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Tezin Adi: Televizyon Reklamlarinda Taninmis Kisilerin Kullanilmasinin Reklamin
Hatirlanmasi Uzerindeki Etkisi Konusunda Bir Pilot Arastirma

Hazirlayan: Sinem CARDAKLI

OZET

Bu calismanin hazirlanmas1 asamasinda konu ile ilgili olarak yerli ve yabanci
literatlirde yer alan bilgiler, arastirmalar ve incelemeler taranmis ve yapilan anket ¢alismasi

sonucunda elde edilen verilerle konu hakkinda yorum yapilarak, oneriler getirilmistir.

Reklamin temel amaglarindan biri tiiketicinin dikkatini ¢ekerek akilda kalmasini
saglamaktir. Boylece tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri satin alma eylemini
gerceklestirecekleri diistiniiliir. Yapilan arastirma ve incelemeler kullanilan birgok yontem ve
farkli reklam igerikleri arasindan, bu konuda en etkili yontemlerden birinin reklamlarda

taninmus kisilerin kullanimi1 oldugunu goéstermistir.

Bu c¢alismada Edirne ilinde, 400 kisi iizerinde bir anket ¢alismasi uygulanmstir.
Veriler anket formalarinin yiliz yiize goriisiilerek deneklere uygulanmasiyla birincil
kaynaklardan toplanmis, sonuclari tablolar halinde verilmis ve c¢esitli degiskenlerin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklar1 Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmistir.
Arastirmanin sonucunda ortaya atilan fikir ve oneriler desteklenmistir. Arastirmanin sonucu
gosteriyor ki, insanlar her ne kadar reklamlardan hoglanmadiklarmi ve reklamlari
izlemediklerini dile getirseler de {inlii kisilerin oynadiklar1 reklamlardan etkilendikleri ve bu
tip reklamlar1 ve buna bagl olarak reklami yapilan {iriin ya da markay1 hatirladiklar1 bir
gercektir. Yapilan calisma sonucunda, televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin
kullanilmasi, reklamin ve markanin tiiketiciler tarafindan uzun siire hatirlanmasini sagladig:

sOylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama iletisimi, Televizyon Reklamlari,

Tamnmis Kisi
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Name of Thesis: A Pilot Research Study on The Effects of Advert Awareness In Which
Famous Individuals are Used on Television Adverts

Prepared by: Sinem CARDAKLI

ABSTRACT

During the preparation of this study, the information, that takes place in domestic
and in international literature, research studies and investigations have been searched.
Suggestions and comments related to the subject have been provided according to the data

results of the survey, which is studied on public.

One of the fundamental purposes of the advert is to be remembered via drawing
attention of the consumer. Thus, It is thought that consumers accomplish the purchasing
activity of goods or services. Using famous individuals in the adverts, is one of the most
effective methods among the used different methods and different advert contents about that

subject, has been provided by the research studies and investigations.

In this study, a public survey is studied on four hundreds (400) people in the city of
Edirne. The data has been collected from the primary sources after meeting and conducting
the survey to the individuals by face to face. The data results have provided by tables and
been tested to see, whether the various variables are independent from each other or not, by
the independecy test of “Chi-Square”. The ideas and the suggestions generated have been
supported with the results of the survey. The result of the survey shows that, even if people
said that, they neither like adverts nor watch the adverts, people are influenced by the adverts
in which famous individuals take place. Thus, it is true that people remember these kind of

adverts and related to that, people remember the good or the brand mark.

Due to the result of this study, It can be said that, using famous individuals on the
television adverts provides the advert and brand mark to be remembered by the consumers for

a long time.

Keywords: Marketing, Marketing Communications, Television Advertisement,

Famous Person
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GIRIiS

Yogun rekabetin yagsandigi ve bu rekabet baskistyla her giin birbirinden niteliksel bir
farkliig1 olmayan "yeni" iiriinlerin pazara sunuldugu bir yiizyilda yasanmaktadir. Uriiniin
yeni olmasi liretici firmaya kisa siireli bir rekabet avantaji saglasa da, rakiplerin yeni tiriini
piyasaya cikar ¢ikmaz taklit ederek kendi {iriin cesitlerine eklemesi bu avantaji yeterli
kilmamaktadir. Firmalar iirlin bazinda farklilasamadig1 rakipleriyle, tiiketicilerle kurduklar
duygusal baglarla farklilagmaya calismaktadirlar. Firmalar reklam, halkla iligkiler, tutundurma
teknikleri ya da kisisel satig girisimleriyle kitle iletisim aygitlarini da kullanarak gonderdikleri

mesajlarla miisterileriyle duygusal bag kurmaya ¢alismaktadir (www.bpi.somee.com).

Pazarlama, kitle davraniglarini entegre iletisim teknikleri ile etkilemeyi hedefler.
Giliniimiizde 06zellikle kitleleri etkilemenin en hizli ve etkili yolu ise pazarlamanin
bilesenlerinden biri olan reklamdir. Reklam, bir isletmenin iirlin ve hizmetleri hakkinda hedef
kitleleri satin alma eylemine yoneltmek ve isletme imajin1 bu kitleler iizerinde olusturabilmek
icin medyada yer ve zaman satin alma yoluyla gergeklestirdigi enformasyon ve ikna etme
faaliyetleridir. Reklam ele aldig1 mal ve hizmetleri hosa giden taraflari ile tanitarak kisilerde
yeni ihtiyaclar yaratmay1 amaglar. Ancak bu talep yaratilirken yiiz ylize iletisim yerine biiyiik

kitlelere ayn1 anda ulasabilmek i¢in kitle iletisim ara¢larin1 kullanmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin en onemlilerinden biri olan televizyon giiniimiizde artik
pazarlamada en etkili reklam iletkenlerinden biri durumuna gelmistir. Tiirkiye’ de son yillarda
en hizli gelisen televizyon reklamciligi sektoriinde reklamin iletilmesi gereken hedef kitle
tizerinde etkili olmasi, onun bazi prensiplerine uygun olarak hazirlanmasini gerektirir.
Televizyon reklamlarina destek olarak yazili basin ve radyo kullanilabilirken ve internet
iizerinden reklam hizla gelisip yayginlasirken en 6nemli mecra olarak yine genis kitlelere

ulagabilmesi bakimindan televizyon kabul edilmektedir.

Reklamin akilda kalmasini, hatirlanmasim1 saglamak ic¢in kullanilan en etkili
yontemlerden biri reklamda tanmmus kisilerin kullanilmasidir. Ozellikle son donemlerde iilke
genelinde yasanan kriz doneminde bile firmalarin ciddi rakamlara ulasan harcamalar yaparak
tirlinlerinin/hizmetlerinin reklamlarinda tinlii kisileri kullanmis olmalar1 ve bu reklamlar

sonunda tatmin edici sonuglar elde etmis olmalari konunun 6neminin en giizel 6rnegidir.
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Bu caligmanin hazirlanmas: asamasinda konu ile ilgili olarak yerli ve yabanci
literatiirde yer alan bilgiler, arastirmalar ve incelemeler taranmis, bunlarin yani sira ikincil
kaynak niteliginde Reklamcilik Vakfi ile goriisilmistiir. Caligmada ayrica Edirne ilinde 400

kisiye uygulanan bir anket ¢aligsmas1 yer almaktadir.

Dort boliimden olusan bu ¢alismanin ilk boliimiinde pazarlama iletisimi kavrami ve
pazarlama iletisimi araglar1 birlikte incelenmistir. Ikinci boliimde, reklam kavrami, reklamin
ozellikleri ve araglar1 ele alinmustir. Ugiincii béliimde ise, televizyon reklamlarinin 6zellikleri
ve televizyon reklamlarinda taninmig kisilerin kullanilmasi incelenmistir. Son boliimde de,
reklamlar1 izlemeye yonelik bir saha ¢alismasi ile televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin
kullanilmasinin reklamin hatirlanmasi tizerindeki etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Yapilan
anket calismasinin  sonuglar1  SPSS Istatistiksel Bilgisayar Programi kullanilarak
degerlendirilmis, frekans tablolarinin yan sira ¢esitli faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup

olmadiklar1 Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmistir.

PROBLEM

Reklam, bir isletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda hedef kitleleri satin alma
eylemine yoneltmek ve isletme imajin1 bu kitleler lizerinde olusturabilmek i¢cin medyada yer
ve zaman satin alma yoluyla gergeklestirdigi enformasyon ve ikna etme faaliyetleridir.
Pazarlama iletisimi 6geleri iginde lizerinde en ¢ok konusulan ve belki de kendisinden en ¢ok
sey beklenen reklamlardir. Reklam gerek iireticiler gerekse de tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Reklam ele aldig1 mal ve hizmetleri hosa giden taraflari ile tanitarak kisilerde
yeni ihtiyaclar yaratmay1 amaglar. Ancak bu talep yaratilirken yiiz yiize iletisim yerine biiyiik

kitlelere ayn1 anda ulasabilmek i¢in kitle iletisim araglarini1 kullanmaktadir.

Giinlimiizde o kadar ¢ok benzer {iriin ve hizmet s6z konusu ki, tiiketicinin herhangi
0zel bir {irlinli ya da hizmeti kullanmasi i¢in asla iiriin ya da hizmetin kendisinin sundugu
nesnel fayda ya da bir diger deyisle tirlinlin ¢ekirdek boyutu yeterli olmayacaktir. Tiiketicilere
satin alinmak tiizere sunulanlarin belirli kisilik 6zellikleri ve imajlar1 tagsimalar1 gerekir. Bunu
ifade etmenin en etkili yollarindan birisi de bu {iriin/hizmeti iirlin ile Ortiisebilecek bir {inlii ile
tanitma stratejisidir. Pazarlama iletigsimcileri bunu gerceklestirirken iirlin veya markalarinda

bir kisilik, dahasi Uinlii bir kigilik kazandirmaya ¢aligmaktadir.
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Unlii stratejisinin 6zellikle {iriinlerin tiiketiciler nezdinde daha kolay algilanmasini
veya daha kolay hatirlanmasini sagladigi bir gercektir. Ancak dogrudan bir satin alma
davranigina yoneltici olup olmadigi da 6l¢iilememektedir. Bu nedenle arastirma konusu olarak

ele alinmistir.

AMAC

Bu tezin amact; televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin kullanilmasinin reklamin
hatirlanmasi iizerinde ne derece etkili oldugunun belirlenmesidir. Reklamin genel amaci olan
sO6z konusu lriin veya hizmetle ilgili olarak tiiketiciye bilgi vermek ve 6zel amaglari olan
isletmenin saygmligimi saglamak, kisisel satis programini desteklemek, dagitim kanaliyla
iligkileri gelistirmek ve o sektorde genel talebi arttirmak i¢in reklamlarda taninmis kisilerin

kullanilmasinin, reklamin hatirlanmasi tizerine ne kadar etkili oldugunu 6lgmektir.

ONEM

Isletmelerin temel amaclarindan biri yasamlarini siirdiirebilmeleri ve faaliyetlerine
devam edebilmeleri icin rakiplerine kars: iistiinliik saglamalaridir. Isletmeler, iiriin bazinda
farklilasamadig1 rakipleriyle, tiiketicilerle kurduklar1 duygusal baglarla farklilasmaya
caligmaktadirlar. Bu duygusal bag kurulurken, tiiketicileri etkilemenin en hizli ve etkili yolu
ise pazarlamanin bilesenlerinden biri olan reklamdir. Kitle iletisim araglarindan televizyon
kullanilarak hedef kitleler satin alma eylemine yoneltilir ve isletme imaji da bu kitleler
iizerinde olusturulur. Reklamin akilda kalmasini, hatirlanmasini saglamak i¢in kullanilan en

etkili yontemlerden biri reklamda taninmis kisilerin kullanilmasidir.

SAYILTILAR

Arastirmada temel alinan dayanak noktalar1 su sekilde siralanabilir:

1. Reklamlarda taninmus kisilerden yararlanilmasi sik¢a rastlanan bir durumdur.
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2. Tanmmus kisilerin oynadig1 reklamlarin diger reklamlara kiyasla ne oranda

hatirlandig1

3. Bu oranm izleyicilerin ve reklamlarin belirli 6zelliklerine gore farklilik gdsterip

gostermedigidir.

SINIRLILIKLAR

Arastirma televizyon reklamlarini seyreden tiim tiiketicileri kapsandigindan gecerli
ve giivenilir olmasi agisindan Tiirkiye’nin her bolgesinden belirli oranlarda 6rnek birimlerin
secilmesi gereklidir. Zaman ve imkan faktorleri arastirmanin genisligini kisitlamig, ancak
kiigiik bir ana kiitle ile ¢alisabilme zorunlulugu getirmistir. Aragtirma kapmast bu durumda

Edirne ilindeki televizyon izleyicileri ile sinirlandirilmastir.

TANIMLAR

Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisim
yoneten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir. Ayrica, pazarlama insanlarin ihtiyag ve

isteklerini kargilamaya yoOnelik bir miibadele (degisim; degis-tokus) islemidir (Mucuk, 2004).

Pazarlama iletisimi, bir kurulusun var olusuyla iirlin ve hizmetleriyle iliskide
bulundugu ve bulunacagi kesimlere neler vaddettigi, neler saglayabilecegini anlatmasini

saglayacak iletisim ¢abalarinin timiidiir (Goksel, Kocabas, Elden, 1997:20).

Reklam, herhangi bir mal ya da hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek kisisel
olmayan bir bi¢gimde yapilan tanitim faaliyetidir. (Akbulut ve Balkas, 2006).

Taninmis kisi, biiylik iin kazanmis sinema, sahne ya da ses sanatcisi, yildizdir

(T.D.K Sézliigii, 1988: 1339).



BOLUM 1

1. PAZARLAMA ILETISIMI VE ARACLARI

Bu boliimde pazarlama kavraminin tanimi yapildiktan sonra, pazarlama iletisimi
kavrami1 ve amaglar1 anlatilacaktir. Daha sonra biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami,

ozellikleri, 6nemi ve araglarina deginilecektir.

1.1. Pazarlama ve Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisimi, isletmelerin rekabet istlinliigiinii saglamasinda en 6nemli
unsurlardan biri olarak giin gegtikge énem kazanmaktadir. Oncelikle pazarlama kavramina
deginilecek ve daha sonra pazarlama iletisimi kavrami, pazarlama iletisiminin nasil dogdugu

ayrintilariyla ele alinacaktir.

1.1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama; iiretilecek ya da {iretilen mal ve hizmetin, fikirlerin mevcut ya da
potansiyel tiiketicilere sunulmasi ve hedef kitle tarafindan gelen geri bildirimler araciligiyla
triinlerin tasarimi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi siirecidir. Pazarlama
iiretim Oncesinde baslar, satis sonrasinda da devam eder. Pazarlanamayacak ve ileride
satilamayacak bir iirliniin iiretimi de yapilmaz. Buna en giizel 6rnek Mc. Donald’ s’ 1n yaptig1
cocuk meniileridir. Gelecegin big mac menii tiiketicilerini 6nceden ¢ocuk yasta happy meal’

le alistirip gelecege hazirlamaktadirlar.

Pazarlamanin; malin veya hizmetin liretimi ile baslayip, satisina kadar gectigi
yollarin ve yapilan eylemlerin ele alinmasindan ibaret olmadigi yaklasik 40 yildir
bilinmektedir. Yeni goriis, pazarlamanin daha da once; o tirlinii tliketeceklerin ihtiyaglarini

aragtirmakla basladigini 6ne slirmektedir. Ama¢ mali satmak olduguna gore, pazarlamanin



belli bir noktadan baglayip, satisla biten bir dogru ¢izdigini soylemek miimkiindiir. Ancak
amac sadece “satmak” degil, “silirekli satmak™ ise, bir baslangi¢ ve bitis noktasi olamaz. Bu
durumda pazarlama islevlerinin; baslangi¢c ve bitisi olmayan veya her ikisi de ayn1 noktada
yer alan bir daire olusturdugu sOylenebilir. Zira faaliyetler satisla sona ermeyecek; satis
sonras1 servis hizmetleri, malin Ongdriildiigii gibi tiiketicinin ihtiyaglarin1 karsilayip
karsilamadiginin incelenmesi, degisen / gelisen ihtiyaglara gore iiretimin yeniden

sekillendirilmesi i¢in Oneriler gibi basit bir daire i¢inde siirlip gidecektir.

O halde pazarlama kisaca; bir mal ya da hizmetin siirekli satigina ve gelismesine
yardimc1 olacak, diizenli ve baglantili faaliyetler zinciri seklinde yeniden tarif edilebilir

(Hiirel, 1999).

Baska bir tanim pazarlamayi, mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye veya
kullaniciya dogru akismmi yoOneten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir seklinde
yapmaktadir. Ayrica, pazarlama insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir

miibadele (degisim; degis-tokus) islemidir (Mucuk, 1., 2007).

Pazarlamay1 gerek bir bilim dali gerekse bir uygulama alani olarak gelistirme
amacini gliden; yaptig1 yayinlarla bu alanda 6nemli katkilar1 olan bu dalin en biiyiik mesleki
kurulusu durumundaki Amerikan Pazarlama Birligi ya da Dernegi ise pazarlamay1 soyle

tanimlamistir (Mucuk, 1., 2007):

Pazarlama, isletme amaclarina (ya da, daha genel olarak kisisel ve orgiitsel
amaglara) ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, mallarin hizmetlerin ve
fikirlerin “gelistirilmesi (tasarimi)”, “fiyatlandirilmasi”, “tutundurulmasi” ve “dagitilmas1”
siirecidir. Ya da reklam veren tarafindan bir iiriiniin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerek,

kisisel olmayan yollarla sunumudur (Yanik, 2003).

Burada, pazarlamanin sadece mevcut mallarin iireticiden tiiketiciye dogru gecisi
veya satist olmadigi; “Uretim Oncesinde baslayan pazarlama faaliyetleri (bilgi toplama,
tasarim, hatta bazen reklam)”, “satis” ve “satis sonrasi faaliyetler (sikayetlerin ¢oziimlenmesi,
bakim-tamir vb.)” olmak {izere ii¢ ayr1 asamada birbirini tamamlayan ¢abalardan olustugu

belirtilmektedir.



Bugiiniin pazarlama diinyasinda, bir firma {iriiniline tiiketicinin goziiyle bakmiyorsa,
basarisizliga mahkum demektir. Ureticiler, “iiretimle ilgili sorunlarimizi nasil halledebiliriz?”
sorusuyla 6zetlenebilecek yaklasimdan uzak durmali ve bu sorunun tiiketiciye nasil ulagtigini

arastirmalidir. Sormalar1 gereken temel sorular sunlardir (Schultz ve Tannenbaum, 1991: 26):

Tiiketici tatmin olmak i¢in neye gereksinim duyar?

Tiiketicin ¢6zmek zorunda oldugu sorun nedir?

Basarili pazarlamacinin birinci sarti, tiiketiciyi satin almaya heveslendirecek uygun
fiyatlardir. Daha sonra, malin pazardaki fiziksel konumu gelir. Uriin, miisteri tarafindan
rahatlikla bulunup alinabilecegi bir yerde durmalidir. Fiyatlar ve satis yeri sartlarini,
promosyon yapma gerekliligi izler. Ureticinin malimi satabilmesi igin tanitim, yani
promosyon yapmasi sarttir. Reklam, promosyonun bir bi¢imidir ve pazarlama programinin
yalnizca bir parcasidir. Reklam, pazarlama programinin tiim diger boliimleri gibi dogru

bicimde yapilmazsa, tiim plani basarisizliga ugratabilir (Schultz ve Tannenbaum, 1991: 26).

1.1.2. Pazarlama fletisimi Kavram

Hizla artan iletisim olanaklar1 karsisinda hedef kitleye en etkin sekilde ve dogru
kanaldan ulasmanin giiclesmesi ve maliyetlerin artmasi ve buna karsin tiiketicilerin degisen
ve artan iletisim talepleri, sirketlerin iletisim konusundaki arayislarini hizlandirmis ve bu

arayislar sonucunda pazarlama iletisimi kavrami dogmustur (Duran, M., 2001).

Pazarlama iletisimi: "Bir kurulusun var olusuyla iiriin ve hizmetleriyle iliskide
bulundugu ve bulunacagi kesimlere neler vaaddettigi, neler saglayabilecegini anlatmasini

saglayacak iletisim ¢abalarinin tiimiidiir” (Goksel, Kocabas, Elden, 1997:20).

Genel olarak “iletisim” kavrami incelenecek olursa; genellikle sdzciik olarak iki kisi
arasindaki konusmay1 akla getiren iletisim aslinda diisiiniildiigiinden ¢ok daha karmasik bir
stirectir. Doga kosullar1 i¢inde varliklarini siirdiirmek icin ara¢ ve gerecler bulan, bu konuda
cesitli bilgeler liretmis bulunan, bunlar1 belirli isboliimii yontemlerine gore kullanan, kendi

aralarindaki bu isbdliimiinden kaynaklanan farklilagmalar1 haklilagtirmak i¢in ¢esitli degerler



ve inancglar Ureterek toplumun farkli kesimlerini ortak iist kimlikler i¢inde kaynastirmay1
amaglayan insanlarin etkinligidir (Oskay, 2001). Insanlarin konusurken kullandig1 dil, jest ve
mimikler, bulundugu mekan, dinledigi miizik, kullandig1 markalar ve giyimi, kisiyle ilgili
mesaj iletirken onun sosyal statiisii ve kiiltiirel ortamin1 da yansitmaktadir. Sadece 6zel siire¢
olarak diistinlilmemesi gereken iletisimin etkisinin farkina varilmasi, bir yandan bu alanda
yapilan ¢aligmalar1 hizlandirirken, diger taraftan da iletisimin farkli disiplinler i¢inde bilingli

ve planl kullanimina neden olmaktadir (Peltekoglu, 2001).

Temel anlamiyla iletisim; duygu, diisiince ya da bilgilerin bireyler, gruplar ve
toplumlar arasinda akla gelebilecek her tiirlii yolla (s6z, yazi, goriintii, hareketler vb.)
karsilikl1 olarak aktarilmasidir. Yani mesaj1, belirli kanallar iizerinden kodlar vasitasiyla
aktaran bir kaynagin, kendisine gonderilen kodlar1 acarak anlayan bir alicinin oldugu iki
yonlii bir aligveristir. Iletimde bu siire¢ tek yonlii islerken, iletisimde kaynak ve alicinin
zaman zaman rol degistirmesi, yani bazen kaynagin alici, bazen de alicinin kaynak durumuna

gecmesi gerekir.

[letisimden sz edebilmek i¢in en az iki taraf olmalidir: Génderen ya da kaynak ve
alic1. Bu iki taraf arasinda diisiince birligi ya da ortakligi kurulmasi amaglanmalidir. Iletisim,

bir siire¢ olma 6zelligine sahiptir.

Ozellikle pazarlama iletisiminde, amag tasiyan bir tarafin olmasi ve bu tarafin
iletisimin siireglerini yonetmesi, onu tek yonlii bir eylem yapmaz. Ancak burada, diisiince
birligi veya ortaklig1 kurulmasini amaclayan, iletisimi baglatan ve yoneten bir taraf vardir.
Yine de zaman i¢inde, iletisim yOnetimi bir yonetisim siirecine doniisebilmelidir (Kocabas,

Elden, Yurdakul, 2002: 34).

Iletisim ayn1 zamanda; baslangicta ydneten tarafin ne sdyleyecegini bilmesi, bunu
ne zaman sOylemenin daha uygun olacagina ve nerede sOylemenin dogru olduguna karar
vermesi, en iyi nasil sOylenecegini diisiinmesi, bunun neye mal olacagini hesap etmesi
demektir. Iletisimin gergeklesebilmesi igin, oncelikle ilk kaynak tarafindan bir iletimin
baslatilmas1 gerekir. Siirecin ayrintilarina girmeden sdylemek gerekirse, kaynagin kime

iletim yapacagi (alict), ne iletecegi (mesaj), nasil iletecegi (kanal), nerede iletecegi



(mecralar), ne zaman iletecegi (zamanlama) ve kaca iletecegi (biitgeleme) sorularina cevap

vermesi sarttir (Tuncer, 2006).

Burada kaynak; mesaj1 ileten insan ya da kurum olabilir. Kaynagin islevi,

gonderilecek mesajin dnce saptanmasi, sonra anlasilir nitelikte olugsmasina 6zen gostermektir.

Mesajda; iki nokta dnem tasir. Mesajin dili ve igerigi. Mesajin dili, alic1 tarafindan
zorlanmaksizin anlasilabilir, agik, net ve kesin nitelik tagimasini ifade eder. Mesajin igerigi
ise, iletilmek istenen bilgi ve diisiincenin ele alinis bi¢imidir. Bu bilgi ve diislincenin higbir
yanlis yoruma yol agmayacak sistematik bir sekilde aktarilmasi gerekir. Ozellikle alicinin
egitsel ve sosyal diizeyine ve diger 6zelliklerine uygun igerikte bir mesaj hazirlanmasina 6zen

gosterilmelidir.

Kanal; mesajin aliciya iletildigi yol ya da araglardir. Bunlar yazili, sozlii, sozsiiz
veya gorsel-isitsel araclar olabilir. Bu araglardan hangisinin secilmesi gerektigi iletisimin
etkinliginde 6nemli bir rol oynar, ayn1 zamanda birka¢ duyu organini etkileyen kanalin daha
uygun oldugu sdylenebilir. Ancak iletisim kanalinda fiziksel ve psikolojik parazitler

olmamasina ya da varsa bunlarin giderilmesine dikkat edilmelidir.

Alicy; iletisim siirecinin son agamasidir. Bir kisi ya da grup olabilir. Alict gelen
mesaj1 kendi anlayis yetenegine biraz da ¢ikarlarina uygun bi¢imde degerlendirir. Alicinin
basar1 sans1 Onyargilardan uzak ve objektif bicimde mesaji degerlendirmesine baglidir.

Ayrica iyi bir dinleyici olmalidir (Sabuncuoglu, 1998).

Klasik anlamda iletisimin burada bittigi diisiiniilebilir. Diger bir deyisle; kaynak,

alictya bir kanal yardimiyla mesajini iletir ve iletisim siirecinin sona erdigi farz edilir.

Ancak iletisim siirecine yonelik bugiinkii yaklasimlara gore, durum bundan ibaret
degildir. Kaynak, alictya mesajini ilettikten sonra mesajin anlagilip anlasilmadigi konusunda
alicinin gosterdigi tepkiyi Olgmelidir. Bu tepkiye de iletisim biliminde geribildirim (geri
besleme, feedback) adi verilir. Cift yonlii iletisim yalnizca bu gercege dayanir. Geribildirim
Ol¢iilmedigi takdirde iletisim siireci tamamlanmis sayilmaz. Bu geribildirim giiliimseme, bir

“evet” ya da “hayir” sozili veya ylize indirilen bir yumruk seklinde bile olabilir. Fakat sonug



ne olursa olsun, kaynagin mesajini sekillendirmesi veya degistirmesi, kisaca “ben bu isi nasil

yapiyorum? sorusuna cevap bulmasit ancak aldig1 geribildirim sonucunda

gerceklesebilmektedir.

Iletisimciler bu baglamda, olumlu veya olumsuz olmak iizere iki tiir geri bildirim
saptamiglardir. Olumlu geri bildirim, kurulan iletisimi destekler, olumsuz geribildirim ise
iletisim bi¢imimizi degistirmeyi, yeni mesajlar hazirlayip géndermemizi ongoriir (Ulger,

2003).

Mesajv Mesaj Mesaj . Mesaj
kaynagi — (sifrelenmis) F— kanai [+ Sifrenin - ——> kaynagi

¢Ozimu

Bozucu etkiler
(parazit)
Geri Besleme Tepki

Sekil 1. iletisim Siireci Modeli
Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 14. Basim, Istanbul,

2004

Sekilde basite indirgenmis haliyle goriilen iletisim siireci modeli, pazarlama
acisindan ele alinip, “pazarlama iletigim siireci” olarak incelenirse; mesaj kaynagi, pazarlama
yonetimi; gonderilen bilgi, satisciyla, reklam veya diger tutundurma usulleriyle iletilen
mesaj; mesajin hedefi ise, hedef pazari olusturan kisi, kitle veya orgiittiir. Mesaj kanali da,
mesajin nasil, hangi ara¢ veya yollardan gonderilecegini ifade eder. Mesaj farkli hedeflere ve
farkli kanallardan gonderilirken, iletilmek istenen bilginin veya fikrin, sembolik, anlasilabilir
ve kolayca iletilebilir bir sekle sokulmasi, mesajin sifrelenmesidir. Mesaj kanali olarak;
satigc1, reklam araci, halkla iligkiler biilteni vb. segilir ve sifrelenmis mesaj hedefe gonderilir.

Mesajin hedefe ulagsmasi hedef tiiketicilerin sembolik hale getirilmis mesaja bir anlam



vermesi ve yorumlamasi, sifrelenmis mesajin ¢éziimlenmesidir. Tutundurma mesajinin
hedefi olan tiiketiciler bu mesaji1 kendi bilgi, tecriibe ve bakis acilarina gére anlamlastirdiktan
sonra, ¢ok cesitli sekillerde tavir alirlar. Haberdar olma, satin alma- almama vb. sekillerde
gosterilen tavir, alicinin mesaj kaynagina karsi tepkisidir. Geri bilgi akisi, mesajin etkilerinin,

arastirma, satig sonuglari vb. ile pazarlama yoOneticisi tarafindan 6grenilmesidir.

1.1.2.1. Pazarlama fletisimi Amaclar

Pazarlama iletisiminin amaglar1 konusunda iki degisik yaklasim vardir. Bu

yaklagimlar (Duran, M., 2001);

1. Satis yonlii yaklasim: Isletmelerin tek ve anlamli amacinim satis oldugunu ifade
eden yaklagimdir. Bu yaklagima gore yapilacak tiim pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin satisa

yonelik olmas1 hedeflenmektedir.

2. Tletisim yonlii yaklasim: Bu yaklasim tiiketicinin bazi asamalardan gectigini ve
tiim pazarlama iletisimi araglar ile satig ve satis dis1 amagclara ulasildigini savunmaktadir. Bu
yaklagima gore her pazarlama iletisim siireci, bir sonraki siireci getirecek sekilde

planlanmaktadir.

Pazarlama iletisiminin hem satis ve hem de iletisim yoOnlii amaglar1 genel olarak

asagida siralanmistir (Duran, M., 2001):

e Satislar1 artirmak ve desteklemek

e Uriin ve marka farkindaligini saglamak

e Kurum ve iiriiniin farkinda olunmasini saglamak
e Kurum ve iiriin imajint geligtirmek

e Hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki etmek
e Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek

e Hedef kitleyi {iriin kullanimi hakkinda egitmek

e Tiiketici sadakati yaratmak

e Hatirlatma yapmak

e Yeni Uriinler sunmak



1.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Araclari

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi 1990’lardan itibaren diinyada globallesmeyle birlikte
s0z konusu olmaya baglamigtir. Pazarlama iletisimi elemanlarinin hepsinin bir biitlin halinde
tek ses, tek gorlintii yaratmak i¢in kullanilmasi gerekliligi dogmustur. Asagida biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavraminin nasil dogduguna, gelisimine deginildikten sonra 6zellikleri ve
Oonemi anlatilacaktir. Daha sonra da biitiinlesik pazarlama iletisim araglar1 ayrintilariyla

aciklanacaktir.

1.2.1. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Kavram

Pazarlama iletisiminin tarihsel gelisimine baktigimizda, pazarlama malin mal ile
degistirildigi, takas donemi ve yiiz yiize iletisim ile baglar. Daha sonra paranin icadiyla mal
ve paranin degis tokusu baslamistir. Yiiz yiize saglanan iletisim yerini reklama birakmis ve
mal ve fiyatin oldugu kitlesel tiretim donemi baslamistir. Daha sonra mal, fiyat ve dagitimin
oldugu yine iletisimin reklamla saglandig: kitlesel pazarlama donemine gegilmistir. Daha
sonra ise; iletisim i¢in ayr1 ayri reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve
fuar gibi unsurlar kullanilarak mal, fiyat, dagitim ve satig gelistirmenin oldugu klasik
pazarlama donemi baslamistir. Ve son olarak da; biitiinlesik pazarlama iletisimine yani
isletmenin biitlin unsurlarinin pazarlama iletisimi i¢in kullanildigi doéneme gegilmistir

(Bozkurt, 2003).

Ikinci Diinya Savasi sonrasnda hedef, kitlesel iiretimin nasil daha ¢ok
satilabilecegi olmustur. “Klasik Pazarlama Anlayis1” diye adlandirilan bu doénemde,
pazarlama iletisim arac1 olarak reklamlar kullanilmis, tiiketicinin istekleri dikkate
alinmaksizin yapilan reklamlar ile tek yonlii olarak bu iirlinleri almalarinin onlar i¢in faydali
olacagi, trtlinleri kullanmalar1 gerektigi mesajlart aktarilmistir. Ne iiretimde, ne de reklam
mesajlarinda miisteri istek ve gereksinimleri dikkate alinmamuistir. Burada yapilan kitlesel
iiretimin herkesin gereksinimini karsilayacak sekilde oldugu diisiincesi hakimdir. 1970’lerden

itibaren bu yaklasim degismeye baglamistir.



Insanlarin yasam tarzlarindaki ve tiiketim tercihlerindeki degismeler karsisinda
kitleleri sadece reklamlar ile etkileyip satislar1 arttirma olanagi kalmamistir. Bu da isletmeleri
arayisa itmis ve pazarlama anlayis1 miisteri odakli olmaya baglamistir. Reklamlarin yetersiz
kalmasi da pazarlama iletisimi icin farkli araclarin da kullanilmas: gereksinimini

dogurmustur.

Farkli araclar (promosyonlar, reklamlar, halkla iligkiler, direkt satis, mektupla
ulasim vb.) ayr1 ayn ve tek tek zaman iginde kullanilmustir. iletisim elemanlarmin hep
birlikte bile kullanilmasi bazen yetersiz kalmis, bazen de kaos yaratmis ve isletmeyi reklamci
baska yone, halkla iligkilerci baska yone, pazarlamacilar baska yone g¢ekmistir. Tiiketici
mesaj bombardimani altinda kalmis, hangisine inanacagina sasirmistir. Yasanan sikintilar
pazarlama iletisim elemanlarinin koordinasyon i¢inde kullanilmasi zorunlulugu getirmistir.
1990’lardan itibaren de biitiinlesik pazarlama iletisiminden s6z edilmeye baslanmistir

(Giiney, 2002).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikmasinda etkili olan unsurlar1 maddeler

halinde siralarsak (Oztamur, 2008):

¢ Yogun iletisim ortamindan dolay1 ortaya ¢ikan iletisim kirliligi dolayisiyla hedef

kitleye ulasmada ortaya ¢ikan zorluklar.

o Tiiketicilerin giin gectikce bilinglenmeleri ve iirlinler hakkinda daha fazla bilgi

talep etmeleri.

¢ Pazardaki gelismeler ve artan kiiresel rekabet ortami.

e Yeni iletisim kanallari ile birlikte geleneksel medyanin etkisindeki diisiis.

e Mesaj giivenilirligi 6l¢iimlerinde gozlenen dnemli diisiisler.

¢ Geleneksel reklam ortamlarinin etkisinin azalmasi ve geleneksel reklam

ortamlarinin artan maliyeti.
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¢ Reklam verenlerin degisen beklentileri.

¢ Veri tabani olusturma kolaylig1 ve azalan maliyetler.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yukaridaki unsurlarin ortaya ¢ikmasiyla beraber
pazarlama iletisimini olusturan elemanlarin (reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama,
sponsorluk...) bir arada kullanilarak; bu elemanlarin gii¢sliz yanlarinin ortadan kaldirilmasi

fikrinden dogmustur.

Cesitli iletisim disiplinlerinde ¢alismalar yapan akademisyenler, biitiinlesik
pazarlama iletisimine farkli agilardan yaklasmislardir. Bu bakis a¢ilarina maddeler halinde

asagida yer verilmistir (Ilgazi, 2007):

1. Biitiinlesik pazarlama iletisimi konusunda ilk calismalari olanlar, kavram
konusunda farkli yaklagimlarin oldugunu vurgulamakta, tutundurma karmasinda biitiinliik ve
miisteriye odaklasan bir yaklagimi savunmaktadirlar. Biitlinlesik pazarlama iletisimi; reklam,
halkla iligkiler, satis tutundurma vb. olarak ayr1 ayr1 gérdiiglimiiz iletisim islevlerini bir biitiin
olarak gérme yoludur. Baska bir deyisle, iletisim ¢abalarinin iirlinii bilgi akisini, tiiketicilerin
birbirinden ilintisiz, kopuk ya da farkli olarak algilamadig1 kaynaklardan bilgi akis1 seklinde
gormesine yonelik olarak diizenlemek seklinde tanimlanmaktadir. Dolayisiyla odagin,
kurumlarin satis ya da kar hedefleri degil, mevcut ya da potansiyel miisteriler olmasi
gerektigine isaret ederek, mesajlart ve hedefini biitiinlestirerek tiiketicilerle biitlinsel bir
yapiya dayali iletisim kurulmasi gerektigi gercegiyle biitiinlesik pazarlama iletisimini ele

alirlar.

2. Biitiinlesik pazarlama iletisimi daha Once sadece boliimler halinde goriilen
reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma, satin alma, ¢alisan iletisimi vb. unsurlara biitiiniiyle

bakan yeni bir yaklagimdir.

3. Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’ne gore biitlinlesik pazarlama iletigimi;
reklam, dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iligskiler gibi cesitli iletisim

disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu disiplinleri aciklik, tutarlilik ve en
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yuksek iletisim etkisi saglamak {izere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan

bir pazarlama iletisimi planlamasi1 kavrami olarak tanimlanmaktadir.

4. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tim pazarlama programlarinin tek elden
yonetildigi ve boylece mesaj tutarliligini, iletisimde etkinligi ve ajans misteri iliskilerinin

gelismesini saglayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

5. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, iletisim etkinliklerini Orgiitsel amaclarla
bagdastirarak ve kurumun kaynaklarint maksimize ederek iletisimde etkinlik ve verimliligi
saglamak iizere tek bir planlama sistemiyle iletisim iglevlerini biitiinlestiren bir siire¢ olarak

goriilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ele alinmaya ¢alisilan yararlarina ragmen
uygulanmasini giiglestiren ¢esitli sorunlarla karsilasilmaktadir. Bu sorunlarin bir kismi
dogrudan kurumla ilgili i¢sel faktdrlerken, bir kismi da firmanin birlikte galistig1 ajans vb.
kurumlardan kaynaklanan dissal faktorlerle ilgilidir. igsel faktorlerin bircogu organizasyonla
ve yaklasimlarla iliskilidir. Dissal faktorler ise ajanslarin tutumlar ile ilgilidir. Icsel
faktorlere bakildiginda, degisime direncin 6nemli bir engel oldugu goriiliir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, kurum i¢inde bir takim yeni diizenlemeleri, bagka bir ifade ile degisimi
beraberinde getireceginden, Onemli bir engel olarak degisime karsi diren¢ sorunuyla

karsilasir (Odabasi ve Oyman, 2003).

1.2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimini klasik pazarlama iletisimi yaklasimindan ayiran bir

cok 6zellik bulunmaktadir. Bu ézelliklerin bazilar1 asagida verilmektedir (Oztamur, 2008):

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda biitiin iletisim arag¢larinin pazarlama

karmasi ile biitiinlesmesi ve planlanmasi esastir.

e Teknoloji pazarlamanin her alaninda kullanilmaktadir. Tiiketici ve misterilere

odaklanma esastir.
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¢ Farkindalik seviyelerini degil, dogrudan satin alma davranigini etkilemektedir.

e Biitiinlesik pazarlama iletisiminde yapilan her olay dlgiilebilir olmalidir.

e Miisterilerle ¢ift yonlii bir iletisim akis1 bulunmaktadir.

e Veritabani bazinda planlama ve uygulama mevcuttur.

e iceriden disariya dogru degil, disaridan igeriye dogru planlama mevcuttur.

e Biitiinlesik pazarlama iletisimim en onemli 6zelliklerinden birisi tiim iletisim

planlamasinin ve uygulanmasinin bir merkezden gerceklestirilmesidir.

1.2.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Onemi

Pazarlamanin hedefi her zaman i¢in daha ¢ok miisteriye ulasmak, daha ¢ok ve karh
satmaktir. Bu hedefe ulasilmasi i¢in pazarlama iletisim elemanlarinin koordinasyon iginde
tek goriintii - tek ses verecek sekilde kullanilmasi gerekecektir. Artik tliketici secicidir;
sadece reklamlarda gordiigii bir takim mesajlarla iiriin almamaktadir. Uriinii ¢ikaran isletme
de dahil olmak iizere bir cok unsur seciminde etkin olmaktadir. Insanlar artik kendilerini
icinde iyi hissettikleri magazalardan, giivendikleri iirlinleri almak istemektedirler. Satis
sonras1 hizmetlerden de emin olmak istemektedirler. Tiiketicinin bu degisken tercihleri
cercevesinde isletmeler de buna gore davranmak durumundadirlar. Bu degisimi yok
sayamazlar. Isletmeler tiiketicilerin isteklerini dikkate almak, bu istekler ve beklentiler

dogrultusunda iiriin gelistirmek ve tiiketicinin istedigi sekilde sunmak zorundadirlar.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi de bu noktada 6nem tasimaktadir. isletme hizmet
veya lirlinlin kalitesi, ambalaji, sunum sekli, ofisleri, personeli, reklamlari, genel sirket imaji,
satig noktalarindaki brosiirleri, satis sonrasi hizmetleriyle tek goriintii — tek ses vermeli, tek
bir imaj sergilemeli bu unsurlarin hepsi isletmeyi baska bir noktaya ¢ekmemelidir (Giiney,

2002).
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin énemini maddeler halinde siralarsak (Demircan,

2008):

e Isletmenin kendisi, iiriin/hizmetleri i¢in iyi bir imaj olusur.

e Isletmeyi rakiplerinden daha iist diizeye getirerek, isletmenin rekabet iistiinliigii

kazanmasini saglar.

e Satiglar arttirir; alicida aitlik duygusu yaratip onu iirlin/hizmete ve isletmeye
baglar.
e Satin alma sonrast hizmetler sayesinde aliciyla olan iliskilerin devamlilig

saglanir. Boylece miisteri sadakati artar.

e Satilmak istenen iiriin/hizmetin varolduguna, nerede ve kaga satildigina dair bilgi

Verir.

e Uriin/hizmetlerin 6zellikleri konusunda saglikli ve dogru bir iletisim ortam

yaratir.

o Tiiketicileri bilgilendirerek satin alma siireclerinde uygun {iriin/hizmeti

almalarinda ve pazar konumlandirmada yardimeci olur.

e Yapilan pazarlama faaliyetleri, programli ve diizenli oldugu icin isletme iginde

karisiklik yasanmaz.

e Daha Onceleri belirgin bir bi¢imde mesaj bombardimanina maruz kalan hedef

kitlenin karar vermesi kolaylasir.

1.2.4. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araclar

Eskiden pazarlama iletisimi denilince, pazarlama karmasinin elemanlarindan biri

olan tutundurma c¢aligmalar1 anlasilmaktaydi. Artik pazarlama iletisiminin sadece tutundurma



14

calismalariyla (halkla iligkiler, reklam, satis tutundurma, kisisel satis) sinirli olmadigi, iiriiniin
Ozellikleri ve ambalajiyla baglayan, satis anindaki islemler dahil, satis sonrasi islemleri de

icine alan ¢ok genis bir kavram oldugu anlagilmistir (Giiney, 2002).

Ekonomik rasyonelligin geregi olarak, pazarlama yonetimi, bu faaliyetleri
birbirinden kopuk olarak degil, birbirleriyle baglantili olarak ve bir biitiinliik i¢cinde planlayip
ylriitmektedir. Bu da bizi, “biitiinlesik pazarlama iletisimi karmas1” kavramina
gotiirmektedir. Su halde, “tutundurma” kavrami yerine “biitlinlesik pazarlama iletisimi”
kavrami kullanildiginda, sozciiklerin anlamina ek olarak pazarlama karmasinin elemanlari

(iiriin, fiyat, dagitim) da katilir (Mucuk, I., 2004).

Pazarlama karmasindan (iiriin, fiyat, satis yeri, tutundurma) baslayarak biitlinlesik

pazarlama iletisimi araglarini kisaca inceleyelim:

1.2.4.1. Uriin

Uriin somut ve soyut dzelliklerden olusan ve bir ihtiyac ve istegi karsilamak iizere
pazara sunulan bir biitlin olarak tanimlanabilir. Bir koltuk takima; iskelet, stinger, kumas vb.
fiziksel unsurlar yaninda, marka, 6deme kolayliklari, montaj, satig sonrast hizmetler, firma
itibar1 gibi soyut 6zellikleri de i¢inde barindirir. Dolayistyla, bdyle bir koltuk takimi, farkli
tiikketiciler tarafindan birbirine benzer goziikse de, rahatlik, konfor, statii sembolii, firma veya
markaya duyulan giliven, modaya uygunluk vb. gibi ¢ok farkli amaclarla satin alinabilir

(Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006).

Tiliketiciye alma mesajim1 iletmede {irliniin sunumu, ambalaji O6nemli yer
tutmaktadir. Ambalaj dizaynindan kullanilan renge kadar bir¢ok unsur satis noktasinda

iiriiniin tercih edilip, edilmemesinde rol oynamaktadir (Giiney, 2002).
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1.2.4.2. Fiyat

Ustlendigi islevler agisindan fiyat, hayati derecede dnem tasiyan bir pazarlama
bilesenidir. Fiyat sadece isletmenin gelirlerini belirleyen bir faktér olmayip, pazarlamanin
odak noktasinda yer alan tiiketiciler agisindan da kritik bir rol oynamaktadir. Dahas1 bir
pazarlama karmasi bileseni olarak fiyat isletmenin kontroliinde olan ve kullanim agisindan da

son derece esnek ve ilk basvurulan bir rekabet aracidir.

Kar amacl olsun veya olmasin tiim organizasyonlar sunduklari mal ve hizmetler
i¢in bir deger (fiyat) bicmek zorundadir. Dar anlamda fiyat, mal ve hizmetler i¢in talep edilen
(alinan) parasal bedel olarak tanimlanabilir. Daha genis baglamda, fiyat, bir mal veya
hizmete sahip olma veya kullanmaktan kaynaklanan faydalar karsiliginda tiiketicilerin

0dedigi degerlerin toplamidir (Altunisik v.d., 2006).

Uriiniin fiyati tespit edilirken {iriiniin kalitesi, hedef kitle, marka imaj, rakiplerin
fiyatlar1 dikkate alinmalidir. Eger pazarda yiiksek fiyat iirlin kalitesinin gostergesi olarak
algilantyorsa bu unsur gézden kagirilmamalidir. Fiyatlamada psikolojik unsurlar (100.000 TL
yerine 99.900 TL gibi) indirim yapildiginda bu indirim aracilara m1 yoksa direk tiiketiciye mi

yanstyacak gibi unsurlar dikkate alinmalidir (Giiney, 2002).

1.2.4.3. Satis Yeri

Biitlin magazalar tiiketiciye bir kisilik veya imaj yansitirlar. Bununda Gtesinde ayni
magazanin, farkl tiiketiciler i¢in farkli imaj1 vardir. Diisiik ve orta gelirli kisilere son moda
giysilerin sergilendigi bir magaza; zaman kaybi, istiinliik duygusu i¢in alimda bulunma,
masraf gibi duygular iletilebilir. Onlar i¢in bu tiir bir magazada aligveris yapmak, zorluk hissi
uyandirabilir. Aksine, yiiksek gelirli kisiler ayn1 magazay1; sik, prestijli ve iyi dizayn edilmis

olarak algilayabilirler.

Magazanin agilacagi bolgeden baglayarak, binanin dis dizayni, i¢ dizayni, saticilarin

kiyafetleri, kullanilan logolar hedef kitleye ulagmakta 6nem tasir (Giiney, 2002).
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1.2.4.4. Reklam

Reklam, iiriinlerin tanitim1 ve satisin1 saglamak veya kolaylastirmak amaciyla belirli
bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglartyla istenen mesajlarin tiiketicilere ulastirilmasi

¢abasidir. Bu baglamda reklamin ii¢ temel fonksiyonundan s6z edilebilir:

e Bilgilendirmek
e jkna etmek

e Hatirlatmak

Pazarlama yonetimleri, mevcut ya da girmeyi dislindikleri hedef pazardaki
tiikketicileri iirlinlerinden, {iriinlerindeki ya da pazarlama uygulamalarindaki degisikliklerden
ve pazara sunduklari yeni iiriinlerden haberdar etmek amaciyla bilgi igerigi yogun reklamlar
yapabilirler. Reklamlarin 6nemli bir kismui ise iirliniin ve firmanin tercih edilmesine yonelik,
ikna etmeye yoneliktir. Ikna etme fonksiyonu giiden bazi reklamlarm bir kisminda tiiketicileri
yaniltma ve hatta kandirmaya yonelik unsurlar da bulunabilir. Pazarda varligin1 duyurmak,
rakiplerin hamlelerine cevap vermek ve markay1 vurgulamak amaciyla hatirlatmaya yonelik

reklamlar da gercgeklestirilir (Altunisik v.d., 2006).

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢imde sunulmasidir

(Mucuk, 1., 2004):

e Reklam, genis kitleye yoneliktir.

e Reklam, kolayca tekrarlanabilir, her yana yayilabilir ve mukayese olanagi vardir.

e Reklam, renk, ses ve ¢esitli sanatsal 6zelliklerden yararlanilarak ¢ok canli ve etkili

bir bigimde sunulabilir.

e Reklam, kisisel olmayip, kitleye yonelmesi yiiziinden zorlayici degildir.
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e Reklamda tek yonlil iletisim ve etki vardir; okuyucu ve dinleyici dikkat etme ve

tepki gosterme zorunlulugunu duymaz.

e Reklam, isletmelerin tiiketiciye {irtinleri ve isletme imajiyla ilgili mesaj iletmek

istediginde bagvurdugu ilk ara¢ olmustur.

e Reklam uzunca bir donem isletmeler i¢in mesajlarini tiikketiciye ulastiracagi pahali
bir ara¢ olmustur. Reklamin satiglara ne kadar etkide bulundugunun 6l¢iilmesi de miimkiin
degildir (Giiney, 2002).

Reklam ¢esitlerine baktigimizda;

Yazih basin reklamlar: (gazete, dergi): Sadece goze hitap eden, gazete ve dergi

okuyuculart ile sinirli olmasi sebebiyle kaliciligr fazla olmayan iletisim araclaridir.
Televizyon reklamlari: Hem goze hem de kulaga hitap etmesi nedeniyle eve kadar
girmis tezgahtar goziiyle bakilan televizyon reklamlari; agilistan kapanisa kadar izlenmesi ve

kisa siirede bir seyler verebilmesi yoniinden digerlerine gore rakipsiz bir iletisim aracidir.

Radyo reklamlari: Bilgi verme, eglenme, egitme, haber verme gibi islevlerle

evlere ulasan iletisim araglaridir.

Internet: Daha cok kisiye ulasmak, diisik maliyet ve giincellestirme gibi

kolayliklar1 olan iletisim aracidir.

Ambalaj: Uriiniin satin alinmasini etkileyen énemli bir faktordiir.

Brosiir ve Katalog: Uriin veya hizmetle ilgili olarak bilgilendirme amac1 giiden

onemli bir iletigim aracidir.

Poster ve Afis: Duvar ve c¢ati reklamlari, duvar afisleri 6rnek olabilir.
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Acikhava reklamlari: Stadlarda, toplu tasima araclarinin durak, iskele, istasyon,
havaalani vb. yerlerde yapilan reklamlar otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima araglarinin i¢ ve

disina konan reklamlardir.

Reklam panolari: Yol panolari, ugan panolar vb.

1.2.4.5. Kisisel Satis

Hem tiiketim tirtinleri hem de endiistriyel {iriinler pazarinda iiriin tanitimi, siparis
alma, iirlin satigina yardimci olma ve dogrudan iirlin satisin1 gergeklestirmede kisisel satistan
yararlanilir. Kigisel satis aslinda insanlik tarihi kadar ge¢misi olan bir satig ve tutundurma

yontemidir.

Kisisel satis1 diger biitiinlesik pazarlama iletisimi araclarindan ayiran en 6nemli
0zelligi miisterilerle dogrudan ya da dolayli olarak iletisim kurma firsati vermesidir. Bu
iletisim sayesinde miisterilerin tepkilerini ve onlardan gelen geri bildirimleri aninda almak
miimkiin olabilmektedir. Satis elemanlarinin yetenekleri Olgiistinde bu tepki ve geri
bildirimlere aninda cevap verebilme ve miisteri kaybini onleme sansi da elde edilmis

olmaktadir (Altunisik v.d., 2006).

Kisisel satis, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel aliciyla karsilikli
konusmak, goriismek ve sonuca ulagmaktir. Kisisel satista, satisci ile alic1 arasinda direkt ve
canl iliski kurulur. Karsilikli istek ve ihtiyaclar1 yakindan izleme esnekligi saglar. Kisisel
satigta, alici ile dostluk iligkileri gelistirilir ve bu sayede iki taraf arasinda siirekli alim- satim
ortam1 dogar. Kisisel satis, ¢ift yonlii iletisim saglar; reklamin tersine, alict mali almasa bile,
bazen nezaketen de olsa satiscinin sunusunu dinleme geregini duyar. Kisisel satista, satici
firma, satigcilar yardimiyla direkt olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgi sahibi

olur (Mucuk, 1., 2004).
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1.2.4.6. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, temel isletme fonksiyonlarini destekleyen ¢abalari icerir. Isletme igi
ve disindaki hedef kitlelere yonelik gerceklestirilir. Bu ¢abalarin amaci isletme i¢i ve disi
hedef kitlelerle agik iletisim kurulmasiyla ¢alisanlarin memnuniyetini arttirmak ve isletmenin

itibarii1 ve imajin1 gli¢lendirmektir.

Pazarlamada halkla iliskilerin hedef kitlesi ise miisteriler ve kamuoyudur. Basin
biiltenleri, basin duyurulari, programlara katilim, basin toplantilari, isletme gezileri, 6zel giin
kutlamalar1 vb. gibi uygulamalarla medya araciligir ile kamuoyu ve miisteriler goziinde

firmanin imaj1 ve itibar1 giiglendirilmeye calisilir (Altunisik v.d., 2006).

e Halkla iligkiler, isletme ile c¢evresi arasinda iyi iliskiler gelistirilmesi ve

stirdiiriilmesi faaliyetidir.

e Halkla iligkiler, reklama gore daha inandiricidir; satigscilardan ve reklamlardan

hoslanmayan potansiyel alicilara da ulasir.

e Halkla iligkilerde, mesajlar direkt olarak satisa yonelik iletisimden ¢ok, “haber”

niteligindedir.

e Halkla iligkiler kampanyasi diger tutundurma karmasi unsurlariyla birlikte etkili

ve ekonomik bir bigimde kullanilabilir (Mucuk, 1., 2004).

1.2.4.7. Satis Gelistirme (Promosyon)

Reklamlarin etkilerinin nispeten daha sinirlt hale gelmesi, satis gelistirme
araclarinin  kullanimim1  yayginlastirmaktadir. Satis gelistirme c¢abalari, birey olarak
tiikketicilerde hediye almaya ve daha diisiik fiyatlar ya da {icretsiz olarak {iriinlere sahip olma
egilimleri dikkate alindiginda, dogru ve zamanli kullanildiginda Onemli satig artislar

getirebilmektedir.
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Rekabetin yogunlagmasi, marka sayisinin artmasi ve tiriinler arasindaki farkliliklarin
azalmasi karsisinda pazarlama yonetimleri kisa siirede sonug alabilme ve satislar1 arttirabilme

baskistyla satis gelistirme uygulamalarin1 6n plana ¢ikarmaktadirlar (Altunisik v.d., 2006).

Satis gelistirme; kisisel satig, reklam ve tanitma ¢abalar1 disinda kalan, genellikle
siirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamliligi olmayan
diger satis ¢abalaridir. Satig gelistirmede kullanilan bir¢ok ara¢ cabuk etkili olur. Satis
gelistirme, kolay uygulandigi gibi etkisi de kolay olgiiliir. Satig gelistirme, asir1 dlgiide
kullanilirsa, malin degeri ve satis fiyatinin uygunlugu konusunda siiphe uyandirir (Mucuk, 1.,

2004).

1.2.4.8. Dogrudan Pazarlama

Tutundurma c¢abalart gelisen teknoloji ve uygulama bigimlerine gore
sekillenebilmektedir. Dogrudan pazarlama cabalarinin bir kismi1 geleneksel anlamda gegmiste
de kullanilan, yiiz yiize satis, telefonla satig, katalogla satis gibi yontemler iken, teknolojik
gelismeler ve yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasiyla televizyondan satis, internette pazarlama ve
otomatik satis makineleriyle pazarlama yoOntemleri de bugiin yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Dogrudan pazarlama cabalari, bir taraftan dogrudan mal ve hizmetlerin
satisini saglarken diger taraftan tutundurma cabasi olarak da degerlendirilebilir. Bu yoniiyle

dogrudan pazarlama g¢abalar1 dagitim ve tutundurma araci olma 6zelligi tagirlar.

Dogrudan pazarlama cabalari, tiiketicilere iiriinlere kolay erisim imkani1 saglar,
zaman kazandirir ve aligverisi eglenceli hale getirir. Saticilar agisindan da dogrudan
pazarlamanin ¢esitli faydalar1 vardir. Bu yolla pazarlamacilar dogru mesajlar1 dogru kitlelere
hatta kisilere ulastirabilir, diisiik ve etkin maliyetlerle calisabilir, miisteri listeleri olusturmaya

yardimci olurlar (Altunisik v.d., 2006).

Dogrudan pazarlama, 6zenle hedef olarak se¢ilmis spesifik bireysel tiiketicilerle,
hemen sonucunu almak iizere telefon, faks, elektronik posta veya diger yollardan direkt

olarak iletisim kurulmasidir.
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¢ Dogrudan pazarlama, genel ya da herkese yonelik degildir.

¢ Dogrudan pazarlama, hizlidir.

¢ Dogrudan pazarlamada, mesaj bireysel miisteri i¢in 6zel olarak hazirlanir

e Dogrudan pazarlama, interaktiftir (Mucuk, 1., 2004).

Tutundurma karmasi elemanlart birbirinin yerine gecemez. Kisisel satis goérevi
reklam tarafindan, halkla iligkiler gorevleri satis tutundurma kullanilarak yerine getirilemez.

Tutundurma mesajin tiiketiciye en etkin yolla iletilmesidir ve en etkin yol ve yontemin se¢imi

mesaja, alicitya ve arzulanan etkiye baglidir (Blythe, 2001: 207).
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BOLUM 2

2. REKLAMIN OZELLIKLERI VE ARACLARI

Bu boliimde reklamin tanimi yapildiktan sonra, reklamin ozellikleri, reklamin

amaglari, reklamin tarihsel gelisimi ve reklamin siniflandirilmasi ayrintilartyla agilanacaktir.

2.1. Reklamin Tanim

Pazarlama iletisimi Ogeleri icinde {izerinde en c¢ok konusulan ve belki de
kendisinden en ¢ok sey beklenen reklamdir. Reklam gerek {ireticiler gerekse de tiiketiciler
icin 6nemli bir unsur haline gelmistir. Reklamin bu kadar 6nem kazanmasi ve giinliik hayatin
icine bu kadar girmesi farkli agilardan bir ¢ok taniminin yapilmasina imkan saglamstir.
[letisim acisindan reklam: ‘Bir isin, bir fikrin, bir iiriin veya hizmetin para karsiliginda, kitle
iletisim araglarinin denetiminin kullanilmasiyla, 6nceden belirlenen hedef kitlede istenen

yonde tutum ve davranis saglama faaliyetleridir’ (Ozelgi, 2007).

Reklam isletmeler tarafindan gesitli kanal ve araglarla kitleye ulastirilan ve hedef
olan kitleyi harcamaya yonelten, sonucunda reklam yaptiran, bu yolla isletmeye menfaat

saglayan bir haberdir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ nin tanimima gore reklam; herhangi bir mal ya da
hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitim

faaliyetidir. (Akbulut ve Balkasg, 2006).

Reklam, tiiketiciyi satin almaya ydneltmek amaciyla, tiriinler konusunda fikirler
olusturulmasi ve / veya iletilmesidir. Reklamcilik ise; bir {iriin ya da hizmet i¢in en inandirici

satig mesajini, olabilir en diisiik maliyetle olas1 miisterilere ulagtirmaktir (Foster, 1997).
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Reklam, kitle haberlesme araglariyla yapilan, kontrol edilebilen, tanimlanabilir bilgi

ve ikna etme strecidir.

Reklam; bir sirket, iiriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak i¢in en
giiclii aragtir. Erisilebilecek her bin kisi icin maliyet hesabr yapilirsa, diger tutundurma

faaliyetlerine gore reklam en uygun olanidir.

Tiiketici agisindan reklam; bir iiriin, hizmet veya fikirle ilgili tiiketiciyi
bilgilendiren, markanin varligi konusunda uyaran, dogru egilim yaratmak amaciyla géze veya
kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin yayilmasidir (Akbulut ve Balkas;

2006).

En basit ve acik tanimi1 pazarlamanin duayeni olarak goriilen Kotler yapmistir: Ona
gore reklam; herhangi bir {iriin, hizmet ya da fikirle ilgili, kitle iletisim araglar1 araciligiyla
bedeli ddenerek yapilan kisisel olamayan, sponsoru belli olan tanitim ve tutundurma

cabalaridir (Kotler, 2000).

Reklam, insanlar1 goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli
bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini veya
belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim
araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigcimlerde ¢ogaltilip
dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle, parasal destek

saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi agik olan) duyurudur (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2004).

Reklamla ilgili tim bu tanmimlar dikkate alinacak olursa, reklam 5M- mission
(gérev), message (mesaj), media (medya), money (para) ve measurement (6l¢iim)- lizerinde

karar vermeyi gerektirir. Bu unsurlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kotler, 2000):

Mission (Gorev): Reklam kampanyasinin amaci nedir? Hedef miisteriye bilgi
vermek mi? Onlar1 ikna etmek mi? Yoksa hatirlatmak m1? Reklamlar biling (awareness), ilgi

(interest), istek (desire) ya da eylem (action) —AIDA- yaratmak i¢in mi tasarlanmislardir?
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Message (Mesaj): Markanin hedefledigi pazar ve yaptigi deger Onerisi lizerinde
daha 6nce verilmis olan kararlarla sekillenir. Burada basarilmasi gereken, deger Onerisini
yaratici bir sekilde sunmaktadir. Burada reklam ajansinin becerisi sinanir. Eger sirket dikkati
cekecek bir sey sdylemezse ya da bunu kotii bir sekilde soylerse, reklam biiyiik dl¢iide bosa

gitmis sayilir.

Media (Medya): Mesaj konusunda alinacak kararlar, medya i¢in alinacak kararlarla
etkilesir. Tiim medya kanallarinda ayni tutarli mesajin verilmesi gerekir. Ancak, kullanilan
medyanin gazete, dergi, radyo, tv, reklam panolari, dogrudan mektup veya telefon olusuna
gore, uygulamay1 degisecektir. E-posta, faks, ve internet vb. gibi iletisim araglarinin her biri

icin, birbirinden farkli yaratic1 yaklagimlar gerekecektir.

Money (Para): Sirketler para harcama kararini ¢ok dikkatli sekilde vermelidirler.
Eger reklam ig¢in ¢ok az harcarlarsa, bu reklam fazla dikkat ¢ekmeyecegi icin aslinda ¢ok
fazla harcamis olacaklardir. Sirketler, reklam icin c¢esitli harcama modellerini tercih
edebilirler. Ornegin; giiclerin yetecegi bir reklam biitcesi saptamak, geg¢misteki ya da
gelecekte beklenen satiglarin yiizdesini reklama ayirmak veya rakiplerin harcadiginin belirli
ylzdesi harcamak gibi. Fakat reklam biit¢esini, amaclar ve goreve gore saptamak, daha etkili
bir yontemdir. Burada sirket, hedef pazarda erigsmek istedigi kisi sayisi, bunlara ne siklikta
erismek istedigi ve hangi medyanin kalitatif etkisinden yararlanmak istedigi hakkinda karar
verir. Bundan sonra, istenilen erigsim kapsami, siklik ve etkiye sahip olacak reklamin

bilitcesini hesaplamak daha kolay olur.

Measurement (Olciim): Sirketlerin ¢ogu, ikna etme sayilarimi, yani reklam
kampanyasi ile karsi karsiya kalma sonucu marka tercihindeki artis oranini Slgmeleri

gerekirken, hatirlama ya da tanima oranlarin1 6lgmektedirler.

2.2. Reklamin Ozellikleri

Reklam, iletisim amacin1 gergeklestirmeye yonelik bir aragtir. Bu dogrultuda
reklam; iiretici firmalarin tiiketici ya da aract kuruluslara tirlinleri, hizmetleri, hizmetlere

iligkin bilgileri vermesini saglayan ve giidiileyerek {iriiniin tiiketicisi veya saticist olmalarini
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saglayan bir siiregtir. Reklam, bir isletmenin tiriin ve hizmetleri hakkinda hedef kitleleri satin
alma eylemine yoneltmek ve isletme imajin1 bu Kkitleler {izerinde olusturabilmek igin
medyada yer ve zaman satin alma yoluyla gergeklestirdigi enformasyon ve ikna etme
faaliyetleridir. Reklam ele aldig1 mal ve hizmetleri hosa giden taraflari ile tanitarak kisilerde
yeni ihtiyaclar yaratmay1 amaglar. Ancak bu talep yaratilirken yiizyiize iletisim yerine biiytlik
kitlelere ayni1 anda ulasabilmek icin kitle iletisim araglar1 kullanilmaktadir (Duran, M.,

2003).

Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla reklam, toplumsal yasamda etkileri
tartisilan bir olgu durumuna gelmistir. Insanlar1 bilgilendirerek toplumsal iletisim sagladigini,
ticaret yasamini canlandirdigini, alinacak bir mal i¢in segenekler getirdigini, bdolgeler
arasindaki kiiltir farkliliklarini ortadan kaldirmaya yardimer oldugunu vb. ileri siirerek
reklamin yararlarindan s6z edenler oldugu gibi, kisiyi, pahali olmasina karsin belli mallara
bagiml kildigini, 6zenti uyandirarak hi¢ gereksinimi olmayan bir mali almaya kiskirttigini,
reklam masraflarinin son ¢éziimlemede alicinin cebinden ¢iktigini, etkililigi ve carpiciligi
nedeniyle cocuklarin ve genglerin kiiltiirel gelismelerini gerilettigini ileri siirerek, reklamin

zararli yonlerinin de oldugunu vurgulayan diisiiniirler de bulunur (Yanik, 2003).

Reklam kitle iletisim araglarim1 kullandig1 icin 6zellikle ulastig1 kisi sayist ve bu
kisilerin reklama maruz kalmasi yiizdeleri agisindan pazarlamacilar tarafindan hedef
tiiketicilere ulagmanin olduk¢a ucuz bir yoludur. Ayrica reklam gorsel ve isitsel unsurlari
mesajin ikna giiciinii artirmak igin birlikte ve etkili kullanilabilir bir hale getirir. Bunun yam
sira satig gorevlileri reklamlarda dile getirilenin aksine tiiketicilere ¢ok daha karmasik
gelecek bilgiler araciligiyla iletisim kurabilirlerken, reklamlarda ¢ok daha avantajli olarak

mesaj alictya daha yakin ve uygun hale getirilebilir (Elden v.d., 2004).

Reklamin gercekten basarili olmasi icin; dikkat c¢ekici bir reklam yapmak, reklamin
“kullanmaliyim, almaliyim dedirtmesi, miisteriye bu benim {iriiniim dedirtmesi” ve yeterince
goriiniir olmasi, reklamin milyonlarca mesaj icinde kendini gostermesi gerekmektedir

(Turanli, 2005).
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Reklamin yaratici olabilmesi i¢in (Yolcu, 2001: 22);

Ozgiin olmalhdir: Reklamm diisiincesinde  6zgiinliik olmalidir. Kimsenin
diisiinmedigini, diisiinerek anlatmak istedigini anlatmaktir. Degisik, sasirtict nitelikte olan
diisiiceler 6zgiindiir. izler kitlenin ilgisini cekmek 6zgiinliige baghdir. Izler kitlenin ilgisini

¢ekmek i¢in yaratilan gériinlimde amag higbir zaman gercegi yeniden yaratmak degildir.

Basma kalip olmamalidir: Basma kalip reklam diisiincesinden uzak kalinmalidir.
Daha once yaratilan diisincenin taklit edilip, reklama kopyalanmasi basma kalip reklam

olusturur. Yaratici reklam diisiincesi 6zglindiir. Basmakalip diislincelere yer yoktur.

Dikkat c¢ekmelidir: Yaratict reklam, izler kitle iginde hedef kitlenin dikkatini
cekecek bicimdedir. Gonderilen iletinin hedefe ulastigi ve amacimi gergeklestirdigi ancak

izler kitlenin dikkati ¢ekilerek anlagilir.

Yaratic1 diigiince etkin olmalidir: Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin kalict
olmasi, markaya hizmet etmesi beklenir. Markalagsmay1 saglayan etkenlerden biri 6zgiin

diisiincedir. Yaratici diisiincenin etkinligi izler kitle arastirmalarinda ortaya ¢ikar.

En iyi reklamlar sadece yaratici olmakla kalmaz, satis da yapar. Tek basina
yaraticilik yeterli degildir. Reklam, bir sanat bi¢cimi olmaktan 6teye gitmelidir. Fakat sanatin
elbette yardimi dokunur. Miikemmel bir reklam performansinin bile yenilenmesi gerekir; aksi

takdirde glincelligini yitirir (Kotler, 2000).

Ozetle yukaridaki bilgilerden yararlanarak reklamm ozelliklerini  sdyle

siralayabiliriz (Duran, M., 2003):

e Reklam, pazarlama iletisimi icersinde yer alan bir 6gedir.

e Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

e Reklam, reklam verenden tiiketiciye (hedef kitleye) dogru akan bir iletiler

bitinudir.



28

e Reklam, bir kitle iletisimidir.

e Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller ve sorunlara ¢oziimler

vardir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi Ogeleri ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in koordineli olarak

calisir.

2.3. Reklamin Amaglari

Reklamin amaci genel olarak; isletmelerin sunduklart mal ve hizmetlere karsi
tiikketicilerin olumlu tepki gdstermelerini saglamak, yani islevlerini yerine getirmektir.
Reklam, bir haberlesme yontemi olarak bilgi verir, hatirlatir ya da bir konuda hedef kitleyi
ikna eder. Reklamin asil amact budur. Ayrica; bir mal ya da hizmeti, kurumu, isletmeyi,
kisiyi ya da bir fikri veya diisiinceyi haber vermek, hatirlatmak ya da ikna etmek; satiglart
arttirmak; isletme, kurum ya da marka imaj1 yaratmak; pazar1 gelistirmek; satis giiciinli ya da
aracilar1 desteklemek; 6grenme diizeyini korumak; 6n yargilar1 ortadan kaldirmak gibi alt

amaclar1 vardir (Islamoglu, 1999).

Reklamin amac1 bir iiriin hakkindaki gercekleri beyan etmek degil, bir ¢oziim veya
hayal satmaktir. Reklami miisterilerin arzularina goére yoneltmek gerekir. Fakat hayaller vaat
etmek, yalnizca insanlarm reklamdan siiphelenmesine yol acar. insanlar belli bir arabay1 veya
parfimii segmelerinin kendilerini daha cekici veya ilging yapacagina inanmaz. Reklamlar,
oncelikle iirtintin fark edilmesini, bazen {iriin hakkinda bilgi edinilmesini, nadiren {irliniin

tercih edilmesini ve daha da nadir olarak iirliniin satin alinmasini saglar (Kotler, 2005).
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Reklamin pazarlama ile olan iliskisini de gbéz Oniine alarak, {i¢ tiir amacindan
bahsetmek miimkiindiir. Bu amaclar iletisim amaci, satis amacit ve 6zel amaclar olarak

siralanabilir (Elden v.d., 2004):

Reklamin iletisim amaci, aralarina mesafe giren iretici ile tiiketiciyi birbirine
yakinlastirmak, {irtin ya da hizmetle ilgili tiiketicilerin ikna edici iletisim ¢alismalar1 yaparak
bir sonraki adim olan satin almaya yonlendirmeyi hedefler. Reklamlar yoluyla reklam
verenler iirlin, hizmet ya da kurumlar ile ilgili bilgiler vererek ilk asamada tiiketicinin bilgi
diizeyini arttirmak, daha sonra bu bilgiler temelinde tiiketicide tutum degisikligi yaratmak ve
son olarak istenilen yonde bir satin alma eylemi olusturmak amacindadirlar. Reklamin ikna
edici iletisim 6zelligi kullanilarak tiiketicilerin kurumlar ya da markalara yonelik tutumlari

tizerinde ii¢ tiir degisiklik yaratilmaya ¢aligilir:

1. Tiketicinin iiriin ya da markalara yonelik var olan olumlu tutumunu
kuvvetlendirmek.

2. Tiiketicilerde {iriin ya da markaya yonelik olumlu bir tutum yaratmak.

3. Tiiketicinin {iriin ya da markaya yonelik olumsuz tutumlarini olumluya
gevirmek.

Reklamin {iriin ve onun miisterisi olan kitle arasinda bir iletisim ve iligki
baslatmasinin yani sira bu iletisimin olumlu yonde gerceklesmesinin bir sonraki adimi olan
satin alma davranigini olusturma amact da vardir. Reklam, satis amaci kapsaminda uzun ya
da kisa siireli satiglar iizerinde bir etki yaratmaya calisir. Tiiketicinin kitle iletisim araglarinda
ve yeni nesil reklam ortamlarinda kars1 karsiya kaldig1 reklamlarda sunulan vaatler ve satis
mesajlari, markanin tiiketici beyninde bir yer edinmesini saglayacaktir. Onemli olan, bu
mesajlarin ikna edici, gercekei olmasi ve satig yerindeki satis yeri reklam caligmalariyla da
tilketicinin s6z konusu markayr satin alma kararini devam ettirmesi yoniindeki etkisinin

varhigidir (Kocabas ve Elden, 1996:23).

Reklamin iletisim ve satis amaglar1 disinda 6zel amaclarindan da bahsetmek

miimkiindiir. Bu amaglar temelde tutundurma karmasinin diger elemanlarinin yetersiz kaldigi
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noktalarda, bu elemanlara biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi i¢cinde katkida bulunmay1
hedefler. Bu baglamda s6z konusu amaglar; kisisel satis programlarini desteklemek, aracilarla
olan iligkileri gelistirmek, sirketin 6zellikle pazarlama yonlii halkla iliskiler ¢aligmalarina
katkida bulunarak kurum kimligi ya da markaya yonelik olumlu bir hava yaratmak, kurumun
ve markanin tiiketiciler goziindeki sayginligini arttirmak, pazara yeni sunulan iiriin ya da
hizmetlerin tanitimlarin1 desteklemek, yeni pazar dilimlerine ve potansiyel tiiketicilere

ulasmak vb. olarak siralanabilir.

Reklam i¢in su amaglar i¢in kullanilabilir (Blythe, 2001: 207):

Satislar1 gerceklestirmek i¢in satis giiciine yardimer olmak: Ornegin, herhangi
brosiirdeki cevap kuponu aracigiyla dolduran potansiyel miisterileri, satis elemani izleme

olanagi bulabilmektir.

Uriin grubu icin talebi tesvik etmek: Bu genellikle kurumlar ya da ¢ok biiyiik
pazar payma sahip firmalar tarafindan kullanilir. Ornegin, Ingiltere Et Pazarlama Birligi,

domuz etinin, ¢ift¢ci ve kasaplar adina reklamin1 yiiriitmektedir.

Belirli markalan tesvik etmek: Bu uygulama reklam faaliyetlerinin ¢ogunlugunu

olusturur.

Uriin kullamiminin yeni yollarim1 6nermek: Bir igki tiirii ithal eden Harvey’s of
Bristol, genc tiiketici grubunu cezb etmek ic¢in igkinin degisik karmalarla nasil servis
yapildigim1  gosteren seri reklam gerceklestirmis ve pub ickisi olarak yeniden

konumlandirmaya calismustir.

Uriinii tiiketicilere hatirlatmak: Ornegin, geleneksel Noel zamam yiyecek

reklamlart aralik ay1 boyunca gerceklestirilir.

Tiiketicilerin iiriin hakkindaki iyi duygularim desteklemek: Ornegin,
Ingiltere’de  Tetley c¢aylarinin  karikatiir  karakterlerin ~ kullammiyla  reklamlari
gerceklestirilmekte ve bu karakterler Yorkshire insanlarmin tipik sicak kalpli kisiliklerini

temsil etmektedir.
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Reklam; ozetle, mal ve hizmetlerin satisin1 ve karhiligimi arttirma nihai amaci

dogrultusunda, su spesifik amaglarla yapilabilir (Mucuk, 1., 2004):

¢ Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek

e Satin alma giidiilerine hitabederek dar bir ziimrenin kullandigi mali genis

kitlelerin kullanmasini saglamak

¢ Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak

¢ Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak

e Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim, zaman ve adetlerini degistirmek

e Satis¢ilarin ulasamadigi kimselere ulagmak

e Onyargilar1, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

e Tiiketicileri egitmek

2.4. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Insanlar arasinda degis tokusun (trampa) baslamasi ve reklam anlayismin dogmasi
ayni tarihsel siirece rastlamaktadir. Orta ¢ag’ da reklamin gergek anlamda ilk 6rneklerine
rastlamak miimkiindiir. Gezici saticilarin mallarin1 satmak i¢in mallar1 hakkinda bagirarak

yaptiklar1 tamitimlar ilk ticari reklam ornekleri olarak da nitelendirilebilir (Elden v.d., 2004).

Birinci Diinya Savasi, Amerikan sanayisinin dogasini degistirmistir. Bu degisimi
kisaca sdyle aciklayabiliriz: Eskiden is¢i agirlikli olan yani makinenin az oldugu, c¢alisanin
¢ok oldugu bir yap1 hakim iken, I. Diinya Savasi sonrasinda bu diizen yerini tam tersi bir
diizene birakmistir. Yani agirlikli olarak is¢i yerine agirlikli olarak makine kullanimi

baslamistir. Artik makinelesme olgusu 6n plandadir. I. Diinya Savasi oncesinde eger iiretilen



32

kadar iiriin satilmazsa, ¢oziim basitge iscilerin sayisin1 azaltmaktir. Ne zaman ki makinelesme
baslamis ve fabrika sahipleri her ay bankalara 6deme yapmak zorunda kalmstir, talep fazlasi

liretim yapip satamama problemine is¢i azaltmak ¢6ziim olmamaya baslamistir (Roats, 2005).

Reklamin diinyada o6zellikle 6nem kazanmaya ve Avrupa’ da ger¢cek anlamda
kullanilmaya baslanmasinda, cografi kesiflerle yeni hammaddelere ulasilmasi ve dolayisiyla
iiretimde artisin yasanmasi, yeni Uriinlerin piyasaya sunulmasi, yine cografi kesiflerin
etkisiyle yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi, matbaa gibi birtakim yeni teknolojik kesiflerin
yapilmasiyla basili reklamlarin uygulanmaya baslamasi ve denizasir1 pazarlara ulasimin yeni

teknolojik gelismelerle kolaylagsmasi etkin olmustur (Elden v.d., 2004).

Diizenli televizyon yayinlart arasinda ilk TV reklami, 1 Temmuz 1941’ de New
York’ ta WNBT Televizyonunda yayinlanmistir. Ekrana Bulova marka bir saat goriintiisii
gelmis ve bir spiker bu statik goriintiiniin tizerine reklam spotunu okumustur. 20 saniyelik bu

goriintliniin licreti 9 dolardir.

NBC sirketi de, ilki 27 Haziran 1941’ de yayinlanan bir reklamli program
kampanyasi baslatmistir. Bu kampanyada, isteyen firma i¢in bir saat silireli program
diizenleyebilmektedir. Arasina reklam spotlarinin serpistirildigi bu tiir bir program igin,
stiidyo ve yapim masraflarinin disinda 120 dolar alinmaktadir. O dénemde yalnizca 4 bin 700
adet TV alicis1 oldugu disiiniiliirse, bu olduk¢a astronomik bir iicrettir. Yine de Ivory
sabunlari, Bulova saatleri ve Adam sapkalari bu tir programlar yaptirmaktan

kaginmamuslardir.

flk renkli televizyon reklami ATV sirketince 15 Kasim 1969 giinii yaymlanmistir. «
Birds Eye” marka bezelyenin tanitildigi 30 saniyelik bu filmin yapimciligini Lintas reklam
ajansi Ustlenmistir. Bu ilk renkli TV reklami i¢in Birds Eye firmas1 ATV sirketine 25 sterlin
O0demistir (Bozkurt, 2003).

Goriildigii gibi reklamcilik ve reklam anlayisi agisindan yasanan tarihsel gelisim ve
degisimlerin pazarlama anlayisinda yasanan tarihsel gelismeye benzer bir sekilde- teknolojik,
toplumsal ve ekonomik yapidaki degisimlerden etkilendigi goriilmektedir. Pazarlama

anlayisinda yasanan degisim ve gelisim sirketlerin reklam anlayislarinda da degisimleri



33

beraberinde getirmistir. Reklam igerikleri, reklamlarda kullanilan formatlarda da donem

donem farkliliklar gozlemlenebilmektedir (Elden v.d., 2004).

Ayrica; is¢i bagina verimliligin artmasi, teknolojik gelismeler, gelirdeki artis, orta
siifin gelismesi, egitimde gelisme, kisisel satig (satis elemani) kullaniminin azalmasi, reklam
ajanslarinda gelisme, aragtirmada gelisme, ambalajda gelisme, iiretim ve serviste gelisme,
iireticinin tiikketiciden uzaklagmasi, self-servis satislarin dogusu, pazarlama anlayisinda
gelisme ve kiiresellesme (globallesme) reklamciligin gelismesinde rol oynayan onemli

etmenler arasindadir (Akat, 2001).

2.5. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklam1 pek ¢ok degisik bakis agilarina ve degisik ol¢iitlere gore siniflandirmak

miimkiindiir. Genel kabul gérmiis Ol¢iitlere gore reklamlar syle siniflandirilabilir:

1. Reklamin yapanlara gore siniflandirilmasi

2. Reklamin amaglarina goére siniflandirilmasi

3. Reklamin hedef kitlesine gore siniflandirilmasi
4. Reklamin tasidigi mesaja gore siiflandirilmasi
5. Reklamin zaman kriterine gore siniflandirilmasi
6. Reklamin cografi kriterlere gore siniflandirilmast
7. Reklamin 6deme sekline gore siniflandiriimasi

8. Reklamin mevzuata gore siniflandirilmasi

Bu siniflandirmalar asagida tek tek agiklanacaktir (Duran, M., 2001).
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2.5.1. Reklamn Yapanlara Gore Simflandirilmasi

Reklam yapanlara gore; iireticilerin yaptig1 reklamlar, aracilarin yaptigi reklamlar
ve hizmet isletmelerinin yaptig1 reklamlar olarak tice ayrilir. Asagida iiretici reklami, aract

reklami ve hizmet isletmesi reklami agiklanacaktir:

a. Uretici reklamn: Uriin ya da hizmetin bire bir iireticisi olan kurumun kendisinin
yaptig1 reklamlardir. Argelik, Fiat, Piyale gibi kurumlar 6rnek olabilir (Avsar ve Elden, 2004:
57).

b. Araci reklami: Reklam veren konumunda olan kurum, {iriin ya da hizmetin bire
bir tireticisi degil tiiketicilerle tirlinliin bulugmasini saglayacak olan araci1 kurumlardir. Migros,

Kipa’ ya da oto galerilerinin verdikleri reklamlar araci reklamlar1 olarak tanimlanir.

c. Hizmet isletmesi reklami: Banka, sigorta, tatil sektorii gibi tiiketiciye hizmet

sunan kesimlerin yaptiklari reklamlardir. Isvigre Sigorta, Anadolu Sigorta 6rnek olabilir.

2.5.2. Reklamin Amaclarina Gore Siniflandirilmasi

Reklam, amaglarina gore; birincil talep yaratmayr amaclayan reklamlar, segici talep
yaratmay1 amaglayan reklamlar, sosyal amacli reklamlar, kar amacli reklamlar ve kar amacsiz
reklamlar diye bese ayrilir. Asagida birincil talep yaratmayi amaclayan reklamlar, segici talep
yaratmay1 amagclayan reklamlar, sosyal amagl reklamlar, kar amagli reklamlar ve kar amagsiz

reklamlar agiklanacaktir :

a. Birincil talep yaratmayr amaclayan reklamlar: Ozellikle piyasaya ilk kez
¢ikan bir iirlin kategorisinde yer alan bir marka i¢in s6z konusu olan reklamlardir (Elden v.d.,
2004). Belirli bir mal veya hizmet grubunu tanitma ve benimsetme amacini giider. Ornegin;

cam, televizyon, bilgisayar gibi (Akat, 2001).

b. Secici talep yaratmayi amaglayan reklamlar: Belli bir iiriin kategorisi i¢inde

yer alan belli bir markaya yonelik talebin yaratilmasi ya da giiclendirilmesi iizerinde durur
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(Elden v.d., 2004). Marka baglili§inin, markanin {istiinliigline inanmaktan ¢ok, insanlarin o
markanin kendisine “daha ¢ok sey ifade eden” degerleriyle 6zdeslesmeleri ile ilgilidir
(Butterfield, 1999). Ornegin; “Levi’ s 501” kot, “Du-Pont” ¢akmak, “Adidas” ayakkab1 gibi
(Akat, 2001).

c. Sosyal amach reklamlar: Toplum refahinmi arttirmak amaciyla kar amaci giiden
veya gilitmeyen kuruluslar tarafindan belirli fikirlerin benimsenmesini saglamaya doniik
reklamlardir. Ornegin; iilkemizde ve tiim diinyada “Habitat” ile ilgili yaymlanan reklamlar,

sosyal amacli reklamlar grubuna girmektedir (Akat, 2001).

d. Kiar amach reklamlar: Kar amaci giiden sirketler tarafindan gergeklestirilen

tiim reklamlardir (Avsar ve Elden, 2004: 57).

e. Kar amacgsiz reklamlar: Dernekler, vakiflar gibi kar amaci giitmeyen
kuruluslarin kendilerini, ¢alismalarin1 tanitarak, maddi-manevi destek saglamak amaciyla

gergeklestirdikleri reklamlardir (Avsar ve Elden, 2004: 57).

2.5.3. Reklamin Hedef Kitlesine Gore Siiflandirilmasi

Reklam, hedef kitlesine gore; tiiketicilere yonelik reklamlar ve dagitim kanallarina
yonelik reklamlar olmak iizere ikiye ayrilir. Asagida tiiketicilere yonelik reklamlar ve dagitim

kanallarina yonelik reklamlar agiklanacaktir:

a. Tiiketicilere yonelik reklamlar: Tiiketicilere yonelik reklamlar, iirlin ya da
hizmetlerin bire bir nihai tiiketicisi olan kisileri hedef kitle olarak se¢en reklamlardir. Bonus

Card’ 1n Agustos’ ta harca Ekim’ de 6de kampanyasi bu reklam tiiriine 6rnektir.

b. Dagitim kanallarina yoénelik reklamlar: Uriin/ hizmetlerin son tiiketicilere
ulagmasina yardimci olan toptanci, perakendeci gibi dagitim kanalinda yer alan aracilara

yonelik olarak yapilan reklamlardir (Elden v.d., 2004).
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2.5.4. Reklamin Tasidig1 Mesaja Gore Simiflandirilmasi

Reklam, tasidigi mesaja gore; mamul reklami ve kurumsal reklam olmak tizere

ikiye ayrilir. Asagida mamul reklamlar1 ve kurumsal reklamlar agiklanacaktir :

a. Mamul reklamlari: Belli bir iirlin ya da hizmetin 6zelliklerinin tamitildigi, o
iriin ya da hizmetin satin alinmasini saglayacak fiyat, satis kosullari, iirliniin kullanim

ozellikleri, faydalar1 gibi konularda mesajlar aktarilir (Avsar ve Elden, 2004:57).

b. Kurumsal reklamlar: Reklamin konusunu iirlin/hizmetlerin iireticisi olan
kurumlarin olusturdugu ve kuruma yonelik olumlu bir kurum imaji, olumlu bir tutum

yaratilmasini amaglayan reklamlardir. Burada 6nemli olan kurumun mal, hizmet ve fikirleri

degil, kurumun kendisidir (Akat, 2001).

2.5.5. Reklamin Zaman Kriterine Gore Siniflandirilmasi

Reklam, zaman kriterine gore; hemen satin aldirmaya ydnelik reklamlar ve uzun
donemde aldirmaya yonelik reklamlar, diye ikiye ayrilir. Asagida hemen satin aldirmaya
yonelik reklamlar (dogrudan reklamlar) ve uzun donemde aldirmaya yonelik reklamlar

(dolayli reklamlar) agiklanacaktir:

a. Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar (Dogrudan reklamlar):
Tiiketicinin hemen karar vermesi ve istenilen yonde bir satin alma davramigini vakit
kaybetmeden gerceklestirmesi tizerinde durur. Pesin fiyatina taksitli satiglar, fiyat indirimleri,
kredi kartina taksit imkanlari, “iki al bir 6de” kampanyalar1 gibi mesajlar igeren reklamlar
tilkketiciyi hemen satin aldirmaya yonlendiren reklamlardir (Elden v.d., 2004). Posta ile

yapilan reklamlar ve bolgesel reklamlar yine bu tiirdendir (Akat, 2001).

b. Uzun dénemde aldirmaya yénelik reklamlar (Dolayh reklamlar): Ilk &nce
tikketicinin  bilgi diizeyinde daha sonra tutumlarinda olumlu yonde bir degisimin
gergeklestirilmesi hedeflenir. Bu asamalardan sonra bir satin alma davranist gerceklesmesi

beklenebilir.
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2.5.6. Reklamin Cografi Kriterlere Gore Siniflandirilmasi

Reklam, cografi kriterlere gore; bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararasi reklam
ve global reklam olmak {iizere dorde ayrilir. Asagida bolgesel reklam, ulusal reklam,

uluslararasi reklam ve global reklam agiklanacaktir:

a. Bolgesel reklam: Sadece belli bir bolge icinde iiretim ve satis yapan reklam

verenlerin gerceklestirdikleri reklamlardir ve bu reklamlar i¢in yerel medya reklam ortami

olarak kullanilir (Kocabas ve Elden, 1996:31).

b. Ulusal reklam: Ulusal sinirlar icersinde faaliyet gosteren firmalarin tiim ulusal
pazara yonelik hazirladiklari reklamlardir. Bu tiir reklamlar, birden fazla pazarda miimessiller
araciligr ile satis yapan toptancilarin, hizmet kuruluslarinin ve fabrikatorlerin yaptigi

reklamlardir (Akat, 2001).

c. Uluslararas1 reklam: Cok uluslu sirketlerin uluslararasi pazarlarda faaliyet
gostermeye baslamasiyla birlikte degisik {ilkelerdeki pazarlart hedefleyerek yaptiklar

reklamlardir.

d. Global reklam: Uluslararasi reklamdan farkli bir 6zellik gostermektedir. Clinkii
global reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar olarak degerlendirilir. Hazirlanan reklam
kampanyasi global anlamda tiim diinyada hemen hemen aym tarihlerde, aymi bigcimde
uygulanir. Fakat bu tlir reklam kampanyalarinda global anlayis kullanilsa bile reklamin
etkinligi ve ¢esitli iilkeler nezdinde kabulii i¢in, iilkelerin kendilerine has kiiltiirel 6zellikleri
de dikkate alinmalidir. Ozetle, global anlayis kadar lokal anlayislar da gdz ard1 edilmemelidir
(Avsar ve Elden, 2004: 57).

2.5.7. Reklamin Odeme Sekline Gére Stmflandiriimasi

Reklam, 6deme sekline gore; bireysel reklam ve ortaklasa reklam olmak iizere ikiye

ayrilir. Asagida bireysel reklam ve ortaklasa reklam agiklanacaktir:
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a. Bireysel reklam: Reklam iicreti ya iiretici ya da araci tarafindan ddenir.

b. Ortaklasa reklam: Reklam iicreti birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak
Odenir. Ayni iretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletmenin reklam {icretlerini
paylagmalar1 “yatay ortaklasa reklam” olarak adlandirilir. Reklam giderleri, ayr1 diizeydeki
iireticiler ve aracilar tarafindan karsilandiginda “dikey ortaklasa reklam™ olarak nitelendirilir

(Odabas1 ve Oyman, 2003).

2.5.8. Reklamin Mevzuata Gore Simiflandirilmasi

Reklam, mevzuata gore; gizli reklam, satis Ozendirici reklam, dogrudan satis
reklamlari, karsilastirmali reklam, tanikli reklam, ¢ocuklara veya resit olmayan genglere
yonelik reklam ve cevreye iliskin reklam olmak iizere yediye ayrilir. Asagida gizli reklam,
satis O0zendirici reklam, dogrudan satis reklamlari, karsilagtirmali reklam, tanikli reklam,
cocuklara veya resit olmayan genclere yonelik reklam ve c¢evreye iliskin reklam

aciklanacaktir:

a. Gizli reklam: Bicimi ya da yayinlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin
“reklam” oldugu agik¢a anlasilmalidir. Bir reklamin gizli ya da ortiilii olarak yapilmasi

yasaktir (RTUK, 2004).

b. Satis 6zendirici reklam: Tiiketicinin satin alma giidiistinii tahrik eden reklamlar
olarak tanimlanabilir. Pazarlama tekniklerinin uygulanmasi, yani tiiketicinin satin alma
glidiisiinlin tahrik edilmesi, tliketiciye ek menfaatler, karsiliksiz kazandirmalar, hediyeler
taahhiit edilmesi, yarigmalar, ¢ekilisler diizenlenmesi seklinde olabilecegi gibi, tiiketicinin
kendisini satin alma mecburiyetinde hissetmesine yol agacak saldirgan satis yontemleri
seklinde de olabilir. O halde “hediyeli” , “bedava” , “2 kutu alana 1 kutu bedava” , “ikisi
birisinin fiyatina” , “bakimu {icretsiz” gibi iddialarin gergegi yansitmasi gerekir. Ucretsiz
oldugu iddia edilen bir taahhiidiin, tiikketicinin anlamayacagi sekilde esas satilmak istenen mal

veya hizmetin fiyatina eklenmesi, taahhiidii licretsiz olmaktan ¢ikartir.
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¢. Dogrudan satis reklamlari: Reklama konu olan mal veya hizmetin, reklama
cevap verenin adresine ulastirilacaginin belirtilmesi, reklama konu olan mal veya hizmetin
taniminin yapilmasit ve fonksiyonlarinin ve satis fiyatinin agiklanmasi, reklama cevap
verenin, satis temsilcilerinin adresine getirdikleri mal veya hizmeti geri c¢evirme hakki

oldugunun belirtilmesi, zorunludur.

d. Karsilastirmah reklam: Reklam, bir kimsenin sadece kendisinin, {irettigi malin
veya hizmetin iistiin niteliklerini belirtmesi seklinde olabilecegi gibi; rakibin sahsi, ig sartlari
yahut {rettigi mal ve hizmet ile agik veya kapali baglanti kurulmak suretiyle, kendisinin
yahut mal veya hizmetlerinin rakibinkinden daha {istiin veya onun ayarinda oldugunun
belirtilmesi seklinde de yapilabilir. Karsilagtirllan mal, hizmet veya marka adinin
belirtilmemesi, karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve 6zellikte olmasi veya
ayn1 istek ve ihtiyaca cevap vermesi, diiriist rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tiiketicinin

yaniltilmamasi halinde karsilastirilmali reklam yapilabilmektedir (RTUK, 2004).

e. Tamkh reklam: Reklamlarda ileri siiriiler iddialari, mal veya hizmetin
Ustiinliigiinii, kalitesini kanitlamak veya imaj1 giiglendirmek amaciyla, ¢esitli kuruluglarin,
bilim adamlarinin, Unlii kisilerin, tiiketicilerin veya o mal veya hizmeti kullanan kisilerin

goriislerine, tankligina sik¢a bagvuruldugu goriilmektedir.

f. Cocuklara veya resit olmayan genclere yonelik reklam: Cocuklarin veya resit
olmayan genglerin istismari, hedef kitle olarak cocuklarin ve resit olmayan genglerin hedef
alan reklamlar vasitasiyla olabilecegi gibi, reklamlarda c¢ocuklarin veya resit olmayan

genglerin kullanilmas1 seklinde de olabilir. Bu reklamlar (RTUK, 2004);

-Safliklarini, bilgi eksikliklerini ve tecriibesizliklerini istismar edemez.

-Fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim ozelliklerini olumsuz

etkileyecek hicbir ifade ya da goriintii iceremez.

-Bir mala veya hizmete sahip olmalarinin ya da kullanmalarinin veya

yararlanmalarinin, tek basina, yasitlarina gore fiziksel, sosyal ve psikolojik bir avantaj
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saglayacagin1 veya bu mala veya hizmete sahip olmamanin veya yararlanmamanin aksi

yonde bir sonug yaratacagini ileri siirecek mesajlar iceremez.

-Tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklari kisilerle iliski kurmaya ya da
bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek higbir ifade ya da gorsel sunum

veya hemen eyleme yonlendirici, emredici ifadeler igermez.

-Ana-babalarina, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel giivenin kotiiye
kullanilmasia yonelik ifade veya gorsel sunumlar iceremez. Ana-baba ve O0gretmenlerin
otoritesini ve sorumluluk duygusunu veya yargilarim1 yahut zevklerini zayiflatacak veya

ortadan kaldiracak bi¢cimde olamaz.

-Ana-babanin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetleri istismar

edemez.

g. Cevreye iliskin reklam: Reklamlar, tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligini
ya da bu alandaki olas1 bilgi eksikligini istismar edecek bir bigimde yapilamaz. Reklamlar,
cevresel etki konusunda sadece akademik kuruluslarca kabul goérmiis bilimsel ¢alismalara

dayali bilimsel bulgular1 ve teknik gdsterimleri kullanabilir (RTUK, 2004).

2.6. Reklamin Amaglari

Reklam araglarinin se¢iminde ulasilmak istenen kitlenin hacminin ne olacagi ve
mesajin ka¢ kez duyurulacagi, kullanilabilir uygun araglarin neler oldugu, uygun zamanin ne

oldugu ve medyanin se¢imi gibi hususlara dikkat edilir (Islamoglu, 1999).

Iyi bir reklam programi hazirlanirken, verilmek istenen mesajin ne gibi araglar ile
duyurulmasi hakkinda iyi bir se¢cim yapmak gerekir. Belli bash reklam araglar1 sunlardir:
Gazeteler, dergiler, radyo, televizyon, afisler, film, alicilara yazilan mektuplar, kataloglar vb.
Her aracin hangi malin reklaminda daha etkili olabilecegi hakkinda bazi esaslar ileri

surtlebilir.
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Arag se¢iminde {i¢ agsama vardir (Hatiboglu, 1993: 127):

Birinci asama halka hangi ara¢ ile hitap edilecegi (seslenilecegi) yani radyo,

televizyon, gazete, dergi, afis vs. gibi araglarin hangisinin segilecegidir.

Segilen arag¢ belli olduktan sonra ikinci bir se¢im zorunludur. Ornegin gazete
secilmig ise ne cesit gazetelerde reklam verilecegi kararlastirilacaktir. Ciddi gazeteler mi,

popiiler gazeteler mi, aksam gazeteleri mi vb.?

Ikinci secimden sonra reklam yapilacak spesifik arag belli olacaktir. Ornegin ciddi
gazetelerde reklam yapilmak isteniyorsa, mevcut gazetelerden hangisinin secilecegi

konusunda karar vermek gerekir.

Reklam ya da reklam kampanyalarinin en onemli asamalarindan biri reklam
ortaminin se¢imidir. Reklam ortamlar1 mesa;j ile hedef kitlenin bulustugu yerdir. Bu noktada
yapilacak yanlis bir se¢im mesajin hedef kitle disindaki kisilere ulasmasi anlamina
gelmektedir. Bu da reklam igin yapilan biitiin caligmalarin ve harcamalarin bosa gitmesi
anlamina gelmektedir. Genel olarak reklam ortamlar asagida siniflandirilmistir (Duran, M.,

2001):

1. Basili reklam ortamlari

Basili reklam ortamlari; gazete, dergi, el ilani, katalog ve brosiir olarak ayrilir:

a. Gazete: Ticari reklamlarin yam1 sira kiiciik ilanlarin da yer aldigi reklam
ortamlaridir. Ulusal ve yerel bazda yayimlanma olanagi bulunan gazeteler en eski reklam
aract olarak reklamlarin uluslararasi boyuta da tasinmasini saglamaktadir. Gazeteler giin
icinde sabah ve aksam yayinlanabildigi gibi, haftalik, aylik da ¢ikarilabilmektedir (Babacan,
2005).

Gazetenin avantajlari; hemen herkes¢e okunur, okunmak i¢in satin alinir, ulusal,
cografi esneklik saglar, kisa siirede etkili olur, siirekli bir yayindir ve gerek kurumsal gerekse

ticari reklamlar i¢in uygundur.
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Gazetenin dezavantajlar1 ise; sosyo-ekonomik grup seciciligi yoktur, kisa
Omiirliidiir, sinirlt tekrar tiretim yetenegi vardir ve ¢ok sayida reklamin bulunmasi, tek birinin

etkisini azaltabilmektedir (Cengiz, 2002).

b. Dergi: Renkli, 6zenli ve baski kalitesi bakimindan etkileyici bir aractir.
Dergilerin 6mrii bir — iki hafta ya da bir ay gibi bir siireye yayilan uzunluktadir. Bu siire

icinde ulasilacak kisi sayis1 ¢cogalacagindan kisi bagina maliyeti diisiiktiir (Babacan, 2005).

Dergi; sosyo-ekonomik secicilik, tekrar liretim yetenegi, uzun Omiir, prestij ve
cografi secicilik bakimindan avantajlidir. Yiiksek reklam maliyeti ve uzun hazirlik siiresi ise

derginin dezavantajlaridir.

c. El ilami: Genelde tek yapraktan olusan ve bir yeniligi duyurmak ya da baslatilan
reklam kampanyasin1 desteklemek amaciyla olusturulan kiigiik ilanlardir. El ilanlarimin
etkinligini belirleyen en Onemli faktor, el ilanlarmin hedef kitleyi yakalayacak sekilde

dagitiminin gerceklestirilmesidir (Teker, 2003).

d. Katalog: Uriin ya da hizmet hakkinda miisteriye bilgi vermek amaciyla
hazirlanir. Kataloglarda dogrudan satis mesajina yer verilmeyip, daha cok {iriin tiirleri,

tiriinlerin 6zellikleri, kod numaralari, fiyatlar hakkinda bilgilere yer verilir.

e. Brosiir: Uriin ya da hizmet hakkinda kapsamli1 bilgi vermek amaci ile hazirlanr.
Brosiirler, hazirlaniglarindaki 6zen ve baski kalitesi ile reklam mesajint muhtemel miisterilere
etkileyici sekilde sunmakta onemli rol oynarlar. Ne var ki, brosiirlin maliyeti diger basili
reklam araglarina gore daha yiiksektir (Teker, 2003).

2. Yayin yapan reklam ortamlan

Yayin yapan reklam ortamlar1 ise radyo ve televizyon olmak iizere ikiye ayrilir:

a. Radyo: Reklam iletisimi agisindan radyonun 6nemli bir 6zelligi, hemen hemen

her yerde ve baska bir isle mesgulken de dinlenebilir olmasidir. Radyonun bu iistiinliigiine
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karsin, verilen mesajin sadece kulaga hitap etmesi nedeniyle, mesajin hem goéze hem de

kulaga hitap ettigi Tv ye oranla dinleyici tarafindan algilanmasi daha azdir (Teker, 2003).

Hedeflenen dinleyici kitlesine rahatca ulagilabilmesi, diger reklam araclarina goére
daha hizli ve esnek olmasi, reklam maliyetlerinin daha diisiik olmasi, dinleyicinin hayal
giiciinii harekete gecirmesi, yiiksek seviyede kabullenme ve yliksek frekans sayisi radyonun

olumlu yonleridir.

Reklam mesajlart hizla gectiginden reklamlarin kagirilmasi, {irlin veya hizmetin
gorsel olarak sunulup, tanitilamamasi ve ¢ok sayida radyo istasyonu oldugundan reklam

kirliligine yol agmasi radyonun olumsuz yonleridir (Basal, 1998).

b. Televizyon: Televizyon yayinlarinin goze ve kulaga ayni anda hitap etmesi,
televizyonda verilen reklam mesajlarinin izleyiciler (mesajin alicilar1) tarafindan, diger kitle

iletisim araclarina oranla daha kolay algilanmasini saglar.

Televizyonun olumlu yonleri; maliyet etkinli§i yaratmasi ve genis kitlelere
ulagabilmesi, ses,renk ve goriintiiniin kullanilmasiyla izleyici {lizerinde kuvvetli bir etki

yaratmasi, yiiksek ilgi gérmesi ve insanlarin hislerini cezbetmesidir.

Televizyonun zayif yonleri ise; televizyonda yayinlanan ¢ok fazla reklam oldugu
i¢in reklam kirliligi olusturmasi, diisiik oranda izleyici segiciligi olmasi, reklam yeri satin
almada yasanan zorluklar ve ekrandan hizla gegen goriintiiler arasinda algilama zorlugu

yasanmasidir (Basal, 1998).

3. Diger ortamlar

Diger reklam ortamlar1 da elektronik ortamlar, fuarlar, agik hava reklam araglar1 ve

dogrudan postalama diye ayrilabilir:
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a. Elektronik ortamlar (CD-rom, multimedya, internet vb.): Giiniimiiziin en
etkin iletisim ve bilgi paylasim araci konumuna gelen internet ag1 web sayfalar1 reklamlar

icin de yeni bir medya araci durumuna gelmistir (Babacan, 2005).

b. Fuarlar: Belirli tarihler arasinda, donemsel olarak bolgesel, ulusal ve uluslar
arast diizeyde olmak iizere, genel ve belirli uzmanlik alanlarinda (tekstil, bilgisayar,
denizcilik, elektronik gibi) gergeklestirilir. Bu fuarlarda firmalar kendi {iriinlerini tanitan
standlar hazirlayarak iriinlerini tanitirken, ayni zamanda burada hedef kitlenin ilgisini

cekecek cesitli reklam materyalini de hazir tutarlar (Teker, 2003).

c. Acik hava reklam araclari: Afis, poster, balon, flyer, duvar, tabela, elektronik
tabela gibi bir¢ok reklam aracini i¢ine alan Acgikhava reklam araglari, sabit veya hareketli
durumda bulunabilir. Afisler, yol panolar1 (billboard); 6zellikle biiyiik kentlerde ragbet géren
afis — panolar duvarlar1 doldurmakla kalmayip sik sik degismesi nedeniyle yasama renk,
tilkketiciye aligveris ve iriin bilgisi katan araclardir. Duvar ve ¢ati reklamlari, standlarda,
duraklarda, iskele, istasyon, havaalani vb. mekanlarda yer alan reklamlar, otobiis, tren, vapur,
taksi gibi toplu tasima araglarinin i¢ine ve digina konan reklamlar 6rnek verilebilir (Babacan,

2005).

Tekrarin miimkiin olmasi, diisiik maliyet, mesajin satis noktasina yakin bir yere
konulabilmesi, cografi segicilik, 24 saat faaliyet gosterebilme acik hava reklamlarinin

avantajli yonleridir.

Mesajin kisa ve basit olmasi, sosyo-ekonomik segiciligin olmamasi, okuyucularin
dikkatini tam olarak ¢ekememe ve trafikte tehlike yaratmasi, kirlilik olusturmasi

dezavantajlaridir (Cengiz, 2002).

d. Dogrudan postalama: Postalama yoluyla reklam se¢ici bir aractir. Hedef kitle
tam olarak belirlenemediginden segilecek metnin ¢ok esnek ve genel ifadelere yer veren
tiirden olmasi gerekir. Hedef kitleyi bulamamasi olasiligi, adres temin giiclii§ii ve dmriiniin
kisa olmasi nedeniyle pahali bir ara¢ durumundadir. Ayrica hedeflenen kisilerin eline gegip

gecmediginin kontrolii oldukga giictiir (Babacan, 2005).
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Dagitimda israfin az olmasi, yiiksek derecede secicilik, dagitimin reklamci
tarafindan kontrol edilebilmesi, kisisellik, harekete geciricilik, yenilikleri kullanabilmek,

performansin degerlendirilmesinde kolaylik dogrudan postalamanin avantaji yonleridir.

Pahali olmasi, okuyucular1 etkileyecek bir yazi olmamasi, birgok kisi tarafindan
degersiz posta olarak algilanmasi, kisisel dokunulmazliga saldir1 seklinde elestirilmesi

dezavantajlaridir (Cengiz, 2002).
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BOLUM 3

3. TELEVIZYON REKLAMLARININ OZELLIKLERiIi VE TELEVIZYON
REKLAMLARINDA TANINMIS KiSILERIN KULLANILMASI

Bu boliimde televizyon reklamlar1 ve ozellikleri, televizyonun avantajlari ve
dezavantajlari, reklam veren acisindan televizyonun giiglii ve zayif yonleri, televizyon
reklamlarinin yapim asamalarina deginilecektir. Ayrica, reklamda taniklik ve taninmis kisi
kavramlar1 agiklanarak reklamlarda taninmis kisilerin tanikligindan faydalanilmasi yontemi

incelenecektir.

Reklamda taniklik kavramiyla kisaca reklam filminde tanitimi yapilan {iriiniin
tilkketici tarafindan iyi tanman bir kisi tarafindan yapilmasindan bahsedilmektedir ve
arastirmanin temelini olusturan reklamlarda taninmis kisilerin kullanilmasi yani taninmig

kisilerin tirtine taniklik yapmasi kavrami bu konunun bir alt kavramidir.

Taninmis kisi deyimiyle tiiketici kararlar {izerinde olumlu etki yapacak bir referans
grubundan bahsedilmektedir ve takip eden bolimde aciklanacagi iizere ses, sinema
sanat¢ilarindan mankenlere, is adamlarindan sporculara kadar uzanan genis bir yelpaze
kapsaminda olan bu taninmis kisilerin reklamlarda kullanilmasi stratejisi ve bunun sonuglari

uzerinde durulacaktir.

3.1. Televizyon Reklamlari ve Ozellikleri

Giliniimiiz reklam ortamlar1 igerisinde onemini koruyan ve hala en etkili reklam

ortami sayilan televizyon ilk olarak ABD’de 1940’lh yillarda reklam aracit olarak

kullanilmaya baglamistir.
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Hem go6ze hem kulaga hitap etmesi, ¢cogu evde en az bir televizyonun bulunmasi,
her yas ve sosyo-kiiltirel gruba uygun programlarin yer almasi gibi bircok nedenle

televizyon, reklamcilar i¢in vazgecilmez bir reklam ortami1 konumundadir.

Tiirkiye’de ilk kez 1972 yilinda TRT kanalinda televizyon reklamlari yayinlanmaya
baslamistir. Okuma-yazma oram diisiik kitleyi yakalamasi, siirekli bir eglence ve etkili bir
iletisim araci olmasi gibi nedenlerle ¢ok ¢abuk kabul gérmiis ve reklamcilar tarafindan

stirekli kullanilarak giiniimiize kadar gelisme gostermistir (Elden v.d., 2004: 363).

Biitiin geleneksel medya arasinda televizyon, goriintii, ses ve hareketi bir arada
kullanarak izleyici i¢ine ¢ekme ve ekranda olup bitenlere duygusal olarak katilimini saglama

kabiliyeti olan tek aractir (Ramacatti, 1998: 85).

Bir hesaba gore, ortalama insan émriiniin bir buguk yilina yakin stiresi televizyonda
reklam izleyerek geg¢mektedir. Bu siire zarfinda insanlarin zihninden neler gegtigini
izleyebilmek miimkiin olsaydi, muhtemelen tiim reklamlardan daha karmasik, yaratici ve

renkli bir film karsimiza ¢ikardi (Cakar, 2003: 108).

Televizyon, iirlin ve hizmetlerin reklaminin yapilmasi icin her yerde on bes
saniyeden altmis saniyeye kadar zaman satar. En basarili televizyon reklamlarinin igeriginde,
her zaman bir gizli sov unsuru vardir. Bu elektronik medya da, 6zellikle de televizyon da
yasamin temel gercegidir. Reklamlarin i¢inde kullanilan eglence unsurunun derecesi onlarin

basarisini etkiler (Ramacatti, 1998: 85).

Televizyonun hedef kitlenin dikkatini ¢ekme noktasinda onemli bir etkinligi s6z
konusudur. Televizyon medyanin sevgilisidir. Cok hizlidir ve evrenseldir. Herkes hergiin bir
tv kanali izlemektedir. Televizyonun, insanlari etkileme konusunda inanilmaz bir giicii
oldugu goriilmektedir (Ramacitti, 1998:84). Ayrica hemen herkese seslenen programlarin
varlig, bir reklam ortami olarak televizyonun etkinligini arttirmaktadir. Dolayisiyla
televizyon, genis kitlelere ulagsmak ve spesifik hedef kitlelerle birebir iletisim igine
girebilmek noktasinda, reklam verenler ve reklamcilar tarafindan yogunlukla tercih

edilmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 56).
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Televizyonun en yaygin 6zellikleri birka¢ noktada belirtilebilir (Mangir, Haktanir,
Bostan, 1993: 8);

e Evreni kii¢iiltiir. Seyirci, evrende olup biten her seyi her an izleyerek ve olaylar

gorerek evreni her yoniiyle tanima olanagina sahip olur.

e Popiilerdir. Yani yaymlartyla daha ¢ok halka doniiktiir.

e Simgeleri genellestirerek herkesin mali yapar. Bu ozelligiyle televizyon, kisisel
deney ve diisiinceleri azaltarak tek tip deger yaratmakla olumsuz, toplumda diisiince ve bilgi

beraberligi yaratmakla da olumlu bir goreve sahiptir.

e Anlatim esastir. Ekranda sesi veren kimse okumaz, konusur. Bu yoniyle de

izleyiciler programlari kolaylikla takip ederler.

e Zaman alicidir. Kisiyi kendisine ¢ekerek onun zamaninin ¢gogunu alir.

e Kisiyi edilgen duruma getirir. Siirekli olarak oturup programlari izleyenler, uzun

sure bazen saatlerce hareketsiz kalirlar.

Televizyon bu 6zellikleri yaninda bazi islevlere de sahiptir. Televizyonun islevleri

esas olarak dort grupta toplanabilir (Mangir v.d., 1993:8):

Haber verme
Egitim
Eglendirme

Inandirma (ikna)
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3.1.1. Bir Reklam Ortami Olarak Televizyonun Avantajlar: ve Dezavantajlar

Televizyonun reklam ortami olarak tasidigi avantajlart kisaca su sekilde

maddelendirebiliriz (Elden v.d., 2004):

e Renk, ses ve hareket 6zelligi vardir.

e Televizyon reklamlari iiriiniin faydalarin1 gosterir.

e Nostalji, hiiziin, gibi duygular1 6n plana ¢ikartabilir.

e Televizyon reklamlarinin bir diger avantaji ise, hem gorsel hem de  isitsel

anlamda gii¢lii bir etki yaratmasidir.
¢ Giinlimiizde gerek kablolu televizyonlarin, gerekse dijital televizyon kanallarinin
kullaniminin artmasi ile hedef kitlenin spesifik ilgi alanlarina yonelik kanallar agilmistir. Bu

da reklamverene hedef kitlesini daha rahat yakalayabilme firsat1 tanir.

Bu avantajlarin yani sira, televizyonun sahip oldugu bazi dezavantajlar da vardir

(Elden, 2003):

e Televizyon reklamlari, maliyet agisindan bakildiginda pahali bir reklam ortamidir.

¢ Televizyon reklamlarimin en onemli dezavantajlarindan birisi de; reklamlarin

stirekli degismek zorunda olmasidir.

e Televizyon reklamlarinin hazirlanma siiresi de uzundur.

e Bir ¢ok iilkede televizyon reklamlarinda yasal kisitlamalar bulunur.

¢ Bir diger dezavantaj da reklamverenin reklam kusagi icerisinde yayin sirasi segcme

hakkinin olmamasidir.
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3.1.2. Reklam Verenler Ac¢isindan Televizyonun Giiglii ve Zayif Yonleri

Reklam verenler i¢in televizyonun alt1 6nemli 6zelligi vardir. Bunlar (Elden, 2003):

¢ Bolgesel bazda bile, TV reklamlar1 toplam potansiyel miisterilerinizin biiyiik bir

kismina ulasir.

e Etkin bir sekilde hazirlanmis bir TV reklami, gercekten unutulmaz bir etki

yaratabilmek i¢in goriintii, ses, hareket ve rengi bir arada kullanabilir.

e Televizyonun, duygulara hitap etme ve gorsel mesajlar vermede yenilmez bir

giicli vardir.

e Bazi isletmeler i¢in, vericili televizyon kanallari, cografi hedefleme agisindan bazi

olanaklar sunabilirler.

e Televizyon, reklam verenlere ayni zamanda bazi sinirli demografik hedefleme
olanaklar1 da sunabilir. Ornegin, bir sigorta ve finansal hizmetler acentasi, reklamlarini,
ozellikle pazar sabahlar1 gosterilen haber yorum programlarinin arasinda programlayabilir;
¢linkii bu tarz programlar gelir diizeyi yiiksek kisilerin ilgisini daha ¢ok ¢eker.

¢ Son olarak da TV’ye reklam vermek belli bir prestij unsurudur.

Reklam verenler i¢in, televizyonun, ayn1 zamanda zayif yonleri de vardir. Bunlar

asagidaki sekilde siralanabilir:

e Televizyon, genis kitlelere ulagma giiciiniin olumsuz yonii olarak “geri tepme

etkisi” diye adlandirilan etkiyi yaratabilir.

e Reklamin diger reklamlarin karmasasi i¢inde kaybolup gitmesi ¢ok kolaydir.

e Seyirciler reklamlarinizda kagmanin yolunu bulabilirler.
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¢ Genis bir anlamda televizyon reklamlari, ya hep, ya hi¢ anlasmasidir.

Televizyonda etkili olabilmek i¢in reklamlarimizin prodiiksiyonunda, hangi kanali
kullanacaginizda ve hatta s6z konusu kanalda giinlin hangi saatinde yayinlayacaginiz

konusunda belirli bir abart1 ¢izgisine ulagsmalisiniz (Ramacatti, 1998: 85).

3.1.3. Televizyon Reklam Tiirleri

Televizyonda yayinlanan reklamlar1 dort farkli sekilde siralamak miimkiindiir

(Avsar ve Elden, 2004: 57):

Hareketsiz Reklam: Icinde hareket unsuru olmayan, yalmizca tek bir goriintii
bulunan ve televizyon spikeri tarafindan seslendirilen reklamlar hareketsiz reklamlar olarak

adlandirilir. Bu tiir reklamlarin siiresi 10 saniyedir.

Hareketli Reklam: Miizik s6z veya yalniz soz esliginde, baska goriintiilerle

biitiinlestirilerek diizenlenen reklamlar hareketli reklamlar olarak adlandirilir.

Ozel Tamticn Reklam: Uriin ya da hizmetlerin iireticisi olan firmalarmn kiiltiir,
sanat, egitim ve turizm gibi alanlarla ilgili yerli yapimlarin basinda ve sonunda, reklam

mesajlariin yer aldig reklam tiirtidiir.

Program Gériintiileri Uzerinde Yer Alan Bant/Animasyon Tiirii Reklamlar:
Bu reklamlar, bilgisayar teknolojisinden yararlanilarak hazirlanan animasyonlar, cesitli

gorseller ve imgelerden olugsmaktadir.
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3.2. Televizyon Reklamlarinin Yapim Asamalari

Reklamlarin yapim asamalar1 asagida belirtilen sekildedir (Blythe, 2001: 207):

- Biitceyi belirlemek: Bu dort yol ile yapilabilir. Ilk olarak amag ve gorev
yaklagimi, amaglar1 belirlemek ve bu amaglar1 gergeklestirmek icin yeterli bir miktar para
ayirmay1 icerir. Bu yontemin uygulanmais zordur, ¢ilinkii amaclar1 gergeklestirmek i¢in ne
kadar paraya ihtiya¢ oldugunu belirlemek zordur. Ikinci olarak, satislarin yiizdesi yaklasimu,
blitgeyi satiglarin bir yiizdesi olarak belirler. Bu yaklagim satislarin reklam yaratacagina
reklam yaratacagina yonelik yanlis bir fikre dayanir ve genellikle satislarin diistigi
donemlerde daha az reklam harcamasi yapilir ki bu satislar1 daha da diisiiriir. Ugiincii olarak,
rekabet kadar harcama yaklagimi, igletmenin rakiplerin harcadigini harcamasi anlamina gelir.
Bu ise isletmenin biit¢esini diigmanlarinin belirlemesine izin vermek anlamina gelir.
Dordiincii olarak, keyfi yaklasimda orta diizey bir yonetici firmanin toplam biit¢esi iginde
reklama ne kadar ayrilabilecegini sOyler. Bu isletmenin amaglarina nasil ulasacagini dikkate

almaz.

-Hedefi belirlemek: Reklamin kimi hedefleyecegine karar vermektir. Pazarin
kiigiik bir boliimiine yaklasmak herkesi ¢ekmeye calisma yaklasimini kullanmaktan daha

iyidir.

-Medya planlamasi: Bu reklamin nerede gériinecegine karar vermekle ilgilidir. Iki
temel karar alani vardir: Ulasilacak kitle (reklamin ulasacagi potansiyel tiiketici sayis1) ve
siklik (her bir tiiketicinin reklami gorme sayisi). Karar ¢ogunlukla bin okuyucu/ goriicii
basina maliyetin ne olduguna gore verilir, ancak bu reklamin yarattig1 etkiyi ya da reklamin

goriilmeden gecme derecesini dikkate almaz.

-Amaglari belirlemek: Reklamin neyi basarmasinin beklendigine karar vermektir.

-Reklam platformu yaratmak: Reklamin aciga ¢ikaracagi temel konulara ve satis

noktalarina karar vermektir.
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3.3. Reklamda Tamkhk

Tamiklik, televizyon reklamlarinda ¢ok sik kullanilan bir anlatim formatidir. Uriin

ya da hizmeti kullanms kisilerin deneyimlerini anlatmasi yoluyla uygulanir.

Taniklik uygulamasinin da ¢esitli formlar1 vardir. Bunlar sunuculu ya da bir kisinin
konustugu reklam formatinda da olabilir. Bu formatta bir kisi reklamin tiim siiresi boyunda
iiriinle ilgili deneyimleri anlatir. Baska bir formda taniklik eden kisiler ile birlikte tirtinle ilgili

bir demonstrasyon da yer alabilir ya da format goriigme seklinde islenebilir.

Tamklik uygulamasinin bir diger tiirii de onaylamadir. Unlii sunucu formatina
benzeyen bu adimda formatta hedef kitle tarafindan taninan, sayginligi olan biri ya da bir

uzman marka konusur (Elden v.d., 2004).

Reklamda taniklikta, satis girisimi tiiketici tarafindan iyi taninan ya da {inlii bir kisi
ya da reklami yapilan iirlin veya hizmet ¢esidi i¢in uzman olan bir kisi tarafindan yapilir.
Fakat taniklig1 yapilan {iriin, taniklik yapan kisinin hakkinda konusmaya yeterli oldugu bir

urun olmalidir.

Bir gida maddesinin reklami yapilirken, taniklik eden kisi {inlii, taninan bir gida
uzmani ya da diyetisyen olmalidir. Bir sporcunun kisisel deneyimleri, bir tras bicagi ya da
bira almasi i¢in izleyicileri/ tiiketicileri ikna etmeye yeterlidir fakat tibbi bir {iriine taniklik

etmek icin yeterli degildir (Klepner, 1988: 407).

3.4. Tammms Kisi Kavram ve Televizyon Reklamlarinda Taninmis Kisilerin

Kullanilmasi

Giliniimiizde o kadar ¢ok benzer {iriin ve hizmet s6z konusu ki, tiiketicinin herhangi
Ozel bir {irlinli ya da hizmeti kullanmasi i¢in asla iiriin ya da hizmetin kendisinin sundugu
nesnel fayda ya da bir diger deyisle iiriiniin ¢ekirdek boyutu yeterli olmayacaktir.
Tiiketicilere satin alinmak iizere sunulanlarin belirli kisilik 6zellikleri ve imajlar tasimalari

gerekir. Bunu ifade etmenin en etkili yollarindan birisi de bu friin/hizmeti {iriin ile
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oOrtiisebilecek bir taninmus kisi ile tanitma stratejisidir. Reklamin besigi sayilan Amerika’ da “
star stratejisi ~ deyimi iiriine bir kisilik verilmesi anlaminda kullanilmaktadir. Unlii kisilerin
kullandig1 vurgulanan {iriinler tliketicinin goziinde sevdikleri kisinin imajini tasir (Akat,
2001). Pazarlama iletisimcileri bunu gergeklestirirken {iriin veya markalarinda bir kisilik,

dahas1 bir star bir kisilik kazandirmaya c¢alismaktadir. (Kocabas ve Elden, 1997: 129).

Bir {irliniin satisin1 arttirmak icin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici kesimin ikna
edilmesidir. Ikna onemli bir konudur. Ciinkii {iriin tanitiminda taninms kisilerin
kullanilmasimin da oncelikli amaci, tiiketicileri ikna ederek satig1 arttirmak ve o {irtine karsi
giiven olusturmaktir. Tiirkiye’de bir¢ok firma televizyon reklamlarinda taninmis kisilere yer
vermektedir. Tanmmus kisileri reklamlarinda kullanan bu firmalar, bu taninmis Kkisiler
sayesinde tiiketicileri etkilemeyi, kisacast mal ve hizmetlerine olan talebi artirmayi

amaglamaktadirlar. (Karafakioglu, 1988:15).

Reklamlarda taninmis kisilerden yararlanirken bu kisiler ya kendi alanlar ile ilgili,
ya lirlin veya hizmeti bizzat deneyerek taniklik edecek, kendi alanlart ile ilgili olsun ya da
olmasin iirlin-hizmet-kurulusu onaylayacak, reklamlarda bir karakter olarak oyunculuk

gosterecekler ya da kurumun sézciiliigiinii yapacaklardir (Ortancil, 2002).

3.4.1. Tammmis Kisi Kavram

Birgok reklamci, iletmek istedikleri mesaji, tiriin ya da hizmeti kullanmis birinin
deneyimini kamera oniinde anlatmasi yoluyla hedef kitleye aktarmay:1 tercih eder. Taninmis
kisi uygulamasinda siradan insanlar, drnegin iiriinii kullanarak memnun kalmig tiiketiciler,
markayla ilgili diislincelerini, onu kullanmalar1 sonucu elde ettikleri yararlar1 anlatirlar.
Taninmis kisinin gercekten ilging bir Oykiisiiniin olmasi inandiriciligi arttirabilir (Elden,

2003).

Taninmig kisi kavrami Tirk Dil Kurumu Soézligii’nde, “Biyiikk iin kazanmisg
sinema, sahne ya da ses sanatgisi, y1ldiz” seklinde tanimlanmaktadir (T.D.K Sozligi, 1988:

1339).
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Taninmis kisi kavramiyla tiiketici kararlar1 tizerinde olumlu etki yapacak bir
referans grubundan bahsedilmektedir. Bu grubun igersinde basarili isadamlarindan sinema ve
tiyatro oyuncularina, sporculardan gazetecilere kadar bir¢ok farkli alanlarda basar1 kazanmis
kisiler girmektedir. Televizyon reklamlarinin yaklasik %20’sinde televizyon, spor, miizik,
sinema yada is diinyasindan iinlii ve taninmis kisiler kullanilmaktadir. Televizyon reklamlar1
i¢in harcanan milyonlarca dolarin yaklasik %10’u reklamlarda kullanilan bu {inli kisiler i¢in

kullanilmaktadir (Agrawal, 1993: 563).

3.4.2. Televizyon Reklamlarinda Taninms Kisilerin Kullanilmasi

Gilinlimiizde {inlii olma, {in kazanma, taninmus bir kisilik haline gelme, imaj yaratma
ve starlasma pazarlama ve pazarlama iletisimi sonucunda gerceklesebilmektedir. Benzer
sekilde iirlin, hizmet ya da kuruma yonelik olumlu imajlar yaratma, taninmayi saglama,
kimlik olusturma, hedef kitleleri bu {iriin yada hizmetleri satin almaya yoOneltme gibi
amaglarla gerceklestirilen ¢abalarda taninmis kisi ya da kisiliklerden yararlanilmaktadir.
Uriin tamtiminda toplumda yer edinmis tanmnmus kisilerin kullanmilmas1 bilyiik 6nem
tasimaktadir. Hedef kitle, sevdigi ve begendigi {inlii kisileri reklamlarda gérmek istemektedir.
Boylelikle de reklam hem dikkat ¢ekici olmakta, hem de hedef kitle tarafindan iiriiniin satin
alinma olasilig1 ylikselmektedir. Reklamcilar iinlii kullaniminda iiriin 6zellikleriyle {inliiniin
kisiligini birlestirmeyi amaglamakta, boylelikle de hedef kitlede giiven olusturmaktadir

(Simsek ve Imran).

Taninmis kisi kullanilmasi 6zellikle iiriinlerin tiiketiciler nezdinde daha kolay
algilanmasin1 veya daha kolay hatirlanmasini sagladigi bir gercektir. Ancak dogrudan bir
satin alma davranigina yoneltici olup olmadigi da 6l¢iilememektedir. Bunun disinda taninmis
kisi kullanilmas1 6zellikle iletisim faaliyetlerinde yer alacak tinliilere 6denen lisans iicretleri
veya sozlesme iicretlerinin bazen astronomik rakamlara ulastigi diisiiniiliirse, faaliyetlerin
etkinliginin saglanmasinda dikkat edilmesi gereken bir takim hususlar s6z konusudur. Aksi

takdirde harcanan tiim paralar ve emekler bosa gitmis olacaktir.

Kimi sirketler i¢in {inlii bir sézcii ya da destekgiyle calismak harika bir fikir hatta

daha da iyi bir yatinm —markaya belki de sahip olmadigi bir anlami katmak {izere iinlii
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kisinin kisiligini ve farkindaligin1 6diing almanin bir yolu- olabilir. Ancak biiyiik isimli bir
sO0zcl, misterilerin kapmizda kuyruga gireceginin garantisi degildir (Brott ve Zyman, 2003:

145).

Taninmis kisi kullaniminda dikkat edilmesi gereken oOncelikli nokta elbette ki
reklam1 yapilacak olan triin/hizmet ile kullanilacak olan taninmis kisiliginin Ortiismesidir.
Duygu Dikmenoglu Gilette For Women’in tanitimi i¢in kullanilan iyi se¢ilmis bir stardir,
ancak reklamlarinda Ajda Pekkan’in yer aldig1 bir nevresim takimini kullanarak higbir kadin

erkegini bu nevresim takiminin lizerinde yatirmak istemeyecektir (Ortancil, 2002).

Reklamin temel amaci kitle iletisim vasitasi ile bir mal veya hizmet ile ilgili izlenim
yaratarak sonugta satist olabildigince arttirmaktir. Bunun i¢in reklamda kullanilan kisilerin
{iriine uygunlugu &nemli bir konudur. Ornegin cocuklara ydnelik bir iiriin reklaminda onlara
cok itici gelen ve onlar tarafindan sevilmeyecek bir kisinin kullanilmasi, {iriine karsi
sogukluga neden olabilir. Onemli olan iiriinle iinlii kisinin dzdeslesebilecek zelliklere sahip

olabilmesi ve tiiketici tarafindan o iiriine yakistirilmasidir (Simsek ve Imran).

Reklamda kullanilan karakterin yasiyor olmasi ya da yagsamiyor olmasi veya gergek
bir kisi olmast ya da bir maskot olmasi iiriinliin 6niine ge¢mesi konusunda herhangi bir
farklilik yaratmamaktadir. Hatta bazen reklamda kullanilan yaratilmig bir karakter bile
tiriiniin 6niine gecebilmektedir. Bunun i¢in en giizel 6rnek Audi’nin yeni Multitronic aracinin
tanittiminda bir anlatim araci olarak kullandigi1 “Sallanan Elvis” figiiriidiir. Reklam filmi ile
aktarilmak istenen mesaj ‘bu araba kalkista ve siiriis esnasinda sarsint1 yaratmamakta’ dir

(Ortangil, 2002).

Reklamlarda hedef kitle iizerinde olumlu izlenim yaratabilmek i¢in uygulanan
yontemlerden birisi olan taninmis kisi kullaniminin 6nemli bir yani da, bu kisilerin tiiketiciler
tarafindan 6rnek alinmasidir. Bu kisilerin izleyiciye giiven vermesi, o firmaya ya da {iriine de
giiven duyulmasina neden olmaktadir. Ozellikle banka ve araba reklamlar1 gibi insanlarin zor

karar verdigi {iriinlerde 6zellikle starlar kullanilmaktadir (Simsek ve Imran).

Hatali tinlii kullanimi durumunda, tiiketici tinliiniin tanikligin1 gercek disi bulabilir

(Ozata, 2006). Star herhangi bir sekilde bir basarisizlik sergilediginde, herhangi bir skandalda
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yer aldiginda ya da herhangi farkli bir nedenden dolay1 kisisel bir basarisizlik s6z konusu
oldugunda starin tanmitimini {istlendigi iirliniin basaris1 da etkilenmektedir (Ortancil, 2002).
Eger iinli biri kullanilacaksa, bu kisinin imaj bakimindan {iriine faydali olacagindan emin
olunmasi gerekir. Unlii birini alip reklamda oynatmak yeterli degildir. Odiing alinmis {inden

kotiisii yoktur (Sullivan, 2001: 157).

Reklam, {iriiniin tanitim1 i¢in gerekli olan en 6nemli silahlardan biridir. Bu nedenle
reklamda oynayacak {nliiniin toplum tarafindan giivenilir bir imaja sahip olmasi
gerekmektedir (Simsek ve Imran). Unliiniin, miisterilere giiven vermesinin (giivene
ihtiyaclar1 varsa) ya da miisterileri inanmalarini istediginiz seye inandirmasinin tek yolu,

giivenilir géziikmesidir (Kocabas ve Elden, 1997).

Unliiniin olmasi, bir tiir kestirme, ¢ok kisa bir siirede ¢ok sey sdylemek olabilir. Bu
tinllinlin markay1 desteklemesi, yarista bir adim 6nde baslama, markayr vurgulama ve
dikkatleri ¢ekme firsat1 verebilir. Yeni miisteriler kazandirabilir, mevcut miisterilerin marka
hakkinda goriislerini giiclendirebilir. Dogru yapildiginda, iinliiyle 6zdeslesen bir tirline sahip
olmak, markay1 oturtma, bir kimlik yaratma hatta markanin imajin1 degistirmede uzun bir yol
katettirebilir. Arastirmalar, insanlarin tinliilerle 6zdeslesen {irtinlere daha yakinlik hissettigini

ve bu markalar1 daha kolay hatirladigini gostermektedir. (Brott ve Zyman, 2003: 145).

Unlii kisi, reklam cabalariyla hedefe aktarilmak istenen karakteri iiriinle
Ozdeslestirilebilecek ve hedefi bu karakter aracilifiyla 6zendirerek reklami yapilan {irtini

veya hizmeti satin almaya yonlendirecek en énemli unsurdur (Simsek ve imran).

Iste bu iinlii bir kisiyi tutmanin tek sebebidir. Elbette hemen hatirlanan bir ismin
iirlinliniiz hakkinda gilizel seyler soylemesi, sizi simdiye dek gérmezden gelmis insanlarin
dikkatini {stiiniize ¢ekebilir. Ancak {inlii birini tutarken asil para 6dediginiz sey, ¢agrisim
giicli, inliinlin tiiketicilerde cagrisim giicli, Unliinlin tiiketicilerde cagristirdigi imajin ve
degerlerin, markamza ge¢mesidir. Insanlari iiriiniiniizii, hizmetinizi satin almaya yoneltecek

sey budur (Brott ve Zyman, 2003: 145).

Reklamlarda {inlii kullanmanin en biiyiik risklerinden birisi de “Vampir Etkisi” dir.

Yani, tiiketicilerin tim dikkatlerini tnlide odaklamalar1 ve markaya iliskin mesaji
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kagirmalaridir (Ozata, 2006). Reklamda kullanilan kisiligin reklam yapilan {iriin/hizmetin
Oniine gegmemesi gerekmektedir. Tanitim faaliyetlerinden akla kalan taninmis kisinin kendisi

degil {iriiniin kendisi olmalidir (Ortancil, 2002).

3.4.3. Televizyon Reklamlarinda Taminmis Kisilerin Kullanim Bicimleri

Kitle iletisim araglar1 icerisinde hedef kitleyi en fazla etkileme giiciine sahip olan
arag televizyon, genis bir izleyici kitlesine sahiptir. Bununla beraber ayni anda hem goze hem
kulaga hitap ettigi icin hedef kitlenin iiriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasin
saglamaktadir (Aytemur, 2004).

Tiirkiye’de bircok firma televizyon reklamlarinda iinli kisilere yer vermektedir.
Taninmis kisileri reklamlarinda kullanan bu firmalar, bu iinlii kisiler sayesinde tiiketicileri

etkilemeyi, kisacasi mal ve hizmetlerine olan talebi artirmayr amaglamaktadirlar.

(Karafakioglu, 1988:15).

Reklamcilar yaptiklar reklamlarla iiriin veya markalara kisilik vermeye, onlar ete
kemige biiriindiirmeye calismaktadirlar. Ciinki hangi sektorde olursa olsun iiriinlerde
farklilagsmak oldukc¢a zorlasmistir. Bu nedenle markalar pazarlama iletisimi uzmanlarinin
olusturduklar1 kisiliklerle farklilagsma ¢abasindadir. Markanin kisiligini olustururken bir¢ok
unsurdan yararlanilmaktadir. Ornegin; markanin ¢ogu zaman bir sesi ve yiizii vardir. O ses
duyuldugunda ya da oyuncu goriildiigiinde akla hemen reklaminda oynadigi marka
gelmektedir. Markanin daha kolay hatirlanmast icin bu aslinda bir taktiktir. Ornegin; yaklasik
15 yildir Alev Gilindogdu Ayse Teyze rolii ile Ace reklamlarinda izlenmektedir (Bozkus).

Televizyon reklamlarinda tnliiller iki sekilde kullanilmaktadir. Birincisi
goriintiisiiyle 6n planda olan tinliiler, digeri ise sesiyle reklamda yer alan iinliilerdir. Bunlar
arasinda televizyon reklamlarinda goriilen iinli kisiler, genelde sinema ve tiyatro sanatgilari
(Nurgtl Yesilcay, Meltem Cumbul, Levent Kirca, Zeki Alasya, Metin Akpinar, Sener Sen,
Tiirkan Soray), ses sanatgilar1 (Tarkan, Sibel Can, Seda Sayan, Mahzar Alanson), sporcular
(Ibrahim Kutluay, Hidayet Tiirkoglu, Siireyya Ayhan), gazeteciler (Hasmet Babaoglu, Hincal
Ulug), bilim adamlart (Prof.Dr. Ahmet Mete Isikara), {inlii is adamlar1 (Sakip Sabanci)



59

mankenler (Ebru Salli, Asuman Krause, Vatan Sasmaz), televizyon programcilar1 (Sansal
Biiytika, Erman Toroglu, Esra Ceyhan) gibi kisilerdir. Fonda sesi duyulan tinliiler ise, sesi
kolay ayirt edilen kisilerden secilmektedir. Ornegin; Sinan Erko¢ “Siitas Mutlu
Inekler(2003), Miisfik Kenter “Milka”(2003), Sinan Cetin “Dogus Cay”(2003) reklamlarini
seslendirmislerdir. Bunun yaninda Toprak Sergen, Metin Serezli, Tamer Karadagl pek ¢ok
reklamda sesleriyle yer almiglardir. Bu sanatgilar goriintiileriyle reklamda yer almasalar da,
izleyici veya dinleyici tarafindan sesleri fark edilebilmekte ve taninabilmektedir (Simsek ve

Imran).

Televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin bir baska kullanim bi¢imi de, iirlin ya
da hizmetlerin taninmis bir kisiyle 6zdeslestirilerek sinema ya da televizyon filmlerinin i¢ine
sizmasidir. Uriin ya da hizmetlerine giiclii bir imaj kazandirma amacim giiden pazarlama
iletisimcileri filmlerin yapilmasina finansal destek saglayarak ya mevcut senaryolarin igine
kendi iirlinlerini, firma adlarin1 yerlestirmeye ¢alismakta ya da bdyle senaryolar yazilmasini
isteyebilmektedirler. Bu durumda iiriin ya da hizmet filmdeki karakterlerin konusmalarina
konu olmakta, hatta filmin kahraman iirlin ya da hizmeti bizzat kullanmaktadir (Kapferer,

1991: 83).

2003 yilinda gésterime giren Italyan Isi (Italian Job) filminde basrol oyuncular
tarafindan kullanilan BMW Mini Cooper arabalarinin bu duruma ornek olarak verilebilir

(Arslan, 2004).

Mel Gibson’un bagroliinde yer aldigi “What Women Want” filmi de baska bir
ornektir. Mago ve de ayni zamanda basarili ve hirshi bir reklamciy1 canlandiran Mel Gibson
Nike’1in kadinlarin gdéziindeki imajin1 yeniden ele alan reklam filmi iizerinde ¢aligmaktadir.
Filmin bir ¢ok karesinde Nike kelimesi gectigi gibi Nike i¢in reklam ajansinin hazirladigi

reklam filmi de gosterilmektedir (Ortangil, 2002).

Gortildiigii gibi bir ¢esit bilingalt1 kurgu diyebilecegimiz bu yontemler ve bunlarda

tinlii kisi ya da kisiliklerden yararlanilmasi son derece etkili sonuglar dogurmaktadir.
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3.5. Reklamlarda Taninmis Kisi Kullanilmasimin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Taninmis kisilerin mal ya da hizmet sektorlerinde televizyon reklamlarinda
kullanilmalarinin bir ¢ok avantaji vardir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin iinli kisiler
tarafindan reklami yapilan mal ya da hizmetleri digerlerine gére daha ¢ok tercih ettiklerini

gostermistir (Agrawal, 1993: 563).

Unlii kisiler baz aliarak yapilan reklam ve kampanyalarin diger bir avantaji da {inlii
kisilerin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmesidir. Glinlimiizde ¢ok sayida televizyon kanali
varken kanallar arasinda gezinen tiiketicinin dikkatini reklama ¢ekip zamani alabilmek i¢in

bir neden gereklidir.

Ucgiincii bir avantaji da iinlii kisinin bir mal ya da hizmete taniklik yapmasidir. Unlii
kisi kendi imajini {iniinii o iiriine yansitmakta 6zlestirmektedir. Unlii kisi ile reklamin1 yaptig1
{iriin / hizmet arasindaki tiiketicinin iiriine kars1 giivenini saglayacaktir. Unlii kisiye ne kadar
samimiyet duyuyorsa, baglantili olarak iiriine de ayn1 samimiyeti duyacak ve mali almaya

daha yakin olacaktir (Miciak, 1994: 51-59).

Buna 6rnek olarak bebek sahibi bayanlarin Hiilya Avsar tarafindan sunulan onun
kullandig1 ima edilen bebek bezini kullanmay1 tercih etmesini verebiliriz. Bir ¢ok faydasinin
yani sira inli kigiler bir ¢ok arastirmalar sonucunda da kanitlandigi iizere promosyonel

anlamda da ¢ok iyi sonug saglarlar (Kamins, 1989: 34-41).

Televizyon reklamlarinda iinlii kisilerin kullanilmasmin yukarida agiklanan
avantajlar1 yaninda birtakim dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunlardan ilki reklamda tinlii
kisi olarak biiylik, 6nemli bir ismi kullanmak ciddi bir finansal destek gerektirmektedir.
Bilinen birkag rakam: Pepsi firmasi Shaquielle O’Neal’a 25 milyon dolar, Nike firmas1 Tiger
Woods’a 40 milyon dolar, Disbank Ideal Kart reklamlarinda oynamasi igin Orhan
Gencebay’a 300 bin dolar ddemistir. Bu orneklerdeki gibi biiyilik firmalar i¢in {inlii kisilere
harcanacak bu paralar biiyiik bir ¢aba gerektirecek ve problem yaratacaktir. Kiiclik firmalar
icin boyle biiyiik miktarlarda paralar1 yatirim olarak kullanmak biiyiik bir risktir. Bir aksilik
oldugunda kayiplart ¢cok daha biiylik olacaktir. Nike firmasi 1996 yilinda reklamlarinda

kullandig1 Dallas kovboyu Michael Irwin polis tarafindan bir otel odasinda uyusturucu ve
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kadinlarla yakalandiktan sonra bu durum firma ve reklam kampanyasina ¢ok biiylik zararlar
verdi. Bu Nike firmasimin reklam kampanyasinin kii¢iik bir kismiydi ve ¢ok fazla maddi ve
manevi zarar gormeden kurtuldu fakat 13 Toyota dagiticis1 ayni kisi yiiziinden ¢ok biiyiik
kayiplara ugradi. Bu dagiticilar kovboylarla bir dizi reklam kampanyasi hazirladilar ve bunun
icin yaklagik 500.000 dolar yatirim yaptilar. Irwin’in yakalanmasi olayindan sonra sadece
harcadiklar1 paray1r kaybetmekle kalmadilar ayni zamanda imajlariyla ilgili ciddi manevi

kayiplara da ugradilar (Kamins, 1989: 34-41).

Baska negatif yonii de firmanin sadece kendi iirlinlerinin tanitimini yapmasi igin
tinlii bir kisi bulamamasidir. Bu {inlii kisi bir¢ok tiriiniin reklaminda oynayabilir, hatta bazen
en onemli rakip markalarin tanitiminda bile bulunabilir. Bu durum halkin, tiiketicinin biiyiik
bir ¢ogunlugu tarafindan taninan ve sevilen 6rnek alinan bir inlii kisi iirliniin reklaminda
kullanildig1 zaman ¢ok sik karsilasilmaktadir. Bunun sonucunda da reklama, o iinlii kigiye ve

reklami yapilan {iriin / hizmete kars1 olan glivene inang¢ azalmaktadir.

Uciincii ve potansiyel olarak en fazla zarar veren risk halk tarafindan negatif
karsilanan yiiksek profilli adaylardir. Bazi vakalarda kullanilan iinlii kiginin sug¢ islemesi
sonucu ortaya ¢ikan olumsuz etkiler goriismiistiir. OJ Simpson’a yoOneltilen cinayet sucu,
Mike Tyson’a karsi sdylenenler ve Micheal Irwin’in uyusturucu ile yakalanmasi gibi.
Reklamlarinda kullandiklart iinli kisilerin isledigi suglarin olumsuz sonuglarini yasayan
Nike, Pepsi, Toyota gib. Unlii kisinin negatif imaji olustugu zaman ayni olumsuz imaj
reklamini yaptigi {iriin / hizmet ve firmayada tasinmakta, yiiklenmekte ve tiiketicinin goziinde
giiveni sarsilmaktadir. Bu olaylarin olmayacagina dair bir garanti verilmesine ragmen,
kisilerin kisisel ve profesyonel davraniglarini inceleyip tespit ederek bu tip olumsuz sonuglar

engellenebilir (Kamins, 1989: 34-41).
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3.6. Reklamlarda Tammmus Kisilerden Yararlamlmasiyla Ilgili Hukuki

Diizenlemeler

Cocuklara yonelik tiriinlerin reklamlarinda taninmis ¢izgi kahramanlarin kullanimi
basta ABD olmak iizere bir¢ok iilkede kanunlarla diizenlenmis bulunmaktadir. Ozellikle son
yillarda, bazi iilkelerde herhangi bir {iriinii olumlu bir sekilde tanitan {inlii kisinin o {iriini
mutlaka kullanmasi gerektigi konusundaki kurallarda oldukca katilik gozlenmektedir. Bir
baska deyisle, o diislinceyi kendilerine bir {icret ddendigi i¢in sdylememelidirler. Diiriist
reklamcilik anlayisina uygun olan bu goriislin diinya ¢apinda desteklenmesi gerekmektedir.
Ancak; bu durum, taninmis kisinin “bu triinii bugiine dek hi¢ kullanmadim, ancak simdi
denedim, begendim ve bundan bdyle kullanmay1 diisiiniiyorum” demesini engellememelidir.
Clinki; diiriistliik ve izleyeni, potansiyel alicity1 kandirmaya ¢aligmamak temel kuraldir. Buna
karsilik sahte starlardan yararlanma, bilincaln kurgu gibi yoOntemlere siklikla

rastlanabilmektedir. Bunun engellenmesi gerekmektedir (Kapferer, 1991: 82).

Unlii kisilerin taniklik ettigi reklamlarla ilgili olarak Reklamda Uluslararasi Ahlak
Yasast’ nin 6. maddesi tanik kullanimini sdyle diizenlemektedir. “Tanikligina bagvurulan
kisilerin ya da reklamin konu oldugu anlamda uzman olan kisi ve kuruluslarin sozleri ve
tecriibeleriyle iligkisiz, gercek disi beyanlara yer verilemez ve bunlara atifta bulunulamaz.
Hiikiimsiiz kalan ya da baska nedenlerle gecerliligi sona eren taniklar ve uzman beyanlari

kullanilmamalidir” (Bir, 1988: 415-416).
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BOLUM 4

4. TELEVIZYON REKLAMLARINDA TANINMIS KISILERIN
KULLANILMASININ REKLAMIN HATIRLANMASI UZERINDEKI
ETKISININ ARASTIRILMASI

Bu boliimde amag televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin kullanilmasinin
reklamin hatirlanmasi {izerindeki etkisinin belirlenmesidir. Arastirmanin sonuglarin1 ortaya
koyabilmek i¢in anket ¢aligmasi yapilmasina karar verilmistir. Aragtirmaya giris yapildiktan
sonra aragtirmanin amaci, kapsami, kisitlar1 ve yontemi belirlenmistir. Daha sonra da

aragtirmanin analizi yapilmistir.

4.1. Arastirmaya Giris ve Konu

Haberlesme araglarindan biri olan televizyon giinlimiizde artik pazarlamada en etkili
reklam vasitalarindan biri haline gelmistir. Televizyon goriintii, ses, hareket ve duygunun
essiz bir birlesimini sunan ¢ok gii¢lii bir medyadir. Tiirkiye’ de son yillarda en hizli gelisen
sektorlerden biri olan televizyon reklamciligi sektoriinde reklamin sunulmasi diisiliniilen
ziimre TUzerinde etkili olmasi, onun bazi prensiplere uygun olarak hazirlanmasin
gerektirmektedir. Reklamin etki yaratabilmesi icin goriilmesi, isitilmesi ve algilanmasi

gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi Ogeleri icinde {izerinde en c¢ok konusulan ve belki de
kendisinden en ¢ok sey beklenen reklamdir. Reklam gerek {ireticiler gerekse de tiiketiciler

icin 6nemli bir unsur haline gelmistir (Ozelci, 2007).

Giliniimliz diinyasinda sirketler biit¢elerinin  6nemli bir bdliimiinii reklama
ayirmaktadir. Reklami bu kadar énemli yapan sey nedir? Ilk olarak iiriiniin adinin ve
amacinin insanlar tarafindan bilinmesini saglamaktadir. Ikinci olarak reklamlarla dolu

diinyada bir sirketin digerleriyle rekabet edebilmesi ic¢in {irliniiniin reklamini yapmak
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zorundadir. O zaman reklamin digerlerini arkada birakmak i¢in bir sans verdigi sdylenebilir.
Son olarak eger bir iirliniin reklami basarili bir sekilde yapilmissa tiiketicilerde iirtinii
denemek i¢in bir merak uyanir. Su agik¢a ortadadir ki reklam giiniimiizde tirlinii satmak icin

cok etkili bir yoldur.

Herkes pek cok marka ismi sayabilir, kullanmalar1 ya da kullanmamalar1 fark
etmez. Tiim bu adlar1 6greten - hatta bazen beynimizi yikayan- sey reklamlardir. Bazen bir
reklamin cingili ya da yapilan bir espri insanlarin ilgisini ¢eker. Farkinda olmadan herkes
reklamin yeni cingilint mirildanir ya da espri giiniin konusu olur. Sonucta herkes markanin
ismini ezberler ve deger verir. Isminizin 6grenilmesini sagladiktan sonraki asama ise onu
digerlerinin arasinda se¢melerini saglamaktir. Reklamlarin yapabildikleri bir baska sey de
insanlar1 sizin irlinliniizii segmeleri i¢in zorlamaktir (Aydede, 2004). Bir sirketin {irliniiniin
satmast i¢in ihtiyaci olan sey farkindaliktir. Reklamlar, sirketlerin miisterilerine medya

yoluyla ulasma sans1 verir.

Reklam, her zaman isletmelerin tiiketiciye iiriinleri ve isletme imajiyla ilgili mesaj

iletmek istediginde bagvurdugu ilk arag¢ olmustur.

4.2. Arastirmanin Amaci

Reklamin hedef kitle {izerinde etkili olabilmesi i¢in baz1 prensiplere uygun olarak
hazirlanmas1  gerekir.  Reklamcilikta  bir  reklamin  etkisinin  ve  basarisinin
degerlendirilmesinde en 6nemli adimlardan biri, onun kag kisi tarafindan goriildiigiiniin veya
okundugunun belirlenmesidir. Reklamin amaglarindan bir tanesi olan etki yaratabilme,

reklamin dolayisiyla {iriiniin hatirlanmasini, taninmasini saglamakla birlikte gerceklesir.

Arastirmanin ana amaci televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin oynamasinin

reklamin hatirlanmasi tizerinde ne derece etkili oldugunun belirlenmesidir.

Bu ana amag¢ kapsaminda asagida belirtilen konular da alt amag¢ olarak

arastirilmastir:
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e Reklamlarin igeriklerine gore hatirlanma oranlarinin degisimi

e Televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin oynamasinin reklamin hatirlanmasi

tizerindeki etkisinin izleyicilerin cinsiyetine gore degisimi

e Televizyon reklamlarinda taninmig kisilerin oynamasinin reklamin hatirlanmasi

tizerindeki etkisinin izleyicilerin yasina gore degisimi

e Televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin oynamasinin reklamin hatirlanmasi

tizerindeki etkisinin izleyicilerin medeni durumuna gore degisimi

e Televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin oynamasinin reklamin hatirlanmasi

tizerindeki etkisinin izleyicilerin egitim durumuna gore degisimi

e Televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin oynamasinin iiriiniin satiglarina olan

etkisi

4.3. Arastirmamin Kapsami ve Kisitlar:

Taninmis kisilerin oynadigi reklamlarin diger reklamlara kiyasla ne oranda
hatirlandig1 ve bu oranin izleyicilerin ve reklamlarin belirli 6zelliklerine gore farklilik

gosterip gostermedigi arastirma kapsaminda arastirilmis konulardir.

Arastirma televizyon reklamlarini seyreden tiim tiiketicileri kapsadigindan gecerli
ve giivenilir olmas1 agisindan Tiirkiye’nin her bolgesinden belirli oranlarda 6rnek birimlerin
secilmesi gereklidir. Zaman ve imkan faktorleri arastirmanin genisligini kisitlamis, ancak
kiiciik bir ana kiitle ile ¢alisabilme zorunlulugu getirmistir. Arastirma kapmasi bu durumda

Edirne ilindeki televizyon izleyicileri ile sinirlandirilmistir.

Bu kisitlar sonucunda arastirma kapsaminda 400 kisilik bir anakiitle iizerinde anket
yontemiyle hatirlanma testleri baz alinarak sorularla taninmis kisilerin oynadigi reklamlarin

ne diizeyde hatirlanabildigi arastirilmistir.
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4.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma Oncesinde ilk olarak iilkemizde son birka¢ yildir televizyonlarda
yaymlanan reklamlar incelenmis ve bunun sonucunda bu reklamlarin dnemli bir kisminda
taninmis kisilerin oynadigr goriilmiistiir. Konuyla ilgili literatiir arastirmasi yapilmis,

Reklamcilik Vakfi ile goriistilmiistiir.

Arastirmanin ana konusu olan reklamlarin hatirlanmasi konusunda yapilan
aragtirmalarla hatirlama test ve arastirmalari ile ilgili bilgiler toplanmistir. Bu bilgilerin
1518inda aragtirmanin kisitlar1 da géz oniinde bulundurularak anket formunun hazirlanmasina
baslanmigtir. Anket formunun hazirlanmasi i¢in ilk olarak birincil ve ikincil kaynak
aragtirmalar yapilmustir. Literatiir arastirmalar1 sonucu toplanan bilgilerle deneklere

uygulanacak anketin sorulari belirlenmis ve anket formu hazirlanmistir.

Hazirlanan anket formu farkli demografik o6zelliklerdeki 10 kisi iizerinde
uygulandiktan sonra gerekli goriilen diizeltmeler yapilarak anket formuna son sekli

verilmigtir.

4.5. Arastirmanin Analizi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda kolayda ornekleme yontemi ile Edirne ilindeki
400 adet denekle yiiz yiize goriisiilerek 13 sorudan olusan anket formu uygulanmis ve birincil
kaynaklardan veriler toplanmistir. Uygulanan anket formu arastirmacinin kendisi tarafindan
hazirlanmistir. Bu yiizden gegerliligi bilimsel olarak kanitlanmamis olmakla birlikte danigilan
akademisyenler, reklamcilar anketin anlasilabilir, amaca uygun ve yeterli oldugu konusunda
fikir birligine varnuslardir. Anket sonuglarindan elde edilen veriler SPSS 14.00 Istatistiksel

Bilgisayar Programi yardimiyla degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Anket sonuglar1 analiz edilirken Oncelikle biitiin sorularin frekans ve yiizdesel
frekans tablolar1 diizenlenmis ve sonuglart yorumlanmistir. Ayrica ¢esitli degiskenlerin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklarini incelemek amaciyla gapraz tablolar diizenlenmis

ve sonuglar1 Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmistir.
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4.5.1. Televizyon Reklamlarinda Taminmis Kisilerin Kullanilmasinin Reklamin

Hatirlanmasi Uzerindeki Etkisinin Frekans Analizleri

Bu boliimde ilk olarak ankete katilan deneklerin ankette yer alan sorulara verdikleri
cevaplara ve demografik oOzelliklerine gore frekans ve yiizdesel frekans tablolar

diizenlenmistir:

4.5.1.1. Ankete Katilanlarin Televizyon Izleme Sikhigim Gaosteren Frekans

Tablolar1

Uygulanan ankette deneklerin ne kadar siklikla televizyon izlediklerini belirlemek
amaciyla, ilk olarak televizyon izleyip izlemedikleri sorulmustur. Daha sonra ne kadar
siklikla televizyon izledikleri sorulmus ve elde edilen sonuglara gore asagidaki tablolar

diizenlenmistir.

Tablo 1: Ankete Katilanlarin Televizyon izlemelerine iliskin Dagilim

Frekans Yiizde Kiimilatif Yiizdeler
Evet 316 79,0 79,0
Hayr 11 2,75 81,75
Bazen 73 18.25 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 1’ e gore ankete katilanlardan televizyon izleme oranlarina bakildiginda %
79’ u televizyon izlediklerini % 2,8’ 1 ise televizyon izlemediklerini belirtirken % 18,3 i ara

stra televizyon izlediklerini belirtmisglerdir.
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Tablo 2: Ankete Katilanlarin Giinlik Ne Kadar Sikhkla Televizyon izlediklerine

Iliskin Dagihim
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizdeler

Giinde 1 saat 61 15,3 15,3

Giinde 2 saat 143 35,8 51,0

Giinde 3 saat ve iizeri 159 39,8 90,8

iki giinde bir 14 3,5 94,3
Haftada bir 11 2,8 97,0

Diger 12 3,0 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 2’ ye gore ankete katilanlarin televizyon izleme sikligina bakildiginda %
15,3’ i giinde bir saat, % 35,8 1 giinde 2 saat, % 39,8’ 1 giinde 3 saat ve lizeri, % 3,5’ 1 iki
giinde bir, % 2,8’ 1 haftada bir televizyon izlediklerini belirtmislerdir. % 3° i de bu

seceneklerin disinda televizyon izlediklerini belirtmislerdir.

4.5.1.2. Reklamlari izleme ile Tlgili Frekans Tablolar

Uygulanan ankette deneklere reklamlar1 izleyip izlemedikleri, reklamda ilgi
duyduklar1 en 6nemli unsur ve izlemekten en ¢cok hoslandiklar1 reklamlar sorulmustur. Elde

edilen sonuclara gore asagidaki tablolar diizenlenmistir.

Tablo 3: Ankete Katilanlarin Reklamlari izlemelerine iliskin Dagilim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizdeler
Reklamlari ilgiyle izlerim 45 11.3 113
Reklamlar1 genellikle izlerim 43 10.8 22.0
flgimi ¢eken reklamlari izlerim 199 498 71.8
Reklam siiresince farkli seylerle ilgilenirim 32 3.0 79.8
Kanali degistiririm 81 20.3 100.0
Toplam 400 100,0

Tablo 3° e gore ankete katilanlarin reklamlar1 izleme oranlarina bakildiginda %
11,3’ i reklamlart ilgiyle izlemekte, % 10,8’ 1 reklamlar1 genellikle izlemekte, % 49,8’ i ilgi

ceken reklamlart izlemekte, % 8’ 1 reklam siiresince fakl seylerle ilgilenmekte, % 20,3’ i de
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kanal1 degistirmektedir. Boylece televizyon izleyicilerinin % 70’ 1 reklamlar izlerken, % 30’

u reklam izlemediklerini ortaya koymustur.

Tablo 4: Ankete Katilanlarin Reklamda Ilgi Duyduklar1 En Onemli Unsura iligkin

Dagilim
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizdeler

Reklamin konusu 162 40,5 40,5
Reklamin miizigi 54 13,5 54,0
Reklamin ¢ekildigi mekan 22 5,5 59,5
Reklamda tanitilan iiriin 91 22,8 82,3
Reklamda oynayan kisi 51 12,8 95,0
Diger 20 5,0 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 4’e gore ankete katilanlarin izledikleri reklamda ilgi duyduklart en 6nemli
unsura baktigimizda % 40,5’ 1 reklamin konusu, % 13,5’ 1 reklamin miizigi, % 5,5’ 1 reklamin
cekildigi mekan, % 22,8’ 1 reklamda tanitilan iiriin, % 12,8’ i reklamda oynayan kisi seklinde

cevap vermislerdir. % 5’ 1 de agik¢a belirtmeyerek diger unsurlar1 ortaya koymuslardir.

Tablo 5: Ankete Katilanlarin izlemekten Hoslandiklar1 Reklamlara iliskin Dagihm

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizdeler

Kadinlarin oynadig: reklamlar 50 12,5 12,5
Erkeklerin oynadigi reklamlar 12 3,0 15,5
Cocuklarin oynadigi reklamlar 111 27.8 433

Cizgi karakterlerin oynadig1 reklamlar 35 8.8 52,0

Unlii kisilerin oynadigi reklamlar 142 35,5 87,5

Diger 50 12,5 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 5° e gore ankete katilanlarin izlemekten en cok hoslandiklar1 reklamlara
baktigimizda % 12,5’ i kadinlarin oynadig1 reklamlar, % 3’ i erkeklerin oynadigi reklamlar,
% 27,8 i ¢cocuklarin oynadig1 reklamlar, % 8,8’ i ¢izgi karakterlerin oynadig1 reklamlar, %
35,5” 1 inli kisilerin oynadig1 reklamlar seklinde cevap vermislerdir. % 12,5 i agikca

belirtmeyerek diger unsurlar ortaya koymuslardir.
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4.5.1.3. Unlii Kisilerin Oynadig1 Reklamlar ve Etkisi ile lgili Frekans Tablolar

Uygulanan ankette cevaplayicilara {inlii kisilerin oynadigi reklamlardan nasil
etkilendikleri, en ¢ok akilda kalan reklamlarda oynayan {inlii kisilerin meslek gruplari, ilk
akla gelen iinliilerin oynadig1 reklamlar ve tinli kisilerin oynadig1 reklamlarin {iriiniin satin
almmasindaki etkisi sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore asagidaki tablolar

diizenlenmistir:

Tablo 6: Ankete Katilanlarin Unlii Kisilerin Oynadigi Reklamlardan Nasil
Etkilendiklerine iliskin Dagilim

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizdeler
Hig izlemem 54 13,5 13,5
Sadece reklami izlerim 137 343 47,8
Uriine dikkat etmem, {inlii kisiyi izlerim 47 11.8 595
Unlii birinin oynadig1 reklam ilgimi ceker 122 30,5 90,0
Reklam ilgimi ¢eker, iiriinii alir ve denerim 40 10,0 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 6’ da bu soruya verilen cevaplara gelince, iinlii kisilerin oynadigi reklamlara
baktigimizda % 13,5 i reklamu hi¢ izlemezken, % 34,3’ i sadece reklami izlemekte, % 11,8’
1 ise Uriine dikkat etmemekte ve {inlii kisiyi izlemektedir. % 30,5’ inin iinlii birinin oynadig1
reklam ilgisini ¢ekmekte, % 10’ unun ise {inlii kisinin oynadig1 reklam ilgisini ¢cekmekte ve

iriinti alip denemektedir.

Tablo 7: Ankete Katilanlarin En Cok Aklinda Kalan Reklamlarda Oynayan Unliilerin
Meslek Gruplarmma Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizdeler

Sarkict 44 11,0 11,0

Sporcu 64 16,0 27,0
Tiyatrocu 48 12,0 39,0

Is adam 20 5,0 44,0
Komedyen 202 50,5 94,5

Diger 22 3,5 100,0
Toplam 400 100,0
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Tablo 7° ye gore ankete katilanlarin en ¢ok aklinda kalan {inlii kisilerin oynadigi
reklamlara baktigimizda % 11° 1 sarkicilarin oynadigi reklamlar, % 16’ s1 sporcularin
oynadigi reklamlar, % 12’ si tiyatrocularin oynadigi reklamlar, % 5’ i1 i adamlarinin oynadigi
reklamlar, % 50,5’ 1 komedyenlerin oynadigi reklamlar cevabini vermislerdir. % 5,5’ i agikca

belirtmeyerek diger unsurlar1 ortaya koymuslardir.

Tablo 8: Ankete Katilanlarin flk Aklina Gelen Unliilerin Oynadigi Reklamlara iliskin

Dagilim
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizdeler

Sampuan reklamlari 76 19,0 19,0
Beyaz egya reklamlari 16 4,0 23,0
Banka reklamlar1 63 15,8 38,8
Tras bigag: reklamlar 31 7.8 46,5
Deterjan reklamlari 26 6,5 53,0
Tletisim reklamlar 149 37,3 90,3
Diger 39 9,8 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 8 e gore ankete katilanlarin ilk aklina gelen iinli kisilerin oynadigi
reklamlara baktigimizda % 19’ u sampuan reklamlari, % 4’ {i beyaz esya reklamlar1, % 15,8’
i banka reklamlari, % 7,8’ i trag bigagi reklamlari, % 6,5’ 1 deterjan reklamlari, % 37,3 i
iletisim reklamlar1 cevabini vermistir. % 9,8’ 1 de agikca belirtmeyerek diger unsurlari ortaya

koymuslardir.
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Tablo 9: Ankete Katilanlarin Unlii Kisilerin Oynadigi Reklamlar1 izleyerek Uriinii

Satin Almalarindaki Etkisini Gosteren Dagilim

Frekans Yiizde Kimiilatif Yiizdeler

"% .. . t 1 tk.l. 1
Uriinii satin almamda etkili olmaz 181 453 453
Sevmedigim bir iinlii ise olumsuz yonde
etkilenirim 24 6,0 51,3
flgi duydugum bir iinlii ise olumlu yénde
etkilenirim 54 13,5 64,8
Kullandigim bir iiriin ise olumlu yonde
etkilenirim 101 253 90,0
Gii d lust tin al

tiven duygusu olusturur, satin alirim 40 10,0 1000
Toplam 400 100,0

Tablo 9’ a gore ankete katillanlarin izledigi tinli kisilerin oynadigi reklamlarin,

iirlinii satin almalarindaki etkisine baktigimizda, % 45,3’ {i iirlinii satin almamda etkili olmaz,

% 6’ s1 sevmedigim bir tinliiyse olumsuz etkilenirim, % 13,5’ 1 ilgi duydugum bir {inliiyse

olumlu etkilenirim, % 25,3 i kullandigim bir {iriinse olumlu yonde etkilenirim, % 10’ u

giliven duygusu olusturur, satin alirim cevabini vermistir.

4.5.1.4. Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Gore Frekans Tablolar

Bu boliimde ankete katilan deneklerin demografik 6zelliklerini gosteren frekans ve

ylizdesel frekans tablolar1 agagidaki gibi diizenlenmistir:

Tablo 10: Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yizdeler
Erkek 198 49.5 49.5
Kadin 202 50,5 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 10’ a gore ankete katilanlarin % 49,5’ 1 erkek, % 50,5 1 de kadindur.
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Frekans Yiizde Kiimiilatif Yuzdeler
s 175 438 438
Bekar 225 563 1000
Toplam 400 100,0

Tablo 11’ e gore ankete katilanlarin % 43,8 i evli, % 56,3’ i de bekardir.

Tablo 12: Ankete Katilanlarin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizdeler
[kdgretim 51 12,8 12,8
Lise 154 38,5 51,3
Universite 171 428 94,0
Yiiksek Lisans 18 45 98,5
Doktora 6 1,5 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 12’ ye gore ankete katilanlarin % 12,8’ 1 ilkdgretim mezunu, % 38,5’ 1 lise

mezunu, % 42,8’ i iiniversite mezunu, % 4,5’ 1 yiiksek lisans mezunu, % 1,5’ ide doktora

mezunudur.

Tablo 13: Ankete Katilanlarin Yasa Gore Dagilhim

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizdeler
15 ve daha az 14 3,5 3,5
16-20 73 18,3 21,8
21-30 139 34,8 56,5
31-40 76 19,0 75,5
41-50 55 13,8 89,3
51-60 31 7.8 97,0
Toplam 400 100,0
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Tablo 13° e gore ankete katilanlarin % 3,5 1 15 yas ve alt1, % 18,3’ i 16-20 yas
arast, % 34,8’ 1 21-30 yas arasi, % 19’ u 31-40 yas arasi, % 13,81 41-50 yas aras1, % 7,8’ 1
51-60 yas aras1 ve % 3’ ii de 60 yas ve lizerindedir.

4.5.2. Televizyon Reklamlarinda Unlii Kisilerin Kullamlmasmin Reklamin
Hatirlanmasi Uzerindeki Etkisinde Farkli Degiskenlerin Birbirlerinden Bagimsiz Olup

Olmadiginin Ki-Kare Bagimsizhik Testi ile Test Edilmesi

Bu béliimde Edirne’ de televizyon reklamlarinda iinlii kisilerin kullanilmasinin
reklamin hatirlanmasi {iizerindeki etkisinde, reklamlar1 izleme, iinlii kisilerin oynadigi
reklamlar, tinli kisilerin oynadigir reklamlarin {iriniin satin alinmasindaki etkisi vb. ile
demografik 6zellikler, televizyon izleme oranlar1 ve televizyon izleme siklig1 gibi faktorlerin

birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklar1 Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilecektir.

4.5.2.1. Televizyon izleme Sikhgimin Reklamlar1 izlemekten Bagimsiz Olup

Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Televizyon izleme sikliginin, reklamlari izleme, reklamda ilgi uyandiran en 6nemli
unsur ve izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlardan bagimsiz olup olmadigina iliskin

diizenlenen ¢apraz tablolar, Ki-Kare analizleri ve degerlendirmeleri asagidaki gibidir:
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Tablo 14: Giinliik Televizyon izleme Sikhig ile Reklamlari izlemenin Karsilastiriimasi

Tablosu

Reklamlari izleme
Reklam
Televizyon Re};lgn}larl Rekla]?]i?n Hgiknlli QTken sﬁresin;:e lfarkh | 2 s.d. p
izleme siklig1 netyle genellikle reklamiar Seylerie E('ar?a' ! Toplam I
izlerim izlerim izlerim ilgilenirim degistiririm
Giinde 1 saat 5 5 28 5 18 61
Gilinde 2 saat 13 16 88 7 19 143
Giinde 3 saat
ve iizeri H 2 66 14 34 191 44868 [ 20 | 0.001
iki giinde bir 2 0 4 4 4 14
Haftada bir 1 0 3 1 6 11
Diger 0 1 10 1 0 12
Toplam 45 43 199 32 81 400

Kisilerin reklamlar1 izleme ile giinlik televizyon izleme siklig1 degiskenlerinin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadigina iligkin ki-kare bagimsizlik testi asagidaki gibi dort

asamada gergeklestirilmistir:

1. Asama:

Ho= Kisilerin giinliik televizyon izleme siklig1 reklami izlemelerinden bagimsizdir.

H,;=Kisilerin giinliik televizyon izleme siklig1 reklami izlemelerinden bagimsiz

degildir.

2. Asama:
a

a=0,05 ve s.d.= (r-1)(c-1)= (6-1)(5-1)=20 igin T~ = 31,410

3. Asama:

2
I test — Z Z f_u_u.)_o"* Ejy = 44>868
4. Asama:

2 2

T =44,868 > T 1=31410 oldugu i¢in Hy reddedilecektir.
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Bu analiz kisaca, p degerinin 0,05’ ten biiylikk olup olmadigina bakilarak da
yapilabilir.
p < 0,05 ise Hp red; p > 0,05 ise Hy kabul edilecektir.

Burada p = 0,001 < 0,05 oldugu i¢in H, reddedilir. Boylece giinliik televizyon

izleme siklig1 ile reklamlari izleme birbirinden bagimsiz degildir.

Tablo 14’ e gore bakildiginda sik televizyon izleyenlerin ilgilerini ¢geken reklamlari
izledikleri, seyrek televizyon izleyenlerin ise kanali degistirdikleri goriilmiistiir. Yani
televizyon izleme sikligi ile reklamlar izleme arasinda bir iliski vardir. Ki-Kare testinin
sonuclarina gore, giinliik izlenen televizyon sikligi ile reklamlar1 izlemenin birbirinden

bagimsiz olmadig1 ortaya konulmustur.

Tablo 15: Giinliik Televizyon izleme Sikhg ile izlemekten En Cok Hoslamlan Reklamlarin

Karsilastirilmasi Tablosu

Izlemekten En Cok Hoslanilan Reklamlar
Cizgi Unlii
Kadinlarin Erkeklerin Cocuklarin karakterlerin kisilerin 2
Televizyon oynadigt oynadig1 oynadigt oynadigt oynadi§1 xr s.d. p
izleme Siklig1 reklamlar reklamlar reklamlar reklamlar reklamlar Diger | Toplam
Giinde 1 saat 8 4 15 8 18 8 61
Giinde 2 saat 16 4 45 11 51 16 143
Giinde 3 saat ve
lizeri 24 2 a4 10 60 19 159 32,994 25 0,131
iki giinde bir 2 0 3 3 4 2 14
Haftada bir 0 2 3 2 3 1 11
Diger 0 0 1 1 6 4 12
Toplam 50 12 111 35 142 50 400

Kisilerin giinliik televizyon izleme sikliklart ile en ¢ok hoslandiklari reklamlari
izlemeleri degiskenlerinin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigina iliskin ki-kare bagimsizlik

testinin sonucu p = 0,131 > 0,05 oldugu icin Hy kabul edilir.

Bu analiz kisaca p < 0,05 ise Hy red; p > 0,05 ise Hy red edilemez (kabul) olarak

ele alinabilir.
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Tablo 15 dikkate alindiginda; seyircilerin izlemekten en ¢ok hoslandiklari
reklamlarin tinli kisilerin oynadigr reklamlar oldugu goriilmektedir. Televizyon izleme
siklig1 degisse de izlemekten en c¢ok hoslanilan reklamlar degismemektedir. Ankete
katilanlarin % 35,5 1 iinlii kisilerin oynadig1 reklamlar1 begenmektedirler. Giinde 3 saat
televizyon izleyen seyircilerin iginde % 37,7’ si inli kisilerin oynadigr reklamlardan
hoslandiklarini belirtirken, % 27’ si ise ¢ocuklarin oynadigi reklamlardan hoslanmaktadirlar.
Giinde 2 saatini televizyona ayiran seyirciler de benzer sekilde % 35,6’ s1 linliilerin oynadigi
reklamlardan hoglanirken, % 31’ 1 ¢ocuklarin oynadigi reklamlardan hoslanmaktadirlar. Ki-
Kare testinin sonucglarina gore, giinliik televizyon izleme sikligi ile izlemekten en ¢ok

hoslanilan reklamlarin birbirinden bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 16: Giinliik Televizyon izleme Siklig1 ile Reklamlarda Ilgi Uyandiran En Onemli Unsurun

Karsilastirilmasi Tablosu

Reklamda Ilgi Uyandiran En Onemli Unsur
Reklamin 2

Televizyon Reklamin Reklamm cekildigi Reklamda Reklamda T s.d. P
Izleme Siklig1 konusu miizigi mekan tanitilan Girtin | oynayan kisi Diger Toplam
Giinde 1 saat 28 10 3 ] 6 6 61
Giinde 2 saat 65 17 6 34 17 4 143
Giinde 3 saat
ve lizeri 33 2 10 a4 23 7 159 37,564 25| 0,051
Haftada bir 2 0 1 2 5 1 11
Diger 8 2 0 1 0 1 12
Toplam 162 54 22 91 51 20 400

Kisilerin gilinliik televizyon izleme sikliklar1 ile izledikleri reklamlarda ilgi
uyandiran en Onemli unsurun birbirlerinden bagimsiz olup olmadigina iliskin ki-kare

bagimsizlik testinin sonucu p = 0.051 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Bu analiz kisaca p < 0,05 ise Hy red; p > 0,05 ise Hy red edilemez (kabul) olarak

ele alinabilir.
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Tablo 16’ e bakildiginda ankete katilanlarin ¢cogunlugunda reklamda ilgi duyduklar
unsurun reklamin konusu oldugu goriilmiistiir. Izleme sikligina gére degismemistir. Bu
sebeple giinliik televizyon izleme siklig1 ile reklamda ilgi uyandiran unsur arasinda herhangi
bir iliski bulunmamaktadir. Ki-Kare testinin sonuclarina gore, giinliik izlenen televizyon
sikligt ile reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsurun birbirinden bagimsiz oldugu ortaya

konmustur.

4.5.2.2. Televizyon izleme Sikhgmin Unlii Kisilerin Oynadig1 Reklamlardaki
Etkisinden Bagimsiz Olup Olmadigimin Ki-Kare Analizi

Televizyon izleme sikliginin, {inlii kisilerin oynadig1 reklamlarin etkisi, akilda kalan
reklamlarda oynayan tinliilerin meslek gruplari, tinlillerin oynadigi ilk akla gelen reklamlar ve
iinlii kisilerin oynadig1 reklamlar1 izleyenlerin {iriinii satin almalarindaki davranislarindan
bagimsiz olup olmadigina iliskin yapilan Ki-Kare analiz sonuclar1 ve degerlendirmeleri

asagidaki gibidir:

Tablo 17: Televizyon izleme Sikhgmn Unlii Kisilerin Oynadigi Reklamlardaki
Etkisinden Bagimsiz Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Hipotez T 2 s.d. p Karar

Giinliik televizyon izleme sikliginin
inlii kigilerin oynadig1 reklamlarin 41,107 20 0,004 Bagimh

izlenmesine etkisinden

Giinliik televizyon izleme siklig1 ile
akilda kalan reklamlarda oynayan 25,533 25 0,433 Bagimsiz
inliillerin meslek gruplart arasindaki

iliskiden

Giinliik televizyon izleme siklig1 ile
tinlilerin  oynadigi ilk akla gelen 35,781 30 0,215 Bagimsiz

reklamlar arasindaki iliskiden

Giinliik televizyon izleme sikliginin
inlii  kisilerin  oynadig1 reklamlar 29,877 20 0,072 Bagimsiz
izleyenlerin {iiriinii satin almalarindaki

davranislarina etkisinden
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Giinliik televizyon izleme sikliginin {inlii kisilerin oynadigi reklamlarin izlenmesine
etkisine bakildiginda; televizyon izleme sikligi arttikca reklamlar1 izleyenlerin ve {nli
kisilerin oynadig1 reklamlara ilgi duyanlarin arttig1 goriilmistiir. Giinde 1 saat televizyon
izleyenlerin % 31’ i de iinlii kisilerin oynadig1 reklamlara ilgi duymaktadir. Giinde 2 saat
televizyon izleyenlerin % 31,5 i tinlii kisilerin oynadigi reklamlara ilgi duymaktadir. Giinde
3 saat ve lizerinde televizyon izleyenlerin ise % 33’ i {inlii kisilerin oynadig: reklamlara ilgi
duymaktadir. Haftada bir televizyon izleyenlerin de % 9’ u iinlii kisilerin oynadig: reklamlara
ilgi duymaktadir. Bu sebeple giinliik televizyon izleme sikligr ile iinlii kisilerin oynadigi
reklamlarin etkisi arasinda bir iliski mevcuttur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; gilinliik
televizyon izleme sikligi ile iinlii kisilerin oynadig1 reklamlarin etkisi birbirinden bagimsiz

degildir.

Giinliik televizyon izleme siklig1 ile akilda kalan reklamlarda oynayan iinliilerin
meslek gruplart arasindaki iliskiye bakildiginda; televizyon izleme siklig1 degisse de akilda
kalan reklamlarda oynayan iinliilerin meslek gruplar1 aynmi oranda degismemistir. Ankete
katilanlarin akillarinda en ¢ok kalan reklamlarda oynayan {inliilerin meslek grubunun
komedyenler oldugu goriilmektedir. Bu sebeple giinliik televizyon izleme siklig1 ile akilda
kalan reklamlarda oynayan {inliillerin meslek gruplar1 arasinda herhangi bir iligki
bulunmamaktadir. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; giinliik televizyon izleme sikligi ile

akilda kalan reklamlarda oynayan {inliilerin meslek gruplar1 birbirinden bagimsizdir.

Giinliik televizyon izleme sikligi ile iinliilerin oynadigi ilk akla gelen reklamlar
arasindaki iligskiye bakildiginda; televizyon izleme sikligi degisse de linliilerin oynadigi
reklamlardan ilk akla gelenlerin pek degismedigi goriilmustiir. Ankete katilanlardan sik
televizyon izleyenlerin de seyrek televizyon izleyenlerin de aklinda en ¢ok kalan televizyon
reklamlarinin iletisim reklamlar1 oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple giinliik televizyon izleme
sikligi ile tnliilerin oynadig1 ilk akla gelen reklamlar arasinda herhangi bir iligki
bulunmamaktadir. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; gilinliik televizyon izleme sikligi ile

tinliilerin oynadigi ilk akla gelen reklamlar birbirinden bagimsizdir.

Giinliik televizyon izleme sikliginin {inlii kisilerin oynadig1 reklamlari izleyenlerin
iriinii satin almalarindaki davraniglarina etkisine bakildiginda; televizyon izleme sikligi

degigse de iinli kisilerin oynadigi reklamlari izleyenlerin {iriinii satin almalarindaki
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davranislarinin degismedigi goriilmektedir. Genelde ankete katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu
televizyon izleme sikliklar1 degisse de iinlii kisilerin oynadigi reklamlar {iriinii satin almamda
etkili olmaz cevabini vermistir. Bu sebeple giinliik televizyon izleme siklig1 ile {inlii kisilerin
oynadig1 reklamlar1 izleyenlerin {iriinii satin almalarindaki davranislar1 arasinda herhangi bir
iligki bulunmamaktadir. Ki-Kare testinin sonucglara gore; giinliik televizyon izleme sikligi
ile iinli kisilerin oynadig1 reklamlar1 izleyenlerin {iriinii satin almalarindaki davranislari

birbirinden bagimsizdir.

4.5.2.3. Reklamlar1 Izlemenin Demografik Ozelliklerden Bagimsiz Olup
Olmadiginmin Ki-Kare Analizi

Reklamlari izlemenin cinsiyet, yas, egitim durumu ve medeni durumdan bagimsiz

olup olmadigina iligskin Ki-Kare analiz sonuglar1 ve degerlendirmeleri asagidaki gibidir:

Tablo 18: Reklamlar1 Izlemenin Demografik Ozelliklerden Bagimsiz Olup
Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Hipotez 7 s.d. p Karar
Reklamlar1 izlemenin izleyicilerin
cinsiyetinden bagimsiz olup 6,252 4 0,181 Bagimsiz
olmadigi
Reklamlar1 izlemenin izleyicilerin
yasindan bagimsiz olup olmadigt 23,916 24 0,466 Bagimsiz
Reklamlar1 izlemenin izleyicilerin
egitim durumundan bagimsiz olup 15,711 16 0,473 Bagimsiz
olmadig1
Reklamlar1 izlemenin izleyicilerin
medeni durumundan bagimsiz olup 7,481 4 0,072 Bagimsiz
olmadig1

Reklamlar1 izlemenin cinsiyetten bagimsiz olup olmadigina bakildiginda; reklam
izleme oranlarinin cinsiyete gore degismedigi goriilmiistiir. Ankete katilanlarin % 49, 5’ i

erkek, % 50, 5” inin de kadin oldugu goriilmektedir. Erkeklerin % 45, 5’ i, kadinlarin % 53,
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9’ u ilgi ¢eken reklamlar izlediklerini belirtmislerdir. Bu sebeple cinsiyet ve reklamlari
izleme oranlar1 arasinda herhangi bir iliski olmadigi goriilmistiir. Ki-Kare testinin

sonuclarina gore; cinsiyet ve reklamlari izleme oranlar1 birbirinden bagimsizdir.

Reklamlari izlemenin yastan bagimsiz olup olmadigina bakildiginda; reklam izleme
oranlarinin yasa gore degismedigi goriilmektedir. Ankete katilanlarin yasi kac olursa olsun
ilgilerini ¢eken reklamlar izledikleri goriilmiistiir. Bu sebeple yas ve reklamlar1 izleme
oranlar1 arasinda herhangi bir iligki yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; yas ve

reklamlar1 izleme oranlari birbirinden bagimsizdir.

Reklamlar1 izlemenin egitim durumundan bagimsiz olup olmadigina bakildiginda;
ankete katilanlarin % 49’ u ilgimi ¢eken reklamlari izlerim cevabini vermistir. Ankete
katilanlarin reklamlari izleme oranlar1 egitim durumlarina gore degismemektedir. Bu sebeple,
egitim durumu ve reklamlar1 izleme oranlar1 arasinda bir iliski yoktur. Ki-Kare testinin

sonuclarina gore; egitim durumu ve reklamlari izleme oranlari birbirinden bagimsizdir.

Reklamlari izlemenin medeni durumdan bagimsiz olup olmadigina bakildiginda;
reklamlar1 izleme oranlarinin medeni duruma gore degismedigi goriilmiistiir. Ankete
katilanlarin % 43, 75’ i evli, % 56, 25’ i bekardir. Evlilerin % 46’ s1, bekarlarin % 52’ si
ilgimi ¢eken reklamlari izlerim cevabini vermistir. Toplamda ankete katilanlarin % 49, 75° i
ilgilerini ¢ceken reklamlari izlediklerini belirtmislerdir. Bu sebeple, reklamlari izleme oranlari
medeni duruma gore degismemektedir. Ki-Kare testinin sonuglaria gore; medeni durum ve

reklamlar1 izleme oranlar1 birbirinden bagimsizdir.

4.5.2.4. Reklamda 1lgi Uyandiran En Onemli Unsurun Demografik
Ozelliklerden Bagimsiz Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsurun cinsiyet, yas, egitim durumu ve medeni
durumdan bagimsiz olup olmadigma iligkin yapilan Ki-Kare analiz sonucglar1 ve

degerlendirmeleri asagidaki gibidir:
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Tablo 19: Reklamda ilgi Uyandiran En Onemli Unsurun Demografik Ozelliklerden
Bagimsiz Olup Olmadigimin Ki-Kare Analizi

Hipotez T s.d. p Karar

Reklamda ilgi uyandiran en 6nemli
unsurun izleyicilerin cinsiyetinden 5,549 5 0,353 Bagimsiz

bagimsiz olup olmadig1

Reklamda ilgi uyandiran en 6nemli
unsurun  izleyicilerin  yasindan 48,623 30 0,017 Bagimli

bagimsiz olup olmadig1

Reklamda ilgi uyandiran en dnemli

unsurun izleyicilerin egitim 26,828 20 0,140 Bagimsiz
durumundan bagimsiz olup
olmadig1

Reklamda ilgi uyandiran en 6nemli

unsurun izleyicilerin medeni 5,176 5 0,395 Bagimsiz
durumundan bagimsiz olup
olmadig1

Reklamda ilgi uyandiran en énemli unsurun cinsiyetten bagimsiz olup olmadigina
bakildiginda; ankete katilan erkeklerin % 41° i reklamin konusu, % 21’ i de reklamda
tanitilan dirlintin ilgi uyandirdi@ini belirtmislerdir. Kadinlara bakildiginda ise % 39’ u
reklamin konusu, % 23’ ii de reklamda tanitilan iirlinlin ilgi uyandirdigini belirtmislerdir.
Yani reklamda ilgi uyandiran unsur cinsiyete gore degismemektedir. Bu sebeple cinsiyet ve
reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsur arasinda herhangi bir iliski yoktur. Ki-Kare testinin
sonuclarina gore; cinsiyet ve reklamda ilgi uyandiran en Onemli unsur birbirinden

bagimsizdir.

Reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsurun yastan bagimsiz olup olmadigina
bakildiginda; reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsurun yasa gore degistigi goriilmektedir.
Ankete katilanlar genelde reklamda ilgi uyandiran unsuru reklamin konusu olarak
gormektedirler. Sadece 60 yas ve tizeri kisiler reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsuru
reklamda tanitilan {iriin olarak gérmektedirler. Ayrica 21-30 yas arasi kisilerin % 18’ 1, 31-40
yas arasi kisilerin % 21’ 1 reklamda ilgi uyandiran en énemli unsurun reklamda oynayan kisi

oldugunu diisiiniirken, bu oran 51-60 yas aras1 kisilerde % 6’ ya diismektedir. Bu sebeple yas
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ve reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsur birbiriyle iligkilidir. Ki-Kare testinin sonuglarina

gore; yas ve reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsur birbirinden bagimsiz degildir.

Reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsurun egitim durumundan bagimsiz olup
olmadigina bakildiginda; ankete katilanlarin % 40’ 1 reklamda ilgi uyandiran en 6nemli
unsurun reklamin konusu oldugunu diisiinmektedir. Egitim durumuna goére bu durum
degismemektedir. ilkdgretim mezunlarmin % 39° u, lise mezunlarinin % 38’ i, iiniversite
mezunlarinin % 43’ i, yiiksek lisans mezunlarinin % 16’ s1, doktora mezunlarinin % 66’ s1
reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsurun reklamin konusu oldugunu diistinmektedirler. Bu
sebeple, egitim durumu ve reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsur arasinda herhangi bir
iliski yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; egitim durumu ve reklamda ilgi uyandiran en

Oonemli unsur birbirinden bagimsizdir.

Reklamda 1ilgi uyandiran en onemli unsurun medeni durumdan bagimsiz olup
olmadigina bakildiginda; reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsurun medeni duruma gore
degismedigi goriilmiistiir. Ankete katilanlardan evli olanlarin % 37’ si, bekar olanlarin % 42’
si reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsurun reklamin konusu oldugunu belirtmislerdir. Bu
sebeple, medeni durum ve reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsur arasinda herhangi bir
iliski yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gére; medeni durum ve reklamda ilgi uyandiran en

Oonemli unsur birbirinden bagimsizdir.

4.5.2.5. izlemekten En Cok Hoslanmlan Reklamlarin Demografik Ozelliklerden
Bagimsiz Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve medeni
durumdan bagimsiz olup olmadigina iliskin diizenlenen Ki-Kare analizleri ve

degerlendirmeleri agagidaki gibidir:
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Tablo 20: izlemekten En Cok Hoslamlan Reklamlarin Demografik Ozelliklerden
Bagimsiz Olup Olmadigimin Ki-Kare Analizi

Hipotez 12 s.d. p Karar
Izlemekten en c¢ok hoslanilan
reklamlarin izleyicilerin 36,626 5 0,0001 Bagiml
cinsiyetinden bagimsiz olup
olmadigi
Izlemekten en cok hoslanilan
reklamlarin izleyicilerin yasindan 31,342 30 0,399 Bagimsiz
bagimsiz olup olmadig1
Izlemekten en ¢ok hoslanilan
reklamlarin  izleyicilerin  egitim 30,418 20 0,063 Bagimsiz
durumundan bagimsiz olup
olmadig1
Izlemekten en c¢ok hoslanilan
reklamlarm  izleyicilerin medeni 2,707 5 0,744 Bagimsiz
durumundan bagimsiz olup
olmadig1

[zlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlarin cinsiyetten bagimsiz olup olmadigina
bakildiginda; izlemekten hoslanilan reklamlarin cinsiyete gore degistigi goriilmiistiir.
Erkeklerin % 36’ s1 iinlii kigilerin oynadig1 reklamlar1 begenmekte, kadinlarin % 39’ u ise
cocuklarin oynadigi reklamlar1 begenmektedir. Bu sebeple cinsiyet ve izlemekten hoslanilan
reklamlar arasinda bir iliski mevcuttur. Ki-Kare testinin sonuglarma gore; cinsiyet ve

izlemekten hoslanilan reklamlar birbirinden bagimsiz degildir.

izlemekten en cok hoslanilan reklamlarin yastan bagimsiz olup olmadigina
bakildiginda; ankete katilanlarin % 35,5 i tinli kisilerin oynadigi reklamlar izlemekten
hoslanmaktadirlar. % 27’ si ¢ocuklarin oynadig1 reklamlari, % 12,5’ 1 kadinlarin oynadigi
reklamlar1, % 8,75 1 ¢izgi karakterlerin oynadig: reklamlari, % 3,75 1 erkeklerin oynadigi
reklamlar, % 12,5’ i de diger reklamlar1 izlemekten hoslanmaktadirlar. Izlemekten
hoslanilan reklamlar yasa gore degismemektedir. Bu sebeple yas ve izlemekten en ¢ok
hoslanilan reklamlar arasinda bir iliski yoktur. Ki-Kare testinin sonuclarina gore; yas ve

izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlar birbirinden bagimsizdir.
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Izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlarin egitim durumundan bagimsiz olup
olmadigina bakildiginda; ankete katilanlarin % 35’ 1 en ¢ok {inlii kisilerin oynadig: reklamlar
izlemekten hoslandiklarini belirtmislerdir. izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlar egitim
durumuna gére degismemektedir. Ilkdgretim mezunlarinin % 35’ i, lise mezunlarmin % 33’
i, tiniversite mezunlarinin % 35’ 1, yiiksek lisans mezunlarinin % 61° i, doktora mezunlarinin
% 16 s1 en ¢ok tinlii kisilerin oynadigi reklamlari izlemekten hoslandiklarini belirtmislerdir.
Bu sebeple, egitim durumu ve izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlar arasinda herhangi bir
iliski yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarmma gore; egitim durumu ve izlemekten en cok

hoslanilan reklamlar birbirinden bagimsizdir.

Izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlarin medeni durumdan bagimsiz olup
olmadigina bakildiginda; ankete katilanlardan evlilerin % 35 1, bekarlarin % 36’ s1
izlemekten en c¢ok hoslandiklari reklamlarin {inliillerin oynadigi reklamlar oldugunu
belirtmiglerdir. Bu sebeple, medeni durum ve izlemekten en cok hoslanilan reklamlar
arasinda herhangi bir iliski yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; medeni durum ve

izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlar birbirinden bagimsizdir.

4.5.2.6. Unli Kisilerin Oynadizn Reklamlarin Etkisinin Demografik
Ozelliklerden Bagimsiz Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Unlii kisilerin oynadigi reklamlarm etkisinin cinsiyet, yas, egitim durumu ve
medeni durumdan bagimsiz olup olmadigina iliskin diizenlenen Ki-Kare analizleri ve

degerlendirmeleri agagidaki gibidir:
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Tablo 21: Unlii Kisilerin Oynadig1 Reklamlarin Etkisinin Demografik Ozelliklerden
Bagimsiz Olup Olmadigimin Ki-Kare Analizi

Hipotez T s.d. p Karar

Unlii kisilerin oynadig1 reklamlarin
etkisinin izleyicilerin cinsiyetinden 14,805 4 0,005 Bagiml

bagimsiz olup olmadig1

Unlii kisilerin oynadig1 reklamlarin
etkisinin  izleyicilerin  yasindan 24,144 24 0,453 Bagimsiz

bagimsiz olup olmadig1

Unlii kisilerin oynadigi reklamlarin
etkisinin izleyicilerin egitim 21,854 16 0,148 Bagimsiz
durumundan bagimsiz olup

olmadig1

Unlii kisilerin oynadig1 reklamlarin
etkisinin  izleyicilerin =~ medeni 2.305 4 0,680 Bagimsiz
durumundan bagimsiz olup

olmadigi

Unlii kisilerin oynadig1 reklamlarin etkisinin cinsiyetten bagimsiz olup olmadigma
bakildiginda; iinlii kisilerin oynadigi reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisinin cinsiyete
gore degistigi goriilmektedir. Erkeklerin % 30° u {inlii birinin oynadigi bir reklami
izlediklerinde reklamin ilgilerini ¢ektigini belirtmiglerdir. Kadinlarin % 39’ u ise sadece
reklami izlediklerini belirtmislerdir. Bu sebeple cinsiyet ve {inlii kisilerin oynadigi
reklamlarin etkisi arasinda bir iliski mevcuttur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; cinsiyet ve

iinlii kisilerin oynadigi reklamlarin etkisi birbirinden bagimsiz degildir.

Unlii kisilerin oynadign reklamlarin etkisinin yastan bagimsiz olup olmadigina
baktigimizda; ankete katilanlarin % 34,5 i sadece reklami izlerim cevabini vermistir. % 30’
u Unlii birinin oynadigr reklam ilgimi ¢eker cevabini vermistir. % 13,5 1 iinlii kisilerin
oynadig1 reklamlar1 hi¢ izlemem, % 12 si iiriine dikkat etmem, {inlii kisiyi izlemem, % 10’ u
reklam ilgimi ¢eker, iiriinii alir ve denerim cevabim vermistir. Unlii kisilerin oynadig1
reklamlarin etkisi yasa gore degismemektedir. Bu sebeple, yas ve iinlii kisilerin oynadigi
reklamlarin etkisi arasinda herhangi bir iligski yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; yas

ve uinlii kisilerin oynadig1 reklamlarin etkisi birbirinden bagimsizdir.
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Unlii kisilerin oynadig1 reklamlarin etkisinin egitim durumundan bagimsiz olup
olmadigina bakildiginda; ankete katilanlarin % 34’ i sadece reklami izlerim cevabim
verirken, % 30’ u iinlii birinin oynadigi reklam ilgimi ¢eker cevabimi vermistir. Sonuglar
birbirine ¢ok yakin olmakla beraber, egitim durumuna gore degismemistir. Ki-Kare testinin
sonuclarina gore; egitim durumu ve iinli kisilerin oynadigir reklamlarin etkisi birbirinden

bagimsizdir.

Unlii kisilerin oynadigi reklamlarin etkisinin medeni durumdan bagimsiz olup
olmadigina bakildiginda; ankete katilanlarin % 34’ i iinli kisilerin oynadig1 reklamlarin
etkisine sadece reklami izlerim cevabini vermistir. Evli olanlarin % 37’ si, bekar olanlarin %
31’ 1 Uinlii kisilerin oynadig1 reklamlar1 sadece izlediklerini belirtmislerdir. Ki-Kare testinin
sonuglarina gore; medeni durum ve inlii kisilerin oynadig1 reklamlarin etkisi birbirinden

bagimsizdir.

4.52.7. En Cok Akilda Kalan Reklamlarda Oynayan Unliilerin Meslek
Gruplarinin Demografik Ozelliklerden Bagimsiz Olup Olmadigimin Ki-Kare Analizi

En ¢ok akilda kalan reklamlarda oynayan iinliilerin meslek gruplarinin cinsiyet, yas,
egitim durumu ve medeni durumdan bagimsiz olup olmadigina iliskin diizenlenen Ki-Kare

analizleri ve degerlendirmeleri asagidaki gibidir:
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Tablo 22: En Cok Akilda Kalan Reklamlarda Oynayan Unliilerin Meslek Gruplarinin
Demografik Ozelliklerden Bagimsiz Olup Olmadigimin Ki-Kare Analizi

Hipotez 12 s.d. p Karar
En c¢ok akilda kalan reklamlarda
oynayan inliilerin meslek 14,805 5 0,0001 Bagimli
gruplarmin izleyicilerin
cinsiyetinden bagimsiz olup
olmadig1
En c¢ok akilda kalan reklamlarda
oynayan iinliilerin meslek 77,700 30 0,0001 Bagimli
gruplarinin izleyicilerin  yagindan
bagimsiz olup olmadig1
En ¢ok akilda kalan reklamlarda
oynayan tnliilerin meslek 23,024 20 0,288 Bagimsiz
gruplarmin  izleyicilerin  egitim
durumundan bagimsiz olup
olmadig1
En c¢ok akilda kalan reklamlarda
oynayan iinliilerin meslek 17,083 5 0,004 Bagmml
gruplarinin  izleyicilerin  medeni
durumundan bagimsiz olup
olmadig1

En ¢ok akilda kalan reklamlarda oynayan iinliilerin meslek gruplarinin cinsiyetten
bagimsiz olup olmadigina bakildiginda; erkeklerin % 39’ u, kadinlarin ise % 60’ 1 tinliilerin
oynadig1 reklamlardan en g¢ok komedyenlerin oynadigi reklamlarin akillarinda kaldigini
belirtmistir. Erkeklerin % 26’ s1 sporcularin oynadigi reklamlarin akillarinda kaldigimi
sOylerken, kadinlarda bu oran % 5’ e diismektedir. Goriildiigii iizere cinsiyet ve en ¢ok akilda
kalan reklamlarda oynayan tinliilerin meslek gruplar1 arasinda bir iliski mevcuttur. Ki-Kare
testinin sonuglarina gore; cinsiyet ve en ¢ok akilda kalan reklamlarda oynayan iinliilerin

meslek gruplar birbirinden bagimsiz degildir.

En ¢ok akilda kalan reklamlarda oynayan {inliilerin meslek gruplarmin yastan
bagimsiz olup olmadigina bakildiginda; ankete katilanlarin % 50° si akillarinda kalan

reklamlarda oynayan iinliilerin komedyenler oldugunu belirtmislerdir. 15-50 yas arasi
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kisilerin akillarinda kalan reklamlarda oynayan {inliiller komedyenken, 50 ve {izeri
yastakilerin akillarinda kalan tinliiler ise tiyatrocudur. Bu sebeple, akilda kalan reklamlarda
oynayan Unliilerin meslek gruplar1 yasa gore degismektedir. Yas ve akilda kalan reklamlarda
oynayan lnliilerin meslek gruplari birbiriyle iligkilidir. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; yas

ve akilda kalan reklamlarda oynayan iinliilerin meslek gruplari birbirinden bagimsiz degildir.

En cok akilda kalan reklamlarda oynayan {inliilerin meslek gruplarinin egitim
durumundan bagimsiz olup olmadigina bakildiginda; ankete katilanlarin % 51’ 1 iinliilerin
oynadig1 reklamlardan en ¢ok akillarinda kalan komedyenlerin oynadigi reklamlar oldugunu
belirtmislerdir. Ilkdgretim mezunlarinin % 31° i, lise mezunlarmm % 50’ si, iiniversite
mezunlarinin % 56’ s1, yliksek lisans mezunlarinin % 61° i, doktora mezunlarinin % 33 i
komedyenlerin oynadig1 reklamlarin akillarinda kaldigini belirtmislerdir. Bu sebeple akilda
kalan reklamlarda oynayan tnliilerin meslek gruplart egitim durumuna gore
degismemektedir. Egitim durumu ile akilda kalan reklamlarda oynayan {inliilerin meslek
gruplar1 arasinda bir iliski yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; egitim durumu ve akilda

kalan reklamlarda oynayan {inliilerin meslek gruplari birbirinden bagimsizdir.

En ¢ok akilda kalan reklamlarda oynayan tinliilerin meslek gruplarinin medeni
durumdan bagimsiz olup olmadigina baktigimizda; evli olanlarin % 45’ inin, bekar olanlarin
da % 54’ iniin komedyen cevabini verdigi goriilmektedir. Ancak evli olanlarmn % 16’ s1
tiyatrocu cevabini verirken, bekar olanlarin % 18’ i1 sporcu cevabini vermistir. Yine evli
olanlarm % 12’ si sporcu cevabini verirken, bekar olanlarin % 11° 1 sarkici cevabim
vermigtir. Goriildigl iizere, akilda kalan reklamlarda oynayan {iinliilerin meslek gruplar
medeni duruma gore degismektedir. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; medeni durum ve

akilda kalan reklamlarda oynayan {inliilerin meslek gruplar1 birbirinden bagimsiz degildir.

4.5.2.8. Unliilerin Oynadign Reklamlardan ilk Akla Gelenlerin Demografik
Ozelliklerden Bagimsiz Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Unliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akla gelenlerin cinsiyet, yas, egitim durumu ve
medeni durumdan bagimsiz olup olmadigina iliskin diizenlenen Ki-Kare analizleri ve

degerlendirmeleri agagidaki gibidir:
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Tablo 23: Unliilerin Oynadigi Reklamlardan Ik Akla Gelenlerin Demografik
Ozelliklerden Bagimsiz Olup Olmadigimin Ki-Kare Analizi

Hipotez T s.d. p Karar

Unliilerin oynadigi reklamlardan ilk
akla gelenlerin izleyicilerin 41,719 6 0,0001 Bagmml
cinsiyetinden bagimsiz olup

olmadig1

Unliilerin oynadig1 reklamlardan ilk
akla gelenlerin izleyicilerin 48,360 36 0,082 Bagimsiz

yasindan bagimsiz olup olmadig:

Unliilerin oynadig1 reklamlardan ilk
akla gelenlerin izleyicilerin egitim 30,782 24 0,160 Bagimsiz
durumundan bagimsiz olup

olmadig1

Unliilerin oynadig1 reklamlardan ilk
akla gelenlerin izleyicilerin medeni 5,540 6 0,477 Bagimsiz
durumundan bagimsiz olup

olmadigi

Unliilerin oynadigi reklamlardan ilk akla gelenlerin cinsiyetten bagimsiz olup
olmadigina bakildiginda; erkeklerin % 40’ 1, kadmlarin % 33° i {nlilerin oynadig:
reklamlardan ilk akillarina gelen reklamlarin iletisim reklamlari oldugunu belirtmislerdir.
Trag bicag: reklamlarina bakildiginda ise erkeklerin % 13’ iiniin aklina gelirken, kadinlarin %
2’ sinin aklina gelmektedir. Sampuan reklamlarina bakildiginda ise erkeklerin % 10” unun ilk
aklina gelen reklamlar olmustur. Kadinlara baktigimizda ise % 27’ sinin ilk aklina gelen
reklam sampuan reklamlar1 olmustur. Bu sebeple cinsiyet ve {inliilerin oynadigi reklamlardan
ilk akla gelenler arasinda bir iliski mevcuttur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; cinsiyet ve

tinliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akla gelenler birbirinden bagimsiz degildir.

Unliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akla gelenlerin yastan bagimsiz olup
olmadigina bakildiginda; ankete katilanlarin % 37’ si {nliilerin oynadig1 reklamlardan ilk
akillarina gelenin iletisim reklamlar1 oldugunu belirtmislerdir. Unliilerin oynadig1
reklamlardan ilk akla gelenlerin yasa gore degismedigi goriilmiistiir. Bu sebeple, yas ve

tinliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akla gelenler arasinda bir iliski yoktur. Ki-Kare testinin
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sonuglarina gore; yas ve tnliilerin oynadigi reklamlardan ilk akla gelenler birbirinden

bagimsizdir.

Unliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akla gelenlerin egitim durumundan bagimsiz
olup olmadigina bakildiginda; {inliilerin oynadigi reklamlardan ilk akla gelenlerin egitim
durumuna gore degismedigi goriilmiistiir. Ankete katilanlarin % 37’ si ilk akillarina gelen
reklamlarin iletisim reklamlari oldugunu belirtmislerdir. ilkdgretim mezunlarmin % 25’ i, lise
mezunlarinin % 41’ i, liniversite mezunlarmin % 38’ i, yiiksek lisans mezunlarinin % 33’ 1
tinlilerin oynadigi reklamlardan ilk akillarina gelenin iletisim reklamlari oldugunu
belirtmislerdir. Bu sebeple, {inliilerin oynadigi reklamlardan ilk akla gelenler ile egitim
durumu arasinda herhangi bir iliski yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; egitim durumu

ve Unliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akla gelenler birbirinden bagimsizdir.

Unliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akla gelenlerin medeni durumdan bagimsiz
olup olmadigina bakildiginda; ankete katilanlardan evli olanlarin % 33’ {i, bekar olanlarin da
% 40’ 1 tinliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akillarina gelenlerin iletisim reklamlar1 oldugunu
belirtmislerdir. Daha sonra evli olanlarin % 17’ si, bekar olanlarin da % 20’ si tnliilerin
oynadigi reklamlardan ilk akillarina gelenlerin sampuan reklamlar1 oldugunu belirtmislerdir.
Gortldigl iizere, linliilerin oynadigi reklamlardan ilk akla gelenler medeni duruma gore
degismemektedir. Bu sebeple, Medeni durum ve inliilerin oynadigi reklamlardan ilk akla
gelenler arasinda herhangi bir iligki yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; medeni durum

ve linliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akla gelenler birbirinden bagimsizdir.

4.5.2.9. Unliilerin Oynadigi Reklamlarin Uriiniin Satin Ahnmasindaki

Etkisinin Demografik Ozelliklerden Bagimsiz Olup Olmadigimin Ki-Kare Analizi

Unliilerin oynadig1 reklamlarin {iriiniin satin alinmasindaki etkisinin cinsiyet, yas,
egitim durumu ve medeni durumdan bagimsiz olup olmadigina iligkin diizenlenen Ki-Kare

analizleri ve degerlendirmeleri asagidaki gibidir:
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Tablo 24: Unliilerin Oynadigi Reklamlarin Uriiniin Satin Alinmasindaki Etkisinin

Demografik Ozelliklerden Bagimsiz Olup Olmadigimin Ki-Kare Analizi

Hipotez 12 s.d. p Karar
Unliilerin ~ oynadig1  reklamlarin
iriiniin satin almmasindaki 4,945 4 0,293 Bagimsiz
etkisinin izleyicilerin cinsiyetinden
bagimsiz olup olmadig1
Unliilerin  oynadig1  reklamlarin
irliniin satin alinmasindaki 28,048 24 0,258 Bagimsiz
etkisinin  izleyicilerin  yasindan
bagimsiz olup olmadigt
Unliilerin ~ oynadig1  reklamlarin
iirliniin satin alinmasindaki 23,116 16 0,111 Bagimsiz
etkisinin  izleyicilerin  egitim
durumundan bagimsiz olup
olmadigi
Unliilerin  oynadig1  reklamlarin
iriiniin satin almmasindaki 3,740 4 0,442 Bagimsiz
etkisinin  izleyicilerin  medeni
durumundan bagimsiz olup
olmadig1

Unliilerin oynadigi reklamlarm iiriiniin satin alinmasindaki etkisinin cinsiyetten
bagimsiz olup olmadigina bakildiginda; erkeklerin % 44’ i, kadmnlarin % 46’ s1 iinliilerin
oynadig1 reklamlarin {iriiniin satin alinmasinda etkili olmadigini belirtmislerdir. Erkeklerin
% 21’ 1 ve kadimlarin % 28’ 1 ise kullandiklar1 bir {irtinse olumlu yonde etkilenecekleri
cevabini vermislerdir. Bu sebeple cinsiyet ve iinliilerin oynadigi reklamlarin iiriinlin satin
alinmasindaki etkisi arasinda herhangi bir iliski yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore;
cinsiyet ve Unliilerin oynadigi reklamlarin {irliniin satin alinmasindaki etkisi birbirinden

bagimsizdir.

Unliilerin oynadigi reklamlarin {iriiniin satin alinmasindaki etkisinin yastan
bagimsiz olup olmadigina bakildiginda; ankete katilanlarin % 45’ 1 unliilerin oynadigi
reklamlarin tirlinii satin almamda etkili olmaz cevabini vermistir. 15 yas ve lizeri kisilerin %

42’ si, 16-20 yas arasi kisilerin % 56’ s1, 21-30 yas arasi kisilerin % 41’ 1, 31-40 yas arasi
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kisilerin % 42’ si, 41-50 yas arasi kisilerin % 47’ si, 51-60 yas arasi1 kisilerin % 48’ si, 60
yas ve lizeri kisilerin % 33’ i iinliilerin oynadig1 reklamlarin iiriinii satin almamda etkili
olmaz cevabini vermistir. Bu sebeple, {iinliillerin oynadigi reklamlarin iirliniin satin
alinmasindaki etkisi ve yasin birbiriyle iligkisi olmadigr gortilmistiir. Ki-Kare testinin
sonuclarina gore; yas ve Unliilerin oynadigi reklamlarin {iriiniin satin alinmasindaki etkisi

birbirinden bagimsizdir.

Unliilerin oynadign reklamlarin iiriiniin satin alinmasindaki etkisinin egitim
durumundan bagimsiz olup olmadigma bakildiginda; iinli kisilerin oynadigi reklamlar
izleyenlerin {riinii satin almalarindaki davramiglarinin egitim durumuna gore degismedigi
goriilmiistiir. Ankete katilanlarin % 45’ 1 iinlii kisilerin oynadig1 reklamlari izlemem iiriinii
satin almamda etkili olmaz cevabmi vermistir. ilkdgretim mezunlarinmn % 33’ i, lise
mezunlarinin % 39’ u, liniversite mezunlarinin % 52’ si, yiiksek lisans mezunlarinin % 50’ si,
doktora mezunlarinin % 66’ s1 {inlii kisilerin oynadig1 reklamlar1 izlemenin {iriiniin satin
alinmasinda etkili olmadigin1 belirtmislerdir. Bu sebeple, egitim durumu ve iinli kisilerin
oynadig1 reklamlar1 izleyenlerin {irlinii satin almalarindaki davranislar1 arasinda herhangi bir
iligki yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; egitim durumu ve inlii kisilerin oynadigi

reklamlari izleyenlerin {iriinii satin almalarindaki davranislari birbirinden bagimsizdir.

Unliilerin oynadigi reklamlarm {iriniin satin alinmasindaki etkisinin medeni
durumdan bagimsiz olup olmadigina bakildiginda; ankete katilanlardan evli olanlarin % 42’
si, bekar olanlarin % 47’ si {inliilerin oynadig1 reklamlar iirlinii satin almamda etkili olmaz
cevabin1 vermistir. Yine evli olanlarin % 23’ {i, bekar olanlarin da % 26’ s1 iinliilerin
oynadig1 reklamlar izledigimde kullandigim bir iiriinse olumlu yonde etkilenirim cevabini
vermistir. Gorlildiigi tizere, iinliilerin oynadigi reklamlarin tirliniin satin alinmasindaki etkisi
medeni duruma gore degismemektedir. Bu sebeple, medeni durum ve iinliilerin oynadigi
reklamlarin iirlinlin satin alinmasindaki etkisi arasinda herhangi bir iliski yoktur. Ki-Kare
testinin sonuglarina gore; medeni durum ve inliilerin oynadigi reklamlarin {irlinlin satin

alinmasindaki etkisi birbirinden bagimsizdir.



94

4.5.2.10. Televizyon izleme ile Reklamlar1 izlemenin Birbirinden Bagimsiz

Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Televizyon izleme ile reklamlari izleme, reklamda ilgi uyandiran en 6énemli unsur
ve izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlarin birbirinden bagimsiz olup olmadigina iliskin Ki-

Kare analizleri ve degerlendirmeleri asagidaki gibidir:

Tablo 25: Televizyon Izleme ile Reklamlar1 izlemenin Birbirinden Bagmsiz Olup

Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Hipotez 7 s.d. p Karar
Televizyon izleme oranlar1 ve reklamlar
izleme oranlarinin birbirinden bagimsiz olup 17,548 8 0,025 Bagimli
olmadig1

Televizyon izleme oranlart ve reklamda ilgi
uyandiran en oOnemli unsurun birbirinden 10,582 10 0,391 Bagimsiz

bagimsiz olup olmadig1

Televizyon izleme oranlari ve izlemekten en
¢ok  hoslanilan  reklamlarm  birbirinden 19,105 10 0,039 Bagiml

bagimsiz olup olmadigt

Televizyon izleme oranlar1 ve reklamlar1 izleme oranlarina bakildiginda; televizyon
izleyenlerin % 49> u ilgimi c¢eken reklamlar1 izlerim cevabini verirken, televizyon
izlemeyenler %45’ i kanali degistiririm cevabini vermistir. Bazen televizyon izleyenlerin %
54’ i de ilgimi ¢eken reklamlar1 izlerim cevabini vermistir. Goriildiigi tizere reklamlari
izleme oranlar1 televizyon izleme oranlarina gore degismektedir. Bu sebeple televizyon
izleme oranlar1 ve reklamlari izleme oranlari arasinda bir iliski vardir. Ki-Kare testinin
sonuclarina gore televizyon izleme oranlari ve reklamlari izleme oranlari birbirinden

bagimsiz degildir.

Televizyon izleme oranlar1 ve reklamda ilgi uyandiran en Onemli unsura
bakildiginda; televizyon izleyenlerin % 40’ 1, televizyon izlemeyenlerin % 36’ si, bazen
televizyon izleyenlerin de % 39’ u reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsurun reklamin

konusu oldugunu diisiinmektedirler. Daha sonra baktigimizda televizyon izleyenlerin % 24’
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i, bazen televizyon izleyenlerin de % 17’ si reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsurun
reklamda tanitilan iiriin oldugunu diistinmektedirler. Goriildiigii iizere, reklamda 1ilgi
uyandiran en 6nemli unsur reklam izleme oranlarina goére degismemektedir. Bu sebeple
televizyon izleme oranlar1 ve reklamda ilgi uyandiran en 6nemli unsur arasinda herhangi bir
iligki yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore televizyon izleme oranlar1 ve reklamda ilgi

uyandiran en 6nemli unsur birbirinden bagimsizdir.

Televizyon izleme oranlar1 ve izlemekten en c¢ok hoslanilan reklamlara
bakildiginda; ankete katilanlardan televizyon izleyenlerin % 35’ i, televizyon izlemeyenlerin
% 36’ s1, bazen televizyon izleyenlerin % 34’ ii en c¢ok iinlii kisilerin oynadigi reklamlar
izlemekten hoslanmaktadirlar. Daha sonra televizyon izleyenlerin % 28’1 ¢ocuklarin oynadigi
reklamlart izlemekten hoslanirken, televizyon izlemeyenlerin % 18’ i erkeklerin oynadigi
reklamlar1 izlemekten hoslanmaktadirlar. Goriildigi {izere, izlemekten en ¢ok hoslanilan
reklamlar televizyon izleme oranlarina gore degismektedir. Bu sebeple, izlemekten en ¢ok
hoslanilan reklamlar ile televizyon izleme oranlar arasinda bir iligki vardir. Ki-Kare testinin
sonuclarina gore; televizyon izleme oranlar1 ve izlemekten en ¢ok hoslanilan reklamlar

birbirinden bagimsiz degildir.

4.5.2.11. Televizyon Izleme ile Unlii Kisilerin Oynadigi Reklamlarin Etkisinin

Birbirinden Bagimsiz Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Televizyon izleme ile {inlii kisilerin oynadigi reklamlarin etkisi, akilda kalan
reklamlarda oynayan tinliilerin meslek gruplari, tinliilerin oynadigi ilk akla gelen reklamlar ve
tinli kisilerin oynadigi reklamlari izleyenlerin iirinii satin almalarindaki davraniglarinin
birbirinden bagimsiz olup olmadigina iliskin Ki-Kare analizleri ve degerlendirmeleri

asagidaki gibidir:
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Tablo 26: Televizyon izleme ile Unlii Kisilerin Oynadigi Reklamlarin Etkisinin

Birbirinden Bagimsiz Olup Olmadiginin Ki-Kare Analizi

Hipotez T s.d. p Karar

Televizyon izleme oranlart ve {inlii
kisilerin  oynadigi  reklamlarin 16,159 8 0,040 Bagimli
etkisinin birbirinden bagimsiz olup

olmadigi

Televizyon izleme oranlart ve
akilda kalan reklamlarda oynayan 7,395 10 0,688 Bagimsiz
inlilerin  meslek  gruplarinin

birbirinden bagimsiz olup olmadig1

Televizyon izleme oranlart ve
iinliilerin oynadig1 reklamlardan ilk 14,444 12 0,273 Bagimsiz
akla gelenlerin birbirinden

bagimsiz olup olmadigi

Televizyon izleme oranlar1 ve {inlii

kisilerin ~ oynadigi  reklamlar 16,896 8 0,031 Bagimli
izleyenlerin Uriinii satin
almalarindaki davranislarinin

birbirinden bagimsiz olup olmadig1

Televizyon izleme oranlar1 ve {inli kisilerin oynadigi reklamlarin etkisine
bakildiginda; ankete katilanlardan televizyon izleyenlerin % 33’ i sadece reklami izlerim
cevabi verirken, televizyon izlemeyenlerin % 45’ 1 hi¢ izlemem cevabin1 vermistir. Bazen
televizyon izleyenlerin % 38’ i de sadece reklami izlerim cevabini vermistir. Goriildigii
tizere Unli kisilerin oynadigr reklamlarin etkisi televizyon izleme oranlarina gore
degismektedir. Bu sebeple televizyon izleme oranlari ve {inlii kisilerin oynadigi reklamlarin
etkisi arasinda bir iliski mevcuttur. Ki-Kare testinin sonuglarma gore; televizyon izleme

oranlar1 ve tinlii kisilerin oynadigi reklamlarin etkisi birbirinden bagimsiz degildir.

Televizyon izleme oranlar1 ve akilda kalan reklamlarda oynayan {inliilerin meslek
gruplarina bakildiginda; televizyon izleyenlerin % 49’ u, televizyon izlemeyenlerin % 54’ 1,
bazen televizyon izleyenlerin de % 56’ s1 akillarinda kalan reklamlarda oynayan iinliilerin
komedyenler oldugunu belirtmislerdir. Akilda kalan reklamlarda oynayan iinliilerin meslek

gruplart televizyon izleme oranlarma gore degismemektedir. Bu sebeple, televizyon izleme
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oranlar1 ve akilda kalan reklamlarda oynayan tinliilerin meslek gruplar1 arasinda herhangi bir
iliski yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; televizyon izleme oranlar1 ve akilda kalan

reklamlarda oynayan iinliilerin meslek gruplari birbirinden bagimsizdir.

Televizyon izleme oranlar1 ve {inliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akla gelenlere
bakildiginda; televizyon izleyenlerin % 35’ i, televizyon izlemeyenlerin % 45’ i, bazen
televizyon izleyenlerin de % 42’ si iinliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akla gelenin iletisim
reklamlar1 oldugunu belirtmiglerdir. Unliilerin oynadigi reklamlardan ilk akla gelenlerin
televizyon izleme oranlarina gore degismedigi goriilmektedir. Bu sebeple televizyon izleme
oranlar1 ve {inliilerin oynadigi reklamlardan ilk akla gelenler arasinda herhangi bir iligki
yoktur. Ki-Kare testinin sonuglarina gore; televizyon izleme oranlar1 ve iinliilerin oynadigi

reklamlardan ilk akla gelenler birbirinden bagimsizdir.

Televizyon izleme oranlar1 ve iinlii kisilerin oynadig1 reklamlar1 izleyenlerin iiriinii
satin almalarindaki davranislarina bakildiginda; televizyon izleyenlerin % 40’ 1 iirlinii satin
almamda etkili olmaz cevabin1 verirken, % 27’ si kullandigim bir iiriinse olumlu ydnde
etkilenirim cevabini vermistir. Televizyon izlemeyenlerin % 81’ 1 ise televizyon
izlemedikleri i¢in {Uriinii satin almamda etkili olmaz, % 9’ u da sevmedigim bir iinli ise
olumsuz etkilenirim cevabini vermistir. Bazen televizyon izleyenlerin % 58’ 1 de iirlinii satin
almamda etkili olmaz cevabini verirken, % 16’ s1 kullandigim bir iiriinse olumlu ydnde
etkilenirim cevabini vermistir. Bu sebeple, tinli kisilerin oynadig1 reklamlar1 izleyenlerin
iirlinii satin almalarindaki davraniglar1 reklamlar1 izleme oranlarina gore degismektedir. Ki-
Kare testinin sonuglarina gore; televizyon izleme oranlari ve {inlii kisilerin oynadigi

reklamlart izleyenlerin {iriinii satin almalarindaki davranislari birbirinden bagimsiz degildir.



SONUC VE ONERILER

Pazarlamada en etkili reklam araclarindan biri haline gelen televizyon ve genis
kitleleri etkileyebilme 6zelligi olan televizyon reklamlar1 i¢in en 6nemli nokta reklamin
dikkat ¢ekerek tiiketicinin zihnine ulagmasi ve aklinda kalmasini1 saglayabilmektir. Bir
reklamin hatirlanma oraninin, reklamin etkinligini 6lgmede temsil yetenegine sahip oldugu
sOylenebilir ¢ilinkii reklamin etkinligi, tiikketicileri bir lirlin veya bir markanin varligi hakkinda
uyarma ve iirline, markaya, hizmete veya firmaya ilgili bir duruma getirme yolunda yapilan
calismalarin basarili olma durumudur. Tiiketicinin aklinda reklamla birlikte reklama konu

olan {iriin ya da hizmet de yer edecek ve satin alma davranisi iizerinde etkili olacaktir.

Uriin, hizmet ya da kuruma yonelik olumlu imajlar yaratma, taninmay: saglama,
kimlik olusturma, hedef kitleleri bu {iriin yada hizmetleri satin almaya yoOneltme gibi
amaglarla gergeklestirilen ¢abalarda taninmis kisi ya da kisiliklerden yararlaniimaktadir.
Ancak reklamda kullanilacak kisinin se¢imi ¢ok énemlidir. Taninmis kisinin dogru secilmesi,
iirlin ya da hizmetle ortiismesi durumunda tiiketicilerde giiven duygusu olusur ve reklamda
taninmig kisinin kullanilmasi reklamin hatirlanmasinda ve {iriiniin satin alinmasinda etkili
olur. Tabi iirlin ya da hizmetle Ortiismeyen, tirline uygun olmayan bir {inlii segildiginde de
tiikketicinin iiriine ya da hizmete olan giiveni azalir. Taninmis kisinin negatif bir imaj1 varsa ya
da olumsuz 6zel hayatiyla glindeme geliyorsa, bu durum tiiketici zihninde olumsuz bir etki
yaratacaktir. Ayrica bliylik bir finansal kaynak ayrilarak yapilan reklamin da hicbir etkisi

kalmayacaktir.

Yapilan bu ¢alismanin birinci boliimiinde pazarlama ve pazarlama iletisimi
kavramlarindan bahsedilmis, ikinci bolimde reklam ve 6zelliklerinden bahsedilmis, tigiincii
boliimde ise televizyon reklamlart ve televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin
kullanilmasindan bahsedilmistir. Son olarak dérdiincii boliimde de konu ile ilgili olarak anket

yontemiyle bir arastirma yapilmig ve sonuglari ortaya koyulmustur.



Aragtirma Edirne ilinde 202 kadin ve 198 erkek {izerinde uygulanmistir. Ankete
katilanlarin % 51° 1 lise ve alt1, % 43’ i {iniversite, % 6’ s1 da {liniversite ve listii egitim
durumundadir. Ayrica ankete katilanlardan 226 kisi 30 yas ve alti, 174 kisi de 30 yas ve
iizerindedir. Ve ankete katilanlarin 175’ 1 evli, 225” i de bekardir. Ankete katilanlarin % 97’
si televizyon izlemekte ve % 50’ si de ilgilerini ¢eken reklamlari izlemektedirler. Ankete
katilanlarin % 35’ 1 (en yiiksek oranla) izlenmekten ¢ok hoslandiklar1 reklamlarin iinliilerin
oynadigr reklamlar oldugunu belirtmistir. Ayrica ankete katilanlarin % 50° si de en ¢ok

komedyenlerin oynadigi reklamlari izlemekten hoslandiklarini belirtmistir.

Goriildiigii iizere izleyiciler her ne kadar reklamlar1 izlemekten hoslanmadiklarini
belirtseler de reklamlar1 izlemektedirler. Ve iinliilerin oynadigi reklamlar da en c¢ok
begenilen, en ¢ok akilda kalan reklamlardir. Izleyiciler bir yerde reklamda taniklik yapan
inlii kisiyle reklami ve reklami yapilan iiriinii 6zdeslestirmektedir ve bu da kendi ilgi
alanlarma girmeyen {inliiler dahi s6z konusu olsa, reklamin dikkatlerini ¢ekmesini ve

farkinda olmadan akillarinda kalmasini saglamaktadir.

Yapilan arastirma sonucu goOriilmistiir ki, reklamlarda taninmis kisilerin
kullanilmasinin reklamin akilda kalma orani lizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Tiiketici her ne
kadar farkinda olmasa da {inlii kisilerin oynadig televizyon reklamlarin1 ve reklami yapilan

iriin ya da hizmetleri uzun siire hatirlamaktadir.

Aragtirmanin sonuglarina dayanarak yapilabilecek Oneriler sunlardir: Televizyon
reklamlarinda taninmis kisilerin  kullanilmasi reklamin uzun siire hatirlanmasini
saglamaktadir. Ulkemizde de sikga uygulanan bu yontemle ilgili olarak dikkat edilmesi
gereken en onemli nokta reklamda kullanilacak iinlii kisinin se¢imidir. Hedef kitleye giliven
veren, dogru ve lriine uygun kisi se¢ildigi takdirde reklam hedeflenen amaca ulasacak ve

tiikketici iizerinde istenen etkiyi yaratacaktir. Boylece reklam uzun siire unutulmayacaktir.
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EK: ANKET FORMU

TELEVIZYON REKLAMLARINDA TANINMIS KiSiLERIN KULLANILMASININ
REKLAMIN HATIRLANMASI UZERINDEKIi ETKiSi KONUSUNDA BIiR PiLOT
ARASTIRMA

( Hazirlayan: Sinem Cardakli — Danisman: Yrd. Dog. Dr. Nevin Uzerem Altug )

1- Televizyon izler misiniz?

() Evet ( ) Hayrr ( ) Bazen

2- Ne kadar siklikla televizyon izlersiniz?

( ) Giinde 1 saat ( ) Giinde 2 saat () Giinde 3 saat ve lizeri
() Iki giinde bir () Haftada bir ( ) Diger (Belirtiniz)....................

3- Reklamlar izler misiniz?

( ) Reklamlar ilgiyle izlerim.

( ) Reklamlar1 genellikle izlerim.

() Ilgimi ¢eken reklamlari izlerim.

() Reklam siiresince farkli seylerle ilgilenirim.

( ) Kanal1 degistiririm.

4- Sizce bir reklamda ilgi uyandiran en 6nemli sey nedir?

( ) Reklamin konusu

() Reklamin miizigi

() Reklamu ¢ekildigi mekan

() Reklamda tanitilan tirtin

() Reklamda oynayan kisi

() Diger (Belirtiniz)....................



5- Izlemekten en ¢ok hoslandiginiz reklamlar hangileridir?

() Kadinlarin oynadigi reklamlar

() Erkeklerin oynadig: reklamlar

() Cocuklarin oynadigi reklamlar

() Cizgi karakterlerin oynadigi reklamlar
() Unlii kisilerin oynadig: reklamlar

( ) Diger (Belirtiniz)....................

6- Unlii kisilerin oynadig1 reklamlar sizi nasil etkiler?

( ) Hig izlemem.

() Sadece reklami izlerim.

() Uriine dikkat etmenm, {inlii kisiyi izlerim.

( ) Unlii birinin oynadig: reklam ilgimi geker.

( ) Reklam ilgimi ¢eker, {iriinii alir ve denerim.

7- Hangi meslek gruplarindan tinliilerin oynadigi reklamlar en ¢ok akilinizda kalir?

() Sarkict

( ) Sporcu

() Tiyatrocu
() Is adamu

( ) Komedyen



8- Unliilerin oynadig: reklamlardan ilk akliniza gelen hangisidir?

( ) Sampuan reklamlar1

( ) Beyaz esya reklamlar1

( ) Banka reklamlar1

() Tras bicagi reklamlar1

() Deterjan reklamlar1

( ) Iletisim Reklamlar

( ) Diger (Belirtiniz)........cccccccevuenene

9- Unlii birinin oynadig1 reklam iiriinii satin almanizda etkili olur mu?

() Uriinii satin almamda etkili olmaz.

( ) Sevmedigim bir iinliiyse olumsuz etkilenirim.

() Ilgi duydugum bir iinliiyse olumlu etkilenirim.

( ) Kullandigim bir iirlinse olumlu yonde etkilenirim.

( ) Giiven duygusu olusturur, satin alirim.

10- Cinsiyetiniz?

( )Erkek ( )Kadin

11-Yasmiz? .....ceeeeeee.n.

12- Medeni durumunuz?

( )Evli ( )Bekar

13- Egitim durumunuz?

( Hilkdgretim  ( )Lise  ( )Universite

( )Yiiksek Lisans

( )Doktora



