nétr etki olarak adlandirilmistir. Notr
Etki faktoriiniin, 6zdegerleri (eigenvalues) 1.194 ve toplam varyansin 15.224’{inii

aciklamaktadir.

Faktor 4(Pazarlama Bilgisi — Bilingli Tiiketici); ‘Uriin seceneklerini
televizyon reklamlarini inceleyerek olustururum, Televizyon reklamlarindan
faydalanarak iiriin satin alinm.” degiskenlerinden bir araya gelerek pazarlama bilgisi
olarak adlandirilmistir. Pazarlama bilgisi faktoriiniin, 6zdegerleri (eigenvalues) 1.081

ve toplam varyansin 14.412’sini agiklamaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Gliniimiiz rekabet kosullarinda isletmeler rakip firmalar ile aralarinda fark
olusturmak, kendilerini bir adim oOne ¢ikarmak, tiiketiciyle arasindaki bagi
koparmadan siirdiirebilmek ve gelisimlerini devam ettirebilmek icin stirekli ¢alismalar
yapmakta, karsilarinda se¢im yapmak gibi hiir bir iradeye sahip olan tiiketicilere farkli
bir imajla yaklasarak giiven kazanmaya ve bu giliveni sadakatle siirdiiriip
markalasmaya ydnelmektedirler. Isletmeler markalasirken sadece bir isim olmanimn
otesinde kimlik ve kisilik kazanmaya, iirettikleri iriinler ile tiiketicilerin algisini
sekillendiren ve davraniglarina yon veren olmaya ¢alismaktadir. Bu sebeple isletmeler
icin marka ve markalagma siireci yatirim ihtiyaclarin1 beraberinde getirmekte ve
markanin giiciinii korumak adina cesitli girisimlerde bulunmaktadir. Bu girisimlerin
en basindaysa her giin biraz daha ¢ok tercih edilen bir kitle iletisim aract olan

televizyon yer almaktadir.

Gilinlimiiz piyasasinda yiizlerce {irlin kiyasiya yarisirken tiiketicilere iiriinlerle
ilgili bilgi aktarimi zorunlu hale gelmistir. Bunca teknolojik gelisim icinde tiiketiciler
neyi satin aldigini, aldigi triiniin kendine nasil bir fayda saglayacagini, ne tiir
ihtiyaglar1 karsilayacagini ve tercih edecegi firiiniin diger iriinlerden ne gibi
farkliliklara sahip oldugunu bilmek ister. Bu nedenle gerek isletmeler gerekse
tiiketiciler acisindan dogru ve faydali sonu¢ doguran aligverisi gergeklestirmek adina

tiiketiciyi marka tercithinden Once bilgilendirme gorevini reklamlar yapmaktadir.

Diger kitle iletisim araglar1 ile karsilastirildiginda televizyonun isitsel ve
gorsel duyulara hitap etmesinden dolayr etkisi fazladir. Genis kitlelere seslenme,
etkileme giicti, her iki duyuya ayn1 anda hitap etmesi ve televizyonun giinliik yagsamda
bliyiik yer tutmasi televizyon reklamlarinin isletmeler tarafindan en cok tercih edilen
tanitim aracit olmasmi saglamistir. Televizyon reklamlari, televizyonun yapisal
ozelliklerinden kaynaklanan gorsellikle, siiregelen hareketlilikle mesaja ilgi ¢ekicilik
ve heyecan katmanin yaninda, bolca tekrara yer vermek suretiyle reklamin bellekte

kalmasini saglar.

Televizyon reklamlar1 hedef kitleye {irlin ya da hizmetin saglayacag: yararlar
konusunda bilgi vererek, hedef kitlede bir satin alma davranist olusturmaya calisir.

Tiiketiciler herhangi bir markay: tercih ederken televizyon reklamlarinin etkisi altinda
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kalmis, reklam filminde kullanilan gorsel 6geler ve miizikten etkilenmis, senaryo ve
oyuncu basarisini bilingaltinda degerlendirerek markaya yonelmis olabilirler. Tiim bu
bilgiler dogrultusunda gelistirilen bu calisma, televizyon reklamlarinin tiiketicilerin
marka tercihi lizerine etki eden faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Bu amag
dogrultusunda, verilerin daha anlamli hale getirilebilmesi ve bir takim analizlerde
bulunulabilmesi icin, Kesifsel Faktor Analizi yapilmig literatiir taramasiyla

desteklenmistir.

‘Televizyon Reklamlarinin  Tiiketicilerin Marka Tercihini  Etkileyen
Faktorlerin Belirlenmesi: Nigde Omer Halisdemir Universitesi 1IBF Ogrencileri
Uzerine Bir Uygulama’ adli calismada, toplam 450 kisiye anket uygulamasi yapilmus,
gecersiz anket sayilari ¢ikartilarak 385 kisinin cevaplar analiz edilmistir. Arastirma,
[IBF’de bulunan, fakiiltenin en eski ve en ¢ok dgrencisi olan Isletme, Iktisat ve Kamu
Yonetimi boliimlerindeki 6grenciler iizerinde yapilmis, fakiiltede yer alan Bankacilik
ve Finans, Uluslararas: iliskiler, Maliye ve Uluslararasi Lojistik béliimleri
arastirmanin  kapsami disinda tutulmustur. Ayrica, arastirmanin sadece [IBF’de
yuriitilmesi ve veri toplamada tesadiifi olmayan Orneklemin tercih edilmesi,
arastirmadan edinilen sonuglarin daha genis c¢apta genellenmesine temkinli
yaklagilmasini zorunlu kilmaktadir. Calismadan elde edilen bulgular, bu alanda yeni
calismalara -smirl da olsa- yol gdsterici olabilecektir. Ozellikle iilkemizde, bir kitle
iletisim aracit olarak televizyonun merkezimizde bulunmasi ve dolayisiyla da
reklamlarin televizyonla birlikte baskdsemize oturmasi, tiim bunlarla beraber
isletmelerin pazar olusturmasinda reklamin roliiniin gittik¢e artmasi bu ¢alismay1 daha

da 6nemli hale getirmektedir.

Yapilan analizler gergevesinde, tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik
ozellikleri baglaminda, anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin ¢ogunlukla iktisat ve
Kamu Yo6netimi boliimlerinde, 20-22 yas araliginda, gelir seviyeleri daha diisiik ve

kadin tiiketicilerden olustugu goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilere, televizyonda hangi reklamlari daha ¢ok
izlediklerinin tespiti ile ilgili bir soru yoneltilmistir. Verilen cevaplar sonucunda,
yiyecek- igecek reklamlarmin en ¢ok izlenen, konut reklamlarininsa en az izlenen
reklam tiirii oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya katilan kisilerin demografik ve sosyo-

ekonomik oOzellikleri ele alindiginda, ¢ikan sonug ihtiyaclar dahilinde ilgi alanlar
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olustugunun gostergesidir. Bu durumda Ogrenci olan ve amaglar itibariyle
zamanlarinin biiyiik kismini egitim i¢in harcayan, gelir seviyeleri diisiik katilimcilarin
konut almak gibi gereksinimleri daha az, hayatlarin1 devam ettirmek i¢in yiyecek —

icecege gereksinimleri daha fazla oldugu yorumu yapilabilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin giinde ortalama ne kadar televizyon
izledikleri sorusuna vermis olduklar1 cevaplara bakildiginda ise, giinde en fazla 1-2
saat ve en az 6 saatten fazla izledikleri cevaplar1 elde edilmistir. Bu durumdan
cikarilacak sonucu, {niversite egitimi gibi 6nemli ve zaman alacak bir isle
mesguliyete sahip katilimcilarin 1-2 saat televizyon izlemesi yeterli gelirken, 6 saat
gibi giiniin dortte birini olugturan uzun bir zamanda televizyon basinda gegirilmesinin
hem sosyal hayat hem egitim hayati hem de zaman acisindan ¢ok da miimkiin

olmamasiyla 6zetleyebiliriz.

Anket formunda yer alan, katilimcilarin giin i¢inde en ¢ok hangi saatlerde
televizyon izlediklerini tespit etmeye dair sorulan soruya verilen cevap, en fazla
izlenen saatin aksam saati, en az izlenen saatin sabah saati oldugudur. Verilen
cevaplar dahilinde ¢ikan sonucu degerlendirmek gerekirse, birinci 6gretim oldugunu
diisiinerek sabah saatlerinde okulda bulunduklarmi, ikinci 6gretim oldugunu
diisiinerek sabah saatlerinde istirahatta olup aksam ders sonrasi dinlenme amach

televizyon izlediklerini belirtebiliriz.

Aragtirmaya katilan tiiketicilere televizyonda reklamlar ¢ikinca neler
yaptiklarina dair kapali uclu bir soru sorulmustur. Katilimecilarin televizyonda
reklamlar ¢ikinca en ¢ok yaptiklari kanal degistirmek olurken, en az yaptiklar ise
reklamlar1 izlemeye devam etmek olmustur. Bu durum gosteriyor ki ¢calismaya katilan
katilimcilarin biiyiik cogunlugu reklamlar1 gereksiz ve izlenmeye deger gérmezken

cok az katilimcinin televizyon reklamlarini izlemeye devam ettigi goriilmektedir.

Katilimcilara bir reklamda iirtin ya da hizmetle ilgili en ¢ok hangi bilgi
dikkatinizi ¢eker sorusu sorulmustur. Cevaplar analiz edildiginde en yiiksek degerle
tirlin ya da hizmetin 6zellikleri, en diisiik degerle de bir iiriin ya da hizmetin nerelerde
bulunacagi cevaplart verilmistir. Dolayisiyla katilimeilar giiniimiizde birbirinin aynisi

olan onlarca iirlin arasinda merak edilen seyin bir Uriinii diger iirlinden ayiran
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ozelliklerin neler oldugunu 6grenmek isterken, bahsi gegen {iriiniin nelerde bulunacagi

konusunda ¢ok da merakl1 degildir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular bu calismanin amaci ile
ortiismiis, beklenildigi gibi televizyon reklamlarina karsi olusan tiiketici tutumlar ile
tiiketicilerin marka tercihi lizerine etki eden faktorler arasinda anlamli bir iliski tespit
edilmistir. Ayrica televizyon reklamlariyla ilgili yapilan faktor analizi sonucunda su

faktorler belirlenmistir;

e Satin alma davranisi
e Farkindalik

e Giivenilirlik

e Negatif tutum

e ikna edememe

Televizyon reklamlartyla ilgili izleyici deneyimlerine yonelik yapilan faktor

analizi sonuglar ise sOyledir;

e Enformasyon
e Marka imaj1
e Notr etki(memnuniyetsizlik)

e Pazarlama bilgisi (bilingli tiiketici)

Calisma kisith imkanlar i¢cinde yapilmistir. Ancak yapilan literatiir taramasina
gore yine de Tiirkiye televizyon reklamlarin tiiketici satin alma davranisi iizerine
etkisini 6lgmede aragtirmalara yol gosterecek ve yardimci olacaktir. Ortaya c¢ikan
bulgular sonucunda aragtirmanin reklamcilik sektoriine, = marka {retiminden
pazarlamasina kadar yer alan birimlere ve bundan sonra bu konuyla alakal1 yapilacak

bilimsel ¢alismalara faydali olmasi diisiiniilmektedir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda sonuca ulagsmak gerekirse isletmelerin gii¢lii bir
pazarlama araci olan televizyon reklamlarini kullanmalar tiiketicilerin marka tercihi
etkilemek icin dogru ve etkili bir yontem oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
televizyon reklamlar1 izleyen tiiketicilere yonelik olarak gerceklestirilen bu ¢alismada

elde edilen sonuglarin yorumlanmasina ve kullanilmasina yonelik bilgiler, gerek
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alanla ilgili bilimsel ¢alisma yapan bilim insanlarmna, gerek reklam veren ya da
vermeyi diisiinen isletmecilere, gerekse de reklam sektoriinde ¢alisan kisilere 6nemli

katkilar saglayacaktir.
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EKLER

EK 1.Televizyon Reklamlarinin Tiiketicicilerin Satin Alma Davranisina Etkisi

Anketi

TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETICILERIN MARKA TERCIHI
UZERINE ETKISINI ARASTIRMAYA YONELIK ANKET FORMU

NIGDE OMER HALISDEMIR UNIVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
ISLETME BOLUMU
URETIM YONETIMI ve PAZARLAMA ANABILIMDALI

Bu anket formu Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde
yuriitilmekte olan “Televizyon Reklamlarimin Tiiketicilerin  Marka Tercihini
Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Nigde Omer Halisdemir Universitesi ITBF
Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama” baslikli yiiksek lisans tez calismasi icin
yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amagh kullanilacak
olup elde edilen bilgilerin gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gergek durumu
yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Bu yiizden katkilarimiz c¢alisma icin c¢ok

Onemlidir.

Anket formunda ozel nitelikli sorular sorulmamakla birlikte, toplanan
bilgiler sadece akademik amaclar icin kullanilacak ve Kkimseyle
paylasilmayacaktir. Zaman ayirip calismama katildiginiz ve degerli katkilarimiza

esirgemediginiz icin tesekkiir ederim.

Derya DEMIRCAN
Nigde Omer Halisdemir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Boliimii
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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1. Televizyonda hangi reklamlar1 daha ¢ok izliyorsunuz?

o

() Gazete () Yiyecek /Igecek () Temizlik Uriinleri

( ) Saglik ( ) Beyaz Esya () Giyim

( )Elektronik Uriinler ( ) Kisisel bakim iiriinleri ( ) Egitim

( ) Otomobil ( ) Konut ( ) Finans/Banka
Giinde ortalama ne kadar saat televizyon seyrediyorsunuz?

( ) Hig

()12 () 34

()56 () 6 saatten fazla

Giin icinde en ¢cok hangi saatlerde televizyon izliyorsunuz?

() 1. Sabah

()2.0Ogle

() 3. Aksam () 4. Gece

Bir reklamda iiriin ya da hizmetle ilgili en ¢ok hangi bilgi dikkatinizi ¢ceker?

( ) Fiyat

( ) Nerelerde Bulunacagi

( )izlerim

( )Markas1 ( )Ozellikleri ( )Kullanim Sekli

( ) Kanal degistiririm
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(' )Kalitesinin Onay1

. Televizyonda reklamlar cikinca ne yaparsiniz?

() Baska seylerle ugrasirim



6. Asagida televizyon reklamlariyla ilgili ifadeler verilmistir. Liitfen bu

ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz.

51 5 £ £
g
YARGILAR =5 | 2 S = |2 E
= g g z [ =2
- = = < =] _ =
2% | = S = | 8%
eg | < N g | €8

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

TV reklamlari, markayi tercih etmeme sebep olur.

TV reklamlari sayesinde farkli markalar hakkinda bilgi () () () () ()
sahibi oluyorum.

TV reklamlari sayesinde farkli markalari saglikli bir () () () () ()
sekilde degerlendirebiliyorum.

TV reklamlari sayesinde farkli markalar arasinda () () () () ()
karsilagtirma yapabiliyorum.

TV reklamlarindan edindigim bilgiler, hatali tercih () () () () ()
yapma olasiligimi azaltiyor.

Televizyonda reklami yapilan markalarin daha kaliteli () () () () ()
oldugunu diisiintiyorum.

Televizyonda reklami yapilan markalarin daha pahali () () () () ()
olacagi inancindayim.

TV reklamlari bir {iriin ya da hizmetin satigini () () () () ()
artirmada olumlu rol oynar.

TV reklamlari bir kurumun ya da markanin prestijini () () () () ()
artirmada 6nemli rol oynar.

TV reklamlari iirtinler arasi karsilagtirma yapmaya () () () () ()
olanak saglar.

TV reklamlari tiiketicinin bilgilendirilmesini, tiriini () () () () ()
tanimasini ve dogru se¢im yapmasini saglar.

TV reklamlar tiiketicide marka bilinci olugsmasina yol () () () () ()
acar
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TV reklamlari iiriiniin ya da markanin tiiketicinin
hafizasinda taze olarak kalmasini saglar.

TV reklamlarinda kullanilan kelime oyunlariyla
tiiketiciler aldatilmaktadir.

TV reklamlar tiiketicileri asirt tiiketime sevk eder.

TV reklamlar: tiriinlerin ve hizmetlerin tatminsizlik
duygularint artirir.

TV reklamlari toplumun kiiltiirel degerlerini yipratir.

Televizyonda reklami yapilan markalara daha fazla
giliveniyorum.

TV reklamlar1 yasama standardimizi yiikseltmektedir.

TV reklamlar bizi asir1 bir sekilde satin almaya ve
sahip olmaya yonelten materyalist bir toplum haline
getirmektedir.

TV reklamlari benim aradigim 6zelligin hangi markada
oldugunu ortaya koymaktadir.

TV reklamlari sayesinde hangi iiriiniin benim kisiligimi
yansitacaginin veya hangi iiriiniin benim kisiligimi
yansitmayacagini farkina varabiliyorum.

Genel olarak TV reklamlari reklami yapilan {iriin
hakkinda ger¢egi yansitmaktadir.

TV reklamlar1 insanlara en iyi {irinii satin alma imkant
verir.

TV reklamlar1 insanlart almayacaklari seyleri satin
almaya ikna etmektedir.

TV reklamlar1 bizi asir1 satin almaya yonelen bir
tiiketim toplumu haline getirir.

TV reklamlar1 aradigim 6zelliklerin hangi markada
oldugu konusunda bilgilendirir.

Yeni bir {irliniin TV reklamini gériirsem o iiriind satin
alirim.
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TV reklamlarinda satin almaya yonlendirici direk
mesajlar ilgimi ¢eker.

TV reklamlarin aldatict buluyorum.

TV reklamlarini abartili buluyorum.

TV reklamlarinin iiriin satin almamda higbir etkisi
yoktur.

TV reklami bana bir markanin kullanicisi olma
deneyimini yasatiyor.

TV reklamlart markaya duydugum giiveni pekistiriyor.

TV reklamlar: ihtiyacim olmayan iiriinleri satin alma
duygusu olusturabiliyor.

TV reklamu sayesinde bir {iriin ya da hizmetin en moda
olanini 6grenebiliyorum.

TV reklamlari reklami yapilan iiriin hakkinda
gergekleri yansitmaktadir.

TV reklamlari en iyi irtinii satin almami sagliyor.
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7. Asagida televizyon reklamlan ile ilgili izleyici deneyimlerine yonelik ifadeler

bulunmaktadir. Liitfen bu deneyimleri ne sikhikla gerceklestirdiginizi

belirtiniz.

< c

= & = o

~ & 2 =
YARGILAR n z
Televizyon reklamlarini izlerim. () () () ()
Televizyon reklamlarindan fikir alirim. () () () ()
Televizyon reklamlar1 sayesinde bilgi edinirim. () () () ()
Televizyon reklamlarin1 merak ederim. () () () ()
Televizyon reklamlarindan faydalanarak iiriin satin alirim. () () () ()
Televizyon reklamlarina giivenirim. () () () ()
Uriin segeneklerini televizyon reklamlarini inceleyerek () () () ()
olustururum.
Uriin seceneklerini degerlendirirken TV reklamlar karar () () () ()
vermeme yardimci olur
Televizyon reklamlar1 esnasinda televizyonun sesini () () () ()
kisarim.
Televizyon reklamlar1 esnasinda kanal degistiririm. () () () ()
Televizyon reklamlari oynarken izledigim dizi / filme ara () () () ()
verip baska islerle ilgilenirim.
Televizyon reklamlari {iriin 6zellikleri konusunda beni ikna () () () ()
eder.
Ihtiya¢ duydugum iiriinlerin TV reklamlarim dikkatle takip () () () ()
ederim.
Sevdigim markalarin TV reklamlar1 dikkatimi geker. () () () ()
Sicak ve samimi olan TV reklamlarini izlemeyi severim. () () () ()
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8. Demografik Sorular

Cinsiyet | () Erkek ( )Kadmn

( ) 23 ve daha
Yas ( )17-19 () 20-22

fazla

o () Kamu

Egitim () isletme () iktisat o

Yonetimi

] () 500 TL’den ( ) 701 TL’den

Gelir ( )501-600 TL ( ) 601-700 TL

daha az

fazla

YAPMIS OLDUGUNUZ KATKILARDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIM.
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