T.C.

BEYKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI ANABILIM DALI
ISLETME YONETIMI BILiM DALI

REKLAMLARDA UNLU KISILERIN KULLANIMININ
MUSTERILERIN SATIN ALMA TERCIHLERI

UZERINDEKI ETKIiSi: THY ORNEGI
Yiksek Lisans Tezi

Tezi Hazirlayan:

Dogan KIREZLI

ISTANBUL, 2015



T.C.

BEYKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI ANABILIM DALI
ISLETME YONETIMI BILiM DALI

REKLAMLARDA UNLU KISILERIN KULLANIMININ
MUSTERILERIN SATIN ALMA TERCIHLERI

UZERINDEKI ETKISi: THY ORNEGI
Yiksek Lisans Tezi

Tezi Hazirlayan:

Dogan KIREZLI

Ogrenci No:
120745385

Danisman:
Dr. Erhan AKGUN

ISTANBUL, 2015



YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Reklamlarda Unlii Kisilerin
Kullaniminin Miisterilerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkisi: THY
Ornegi” baslikli bu ¢alismanin, bilimsel ahlak ve geleneklere uygun sekilde
tarafimdan yazildigini, yararlandigim eserlerin tamaminin kaynaklarda
gosterildigini ve calismamin i¢inde kullanildiklar1 her yerde bunlara atif

yapildigini belirtir ve bunu onurumla dogrularim. 14/09/2015

R -

Dogan KIREZLI



T.C.
BEYKENT UNIVERSITEST
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGU
TEZLI YUKSEK LISANS SINAV TUTANAGI

14, /09, !%

Enstitimiiz Isletme Yonetimi Anabilim dali [sletme Yonetimi Programu yiiksek lisans
ggrencilerinden 120745385 numarall Dogan KIREZLI’nin “Beykent Universitesi Lisansiistii
Egitim - Ogretim Yonetmeligi "nin ilgili maddesine gore hazirlayarak, Enstitiimiize teslim ettigi
“Reklamlarda Unlii Kisilerin Kullanmmmin Miisterilerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki
Etkisi: Thy Ornegi” konulu tezini, Yonetim Kurulumuzun 01.09.2015 tarih ve 2015/35 sayili
toplantisinda secilen ve Taksim Y_ef,leskesinde toplanan biz jiiri tyeleri huzurunda, ilgili
yonetmeligin (¢) bendi geregince (H..) dakika stire ile aday tarafindan savunulmus ve sonugta

adayin tezi hakkinda oucaklugu/oybirligi ile Kabul/Rerremeisizaimelaran verilmistir.

Isbu tutanak, 4 niisha olarak hazirlanmis ve Enstiti Mudirliigi'ne suny
tarafimizdan diizenlenmistir.

UT ALTINDAG
niversitesi)

YRD. BOC. DR
(Beyke

UYE
PROF. DR. SALIH Zl_@l{i IMAMOGLU
(Gebze Tekne Universitesi)



Ad1 ve Soyadi : Dogan KIREZLI

Danigmani : Dr. Erhan AKGUN
Tirt ve Tarihi . Yiiksek Lisans, 2015
Alani : Isletme Yonetimi

Anahtar Kelimeler  : Reklamlarda, Miisterilerin, Satin Alma Tercihleri

0z

REKLAMLARDA UNLU KiSILERIN KULLANIMININ MUSTERILERIN
SATIN ALMA TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiSi: THY ORNEGI

Reklamlar, isletmelerin iirettikleri mal ve/veya hizmetlerin hedef
kitleye tanitilmasi i¢in hazirlanan gorsel, isitsel veya yazili ogelerdir.
Isletmeler reklamlar sayesinde hedef Kkitlelerine iirettikleri mal ve/veya
hizmetler hakkinda ¢esitli bilgiler vermekte, bdylece miisteri potansiyellerini
artirmayt planlamaktadirlar. Burada Onemli olan reklamin potansiyel
tilketicilerin dikkatini ¢ekecek, hatirlanmasin1 kolaylastiracak sekilde
olusturulmasidir. Reklamlarin {irlinlerin satiglarinin  artirilmasinda etkili

oldugu pek ¢ok bilimsel arastirma ile ortaya konulmustur.

Bu calismada reklamlarda {inlii kisilerin kullaniminin miisterilerin satin
alma tercihleri lizerindeki etkisinin THY reklamlar1 ele alinarak arastirilmasi

amaclanmistir.

Reklamlarinda iinlii kullaniminin, misterilerin iiriine egilimi ve satin
alma davranig1 kapsaminda etkilerinin olup olmadigint belirlemek ve bu etkiyi
kanitlamak amaciyla, internet izerinde anket yontemiyle veri toplanmis ve bu
verilerin analizi yapilmistir. Anket verileri degerlendirilirken, SPSS programi
kullanilmis, demografik Ozelliklerin tespiti i¢in tanimlayici istatistiklerden
frekans, ylizde, ortalama ve standart sapma gibi degerler hesaplanarak
yorumlar1 yapilmistir. Arastirma sorularina cevap bulabilmek iginse fisher’s

exact testi kullanilmisgtir.



Anket calismast sonuglarina gore, reklamlarda iinli kullaniminin;
erkeklerde, 25-35 yas arasi katilimcilarda ve 3.001 TL f{izeri gelir grubunda
iriine bagliligin artmasi ve iirlinii satin almaya yonelme noktalarinda etkili
oldugu goriilmistiir. Yine anket sonuglarina goére, THY reklamlar1 en fazla
hatirlanan alt1 reklam igerisinde yer almis ve katilimcilarin satin almaya
yonelme noktasinda THY i¢in olumlu cevap verdikleri goriilmiistiir. Ayrica en
fazla hatirlanan alti reklamin, besinin reklamlarinda {inliillere yer verdigi
goziikmektedir. Bulgular1 degerlendirdigimizde, iinli kullaniminin reklam
sektoriinde kaginilmaz ve olmazsa olmaz bir 06zellik oldugu sonucuna

varilmaktadir.
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ABSTRACT

USING CELEBRITIES IN ADVERTISEMENTS HOW AFFECTS
CUSTOMERS' PURCHASE DECISION: THE CASE OF TURKISH
AIRLINES

Advertisements are visual, written and auditory constituents prepared
for introduction of goods and/or services that businesses have produced to the
target audience. Businesses are able to provide various information about the
goods and/or services that they produce to their target audience, thus, plan to
increase their customer potency thanks to advertisements. What matters here is
that advertisements be able to get consumers’ attention and be formed in the
way that they make it easy to be remembered. The fact that advertisements are
effective in increasing products sales is proved by a lot of scientific

researches.

In this study, it has been aimed at analyzing the effect of utilizing
celebrities in advertisements upon purchase-preference of customers by

embracing THY (Turkish Airlines) advertisements.

In order to identify the effect of utilizing celebrities in advertisements
upon customers and to practically present what these effects are, data analysis
was made by survey technique. During survey data evaluation, the program,
SPSS, was used and values from descriptive statistics such as frequency,
percentage, mean and standard deviation were calculated and interpreted for
determining demographic features. For finding answers for research questions,

fisher’s exact test were utilized.



According to survey results, by utilizing celebrities in advertisements;
men attendees, 25-35 aged attendees and over 3.001 TL salaried attendees are
affected in the point of dedication to product and tendency to purchasing.
According to survey results again, THY advertisements take place in the most
remembered six advertisements group and attendees give positive feedback for
THY in the point of purchasing. Also, it is seen that five of the most
remembered six advertisements, utilizes celebrities. To summarize, utilizing
celebrities in advertisement sector is definitely an unavoidable and a sine qua
non feature.
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GIRIS

Gilinlimiiziin 6nemli iletisim ve tanitim araglarindan biri olan reklam,
firmanin satiglarin1 artirmak, firma imaji olusturmak, hedef tiiketicinin satin
alma karar siirecini etkilemek gibi bircok amaci destekler. Giinlimiizde yogun
rekabet yasanan pazar ortaminda pek ¢ok iiriiniin bulunmasi ve bu iriinler
arasindaki farkliliklarin az olmasi, pazarlama yonetimi agisindan reklamin
Oonemini arttirmaktadir. Reklam, mal ve/veya hizmetin farkina varilmasi,
tilketici tarafindan kabul edilerek tercih edilmesi ve satin alma davranisi
yaratmast amacini tasir. Reklam, {irlin ve hedef tiiketici arasinda bir bag
kurmayr hedefler. Bu baglamda, tiiketici ile iletisim kurarak, tiiketici
davranislar1 iizerinde yarattig1 etki ile tiriinle ilgili tiiketici tercih ve algilarini
etkileyerek olumlu tutum olusturmaya c¢alisir. Bu noktada reklamin hedef kitle
tarafindan fark edilmesini ve akilda kalmasini saglayici unsurlara ihtiyag
duyulur. Bu unsurlar genellikle reklamlarda popiiler bir miizik ya da iinli

kullanimi yoluna gidilmektedir.

Bazi1 insanlar begendikleri sanat¢ilart Ornek alirlar, onlar gibi
giyinmeye, onlar gibi konusmaya ve daha pek ¢ok davranislarini taklit etmeye
calisirlar. Bu davranis taklit¢iliginin farkinda olan reklam uzmanlari, uygun
iirlin i¢in uygun bir iinlii kullanarak genis bir kitleye hitap etmeye calisirlar.
Bu noktada reklamda rol oynayacak iinlii ile iiriiniin bagdasmas1 saglanarak,
hedef kitlede “O kullaniyorsa ben de o iriinden kullanmaliyim” algisi
yaratilmasi saglanir. Dolayisiyla reklamlarda iinlii kullaniminin tiiketicilerin

satin alma davranislarin1 etkilemenin bir yolu oldugu sdylenebilir.

Bu calismada reklamlarda {inlii kullaniminin tiiketicilerin satin alma
davraniglar lizerindeki etkisi incelenmeye calisilmistir. Bu amacla hazirlanan
calisma ii¢ boliim olarak planlanmistir. Calismanin birinci boliimiinde reklam

kavrami ve reklamlarda {inli kullanimi detayli olarak ele alinmistir. Bu



boliimde reklamla ilgili kavramlar agiklanmis, g¢esitli reklamlarda tinliilerin rol
almasi konusuna yer verilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise tiiketicilerin
satin alma davranislar1 incelenmistir. Bu boliimde tiiketicilerin satin alma
siireci detaylica ele alinmistir. Calismanin ii¢iincii boliimiinde ise arastirmanin
verileri analiz edilmis, literatiirde elde ettigimiz bilgilerle ortiisecek sekilde

sonu¢landirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

REKLAM KAVRAMI VE REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI

1.1. REKLAM KAVRAMI

Bu baslik altinda reklamin tanimina, tarihsel gelisimine, amaclarina,

¢esitlerine ve reklam ortamlarina yer verilmistir.
1.1.1.Reklamin Tanimi

Glinlimiizde, 6zellikle diinyanin tek bir pazar haline gelmesi, ¢ok uluslu
sirketlerin uluslararas1 arenada faaliyet gostermeleri, ¢ok uluslu reklam
ajanslarinin da uluslararasi sirketlerle birlikte yeni pazarlara girmelerine yol
agmistir. Tiim diinyada yasanan toplumsal, ekonomik, kiiltiirel degisimler,
teknolojik yenilik ve gelismelerin artmasi, sirketlerin de yonetim ve pazarlama
anlayislarinda yeni yapilanmalara gitmelerine sebep olmaktadir. Yogun
rekabet ortaminda birbirinin ayni 6zelliklere sahip iiriinleri iireten firmalarin
rakiplerinden farkli olduklarini gosterebilmeleri ve hedef kitlelerin dikkatini
¢ekebilmeleri noktasinda reklam, onemli bir pazarlama iletisim araci olarak

kendini gostermektedir®.
Reklam kavraminin literatiirde ¢esitli tanimlar1 yapilmaistir:

En genel anlamiyla reklam; “bir isin, bir malin veya bir hizmetin para

karsiliginda genel yayin araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine

duyurulmasidir”?.

! Zakir Avsar ve Miige Elden (2004), Reklam ve Reklam Mevzuati, Istanbul: Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu Yayinlari, s.13.

? Yiiksel Unsal, (1984), Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 2. Baski, istanbul: Tivi Reklam
s.12.



Reklam terimleri sozliigiine gore reklam, “Herhangi bir iiriin ya da
hizmet i¢in en ikna edici satis mesajini, en diisiik maliyetle uygun kitleye

ulastiran bir pazarlama islemidir®”.

Her iki tanimda reklamin iletisim yOniine dikkat ¢ekerek bu iletisimin
bir ticret karsiligr yapilabildigini belirtmektedir. Benzer bir tanimi da
Amerikan Pazarlamacilar Birligi yapmistir. APB’ye gore reklam; “kimligi
belli bir reklam veren tarafindan yapilan bir 6deme karsiliginda, mal, hizmet

ve fikirlerin sahsi olmayan tanitimi ve tutundurulmasi*’dur.

Reklam, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri
tirlinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek
ve/veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen
organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve
duyurularini, kitle iletisim araclarina, yer veya =zaman satin alarak

yerlestirilmesidirS.

Yukarida da belirtildigi gibi bir iletisim siireci olarak ta degerlendirilen
reklam, ilk asamada mal, hizmet, firma ya da spesifik bir marka ile ilgili
bilgileri hedef kitlelere aktararak onlarda yeni ve istenilen bir tutum
olusturmayi, olumlu tutumlar1 varsa giiclendirmeyi, olumsuz tutumlar1 ise
degistirmeyi amaglar. Bu yolla iiriin, hizmet veya firmaya yonelik hedef kitle
nezninde olumlu bir imaj yaratmak ve tiiketicilerde iiriine karsi bir istek

yaratip satin almaya ikna etmek hedeflenmektedir®.

Yapilan reklam tanimlarindan yola ¢ikarak reklama ait ozelliklerini

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir’:

. Reklam, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir elemandir.

% Reklam Terimleri S6zliigii, (1995), Derleyen: Leyla Melek, istanbul: Yaymevi Yaymcilik, 5.9

* Nimet Uray ve digerleri, (1991), Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmalari, istanbul:
fletisim Yaynlari, s.95.

® Miige Elden, (2015), Reklam ve Reklamcilik, istanbul: Say Yaymlart, s.136-137.

6 Avsar ve Elden a.g.e., s.8.

" MEGEP, (2007), Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri: Reklamcilikta Temel
Kavramlar, MEGEP (Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi),

Ankara, s.5.



. Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler
biitiinidiir.

. Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

) Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller,

sorunlara ¢oziimler vardir.

. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin
belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine

ulagsmak i¢in koordineli bir sekilde c¢alisir.

Reklam ticari bir faaliyettir ve bir degisim iliskisinin baslatilmasi,
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesini etkilemeye yoneliktir. Reklam ¢ogunlukla arz
tarafinin basvurdugu bir iletisim aracidir. Talep tarafi da ihtiyaci hakkinda
bilgi vermek igin kitle haberlesme araglarindan yararlanir. Reklam, hedef
Kitleyi olusturan alicilar tarafindan kullanilan bilgi kaynaklarindan bir
tanesidir ve alicinin ihtiyag, tutum, egilim ve satin alma kararinda, diger bilgi
ve etki kaynagi haberlesme kanallariyla birlikte etkili olur. Reklamlarin
alictya ulastigr fiziki ve duygusal ortamin Ozellikleri reklamin etkisini

belirleyici bir rol oynar®.
1.1.2.Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Cagimizda reklam giinliikk hayatin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir.
Bugilinkii yogunlukla olmamakla beraber reklam tarih boyunca toplum
hayatinda varolmus bir kurumdur. insanlar kendi ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik olarak yaptiklar1 iretimin fazlasini degisime sunmalar1 karsilikli
bilgilenme ihtiyacin1 dogurmustur. Degisime istekli ve degisime sunulacak

degerlere sahip taraflarin mevcudiyeti, iletisim ve ulasim olanaklar1 gibi

8 Sema Tapan, (1997), “Reklamin Kapsami ve Gelisimi”, Pazarlama iletisimi, Eskisehir : Anadolu
Universitesi Yaynlari, s.181.



degisimin gerceklesmesi icin gerekli kosullardan iletisim olanagi kosulu,
karsilikli bilgilenmeyi gerektirmektedir ve bu amaca yonelik ¢aligmalar

reklamin baslangicini olusturmaktadir®.

Reklamciligin tarihi gelisimini, reklamciligin diinyada gelisimi ve

Tirkiye’de gelisimi olarak iki ayr1 baslik halinde inceleyebiliriz.
1.1.2.1 Reklamciligin Diinyadaki Gelisimi

Insanlar arasinda alisverisin baslamasiyla birlikte reklam anlayis1 da
dogmustur. Giiniimiize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma
kalintilarinda bazi reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misir’da kacan bir
esiri bulup getirene miikafat vadeden bir papiriis, esirlerin fiyat ve
ozelliklerinin kazinmis oldugu duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde meydan
ve kose baslarindaki taslar lizerinde cesitli mallarin, sirklerin, gladyator
yarigmalarinin ilanlari bunlardan birkagidir. Bu arada eski Misir'da bir cadde
tizerinde pes pese birka¢ tas ilizerinde ayni reklama rastlanmasi, halen
kullanilan tekrarlama sisteminin o zamanlardan diisiiniildiigiiniin érnegidir. i1k
ve Orta c¢aglarda reklamcilik ¢ok ilkel sekilde ve genellikle sesli reklamlarla
yapiliyordu. Bunda kisisel kabiliyet biiyiik rol oynamakta, espri ve hitap giicii
olan satici, digerlerinden daha fazla basar1 elde etmekteydi. O devirlerde
cigirtkanlar, tellallar araciligiyla yapilan reklamlar, bugiinkii radyo

reklamciliginin ilkel 6rnekleri sayilabilir®.

Sesli spotlarla baglayan reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesi
ile degisik mecralara yoneldi. Bilhassa Ortagag esnaf loncalar1 kalite kontrolii
esasin1 koyunca, markalasma sart oldu. Osnabriick dokuma imalatgis1 kalite
kontrolii sayesinde diger Westphalia dokumacilarindan % 20 yiiksek fiyatla
satig yapabiliyordu. Tabii ki malin ayirt edilebilmesi i¢in de bir isaret koymak
zorundaydi. Imalatin merkezilesmesi ve nakliyecilikte gelisme sayesinde
cesitli mallarin ¢ok uzaklardan getirilebilmesi, farklilastirmay1 iyice onemli

kildi. Boylece tellal ve c¢igirtkanlardan sonra reklamcilikta Markalar ve

% Tapan,a.g.e. , 5.187.
9 Unsal, a.g.e., 5.20.



Isaretler devri basladi. Eskicag ve Ortagag Avrupa'sinda isaretler sembolikti.
Romal1 bir siit¢iiniin isareti kegi, firincininki ise degirmeni hatirlatmast nedeni
ile katir idi. Dayak yiyen bir c¢ocuk okulu temsil ediyordu. Ortagag
Ingiltere'sinde han kapilarina armalar asilirdi;; Londra gemi iireticileri,
yaptiklar1 gemilerin direklerine amblem olarak, ¢ubuk icen Hintli figiiriinii

isliyorlardi™.

1450°de Johannes Gutenberg’in matbaay1 bulmasi, reklamcilikta yeni
bir ¢1gir agti. Bu sayede el ilanlar1 ile daha genis halk kitlelerine hitap imkani
doguyordu. 1480°de ilk duvar afisi Londra’da bir kilise kapisina asildi. Bu,
William Caxton’un rahipler i¢in hazirladig1r “The Pyes of Salisbury Use” adli
kitabin ilaniydi. Tespit edilebildigi kadariyla ilk gazete ilani, 1525°te

Almanya’da yayinlanan bir ilag reklamidir®,

Biiyiik Sanayi devrimi ¢agdas reklamcilikta goriilen ¢evre unsurlarinin
olusmasinda biiyiik rol oynarken, seri basim tekniginden yararlanma reklamin
etki ve boyutlarinda biiyiik degisiklik yapmistir. Gazete ve dergilerin basim
teknigi ile reklam i¢ ice gelismistir. Ozellikle giinliik periyodiklerin yagamasi

i¢in reklam, zorunlu kosul durumuna gelmistir®,

Ozellikle 1920 yilinda radyonun, 1939 yilinda da televizyonun
reklamcilikta kullanilmaya baslanmasi, reklamcilik sektOriiniin  dnem

kazanmasina neden olmustur,

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki dénemde hem toplumsal hem de
ekonomik yapida biiylik degisiklikler ve gelismeler yasanmistir. Orta sinifta,
pazarlamada, egitimde, reklam ajanslarinda, arastirmada, ambalajda, imalatta,

serviste ve kredi imkanlarinda meydana gelismeler, teknik gelismeler, gelir

" Unsal, a.g.e., s.21.

2 Unsal, a.g.e., 5.21-22.

3 Metin inceoglu, (1985), Giidiilleme Yéntemleri, Ankara: Ankara Universitesi Basin Yayin Yiiksek
Okulu Yayinlari, No: 4,s. 117.

Y Demet Giiriiz, (1995), Halkla iligkiler ve Reklam Ajanslari Isletmeciligi ve Yonetimi, Izmir: Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yaynlari, s.15.



artigi, is¢i basina iretilen {inite sayisindaki artis bu gelismelerden en

onemlileridir®.

Gelismeler sonucunda ¢agdas pazarlama anlayisinda meydana gelen
zihniyet degisikligini ifade eden “Tiiketici tiim pazarlama cabalarinin odak

noktasidir” goriisti, reklamcilik alaninda da kabul gérmiistir™.
1.1.2.2 Reklamciligin Tiirkiye’deki Gelisimi

Ulkemizde reklamin baslangici batili iilkelerde oldugu gibi sozlii
pazarlama uygulamalarina dayanmaktadir. Sokaklarda, cars1 ve pazarlarda
saticilarin, ¢igirtkanlarin, tellallarin ¢esitli driinlerin satisa ¢iktigini hedef
kitlelerine duyurabilmek, iriinlerin fiyatlar1 ve nitelikleri hakkinda bilgi
verebilmek i¢in soOyledikleri tekerlemeler ve kafiyeli sozler {iilkemizde

pazarlama iletisimi agisindan bir baslangic¢ teskil etmektedir’.

Tirkiye’de reklamciligin gelisimi, diinyanin diger taraflarindakinden
pek farkli olmamis, ekonomik ve ticari hareketlerin paralelinde reklamcilik da
kendi yolunda ilerleyerek bugiinkii seviyeye gelmistir. Gazetelerde ilk
rastlanan ilanlar satilik ev, arsa ender olarak kitap bir ikide resmi ilandir. O
siralarda Ceride-1 Havadis, Avrupa gazetelerinden kopya olarak, oliim
ilanlarin1 da moda etmistir. Ilk ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval’in 1864 yil
koleksiyonunda rastlanmaktadir. Bunlardan biri, Yenicami avlusunda tabak
canak satan bir magazanin, Ramazan dolayisiyla yeni ¢esitler ithal ettigini
duyurmaktadir, ilk resimli ilanlar olarak da Loton Ciznel miiessesesinin pes
pese c¢ikardig iki ilan gbze ¢arpmaktadir. Bu firma zirai aletler ve demir esya
satmaktadir, ilanlarin birinde demirden bir bahg¢e kanepesi, digerinde, zirai bir

alet resmi bulunmaktadir®.

Osmanli’da ilk reklam etkinlikleri Rum ve Musevi azinlik tarafindan

gerceklestirilmistir. Ilk reklam sirketi, o dénemde uluslararasi bir reklam

% Unsal, a.g.e., 5.41-42.

® Fiisun Kocabas ve Miige Elden (1997), Reklam ve Yaratici Strateji, Istanbul: Yaymevi
Yayncilik, s.18.

Y Elden, a.g.e., 5.153.

18 Unsal, a.g.e., 5.44-47.



ajansi niteliginde olan Fransiz Havas’in Kahire subesi miidiirii E.Hoeffer’in
1909 tarihinde Huli ve Samanon ile ortak olarak kurdugu “ilancilik Kollektif
Sirketi”dir. Bu sirketle Tiirkiye’de profesyonel anlamda ilk reklam etkinlikleri
de baslamis olmaktadir. Cumhuriyet donemiyle birlikte, Tiirkiye’de kapitalizm
de ilerlemeye baglamistir. Kapitalizmin bu ilerlemesi, toplumdaki eski sosyal
yapilarin da degismesine yol a¢mistir. Toplumun yeniden diizenlenmesinin
tartisildign 1923 Tiirkiye Iktisat Kongresinden sonra yeni bir ulusal burjuvazi

olusmus ve kisa bir siire sonra da devletgilik uygulamalar1 baglamistir®.

1957 ile 1961 arasi, Tiirkiye'de de reklamcilar agisindan karanlik yillar
olarak tarihteki yerini almistir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu
Kararnamesi ile gazete ve dergilere ildn verme hakki, sadece Resmi ilanlar
Sirketi'ne taninmis; bdylece ajanslar ve prodiiktérlerin yayin organlariyla
dogrudan dogruya iliski kurma imkanlar1 ellerinden alinmistir. Ancak,
7.1.1961 tarihinde yiiriirlige giren 195 sayili Kanunla Basin ilan Kurumu
kurulmus ve sadece resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu kurum
kanaliyla yayimlanabilir sarti getirilerek, biitiin ildn ve reklamlar serbest

birakilmigtir®,

Ulkemizde 1951 yilinda yapilan kanuni bir diizenlemeden sonra reklam
ortami olarak hizmet vermeye baslayan radyoda ise, ilk reklamlar1 bankalar,
resmi ya da yar1 resmi kuruluslar ile biiyiik firmalarin vermislerdir. 1972
yilinda TRT'de ticari yayinlara baslanmasi ve ardindan da renkli yayina
gecisle birlikte reklamcilikta 6nemli gelismeler saglanmistir. Daha sonraki
donemlerde 6zel Tv ve radyo kanallarinin yayin hayatina gegmesi, yani sira
kablolu Tv, teletex gibi hizmetlerin de gelismesiyle, lilkemizde de reklamcilik
sektorii  diinyadaki oOrnekleri gibi tiim c¢agdas reklam ortamlarindan
yararlanmaya baslamistir. Ayrica, Ozellikle ¢cok uluslu sirketlerin iilkemize
giris yapmasi ve bunun yani sira, firmalarimizin yabanci sirketlerle yaptiklari
igbirliklerinin ve ortakliklarin paralelinde, yabanci reklam ajanslar1 Tiirkiye'de

subeler acarak ve yerli reklam ajanslarimizla isbirligi ve birlesmelerle Tiirk

19 Yalgim Cetinkaya, (1992), Reklamcilik ve Manipiilasyon, Istanbul: Agac Yayncilik, s.41-44
20 Unsal, a.g.e., s.49



reklam sektoriine girmistir. Dolayisiyla, reklam sektoriimiiz diinya reklam
sektoriiyle paralel c¢alismalar yapmaya ve gelismelerden etkilenmeye
baslamistir. Bu durum, reklamciligin Tirkiye'deki gelisimine olumlu yonde

katki saglayan bir gelisme olmustur®.

Reklamcilik, 1980 sonrasinda Tiirkiye'de hizmet endiistrisinin 6nemli
kollarindan biri haline gelmistir. Bu yillarda diinyada baslayan bilgi cagi,
Tirkiye'yi de etkisi altina alarak reklamciligin gelismesine katkida
bulunmustur. 1993 yili itibariyle Tirkiye'de reklam pazari, yaklasik 500
milyon $'lik bir pazardi. 1995-96 yillart itibariyle sektorde uluslararasi
firmalarin sayisi oldukg¢a artmistir. Tirk reklamciligi, 1980'li ve Ozellikle
1970'li yillarda personel, teknoloji, reklam verenlerle iliskiler, arastirma
yetersizligi gibi olumsuz kosullar ile oligopolist, tekelci piyasa yapilari, Tv'nin
kamu kurulusu olusunun mesrulastirict etkisi, renkli gazetelerin yayginligi,
ihtisas  dergilerinin  sayisinin  artis1, tlketicilerin  kiltirstizligi ve
Orglitslizliigii, saticilar pazart kosullari, yasalardaki bosluklar gibi olumsuz
kosullar altinda c¢aligsmaktaydi. Bugiin ise, reklam sektorii TRT ile ilgili

ge¢misteki sorunlarinin ¢ogunu ¢oziimlemistir®,

Kiiresellesen  diinyada  kiiresel reklam  pazarlama  stratejileri
gereksinmesi  ortaya ¢ikmistir.  1990'lardan  itibaren kiiresellesmenin
hizlanmasiyla, mecralarin cesitlenmesi, reklamin toplam harcamalar i¢indeki
paymnin azalmasi, kadinin ¢alisma yasaminda daha ¢ok yer almasi, ajanslarin
kendi yapilarindaki boliinmeler ve Toplam Pazarlama iletisimi kavraminin 6n
plana ¢ikmasi, bu konudaki diger bazi gelismelerdir. Tiirkiye'de, reklam
diinyasinin {inlii isimlerinin lizerinde genel olarak anlastiklar1 goriise gore,
gelecegin reklam ajansi; toplam pazarlama iletisim paketini temel ve entegre
bir iletisim stratejisi cergevesinde ele alan, gerekli sinerjiyi yaratan bir
liderligi {istlenen ve isin kiimiilatif sonucunu reklam verenine basariyla
yansitabilen ajans olacaktir. Bir¢ok sektorde alicilar pazarina gecgis, hukuki,

etik toplumsal degisiklikler vb. reklamciliga meydan okumaya devam etmis,

2! Avsar ve Elden, a.g.e., 5.16.
22 Omer Baybars Tek, (1999), Pazarlama Ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
8. Bask, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, s.723, aktaran Avsar ve Elden, a.g.e., s.16-17.
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ama sektor de tiim bu gelismelere ragmen, diinya ¢capinda basarilar saglayan,

odiller toplayan bir kurum haline doniismiistiir®.
1.1.3. Reklamin Amaclar

Pazarlama iletisimi agisindan oldukca eski bir karar ve eylem alani olan
reklamcilik  belli amaglar1 gerceklestirme istegi dogrultusunda ortaya
cikmistir. Oncelikle reklamin bir iletisim bigimi olarak yerine getirmeye
calistig1 bazi temel fonksiyonlari bulunmaktadir. S6z konusu fonksiyonlar;
bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu, deger
katma ve Orgiitin diger fonksiyonlarina yardimct olmak seklinde

siniflandiriimaktadir®®,

Reklami genel olarak degerlendirdigimizde, 1ii¢ bashik altinda
toplayabilecegimiz birtakim amaclarla, liretici ya da araci isletmeler tarafindan
hedef kitle olarak tanimlanan ve g¢esitli kriterlere gore ayrilmis olan insan
gruplarina yonlendirilmekte oldugunu gérmekteyiz. Bu amagclar iletisim amaci,

satis amac1 ve Ozel amaclardir®.

Reklamin iletisim amaciyla gercgeklestirilmeye calisilan ana nokta;
hedef kitlenin reklami yapilan iriiniin 6zellikleri, sorunlara nasil ¢6ziim
oldugu, nasil kullanildigi, markanin tasidigir degerler ile tiiketiciye kattigi
duygusal faydalarin ¢esitli sembolik anlatimlarla iliskilendirilerek iletilmesi
ve markanin ifade ettigi bu degerler paralelinde hedef kitlenin 6zendigi tarz
bir yasam bi¢iminin sunulmasi yoluyla ikna edilmesi olarak ifade edilebilir.
Bu baglamda reklam ilk O6nce hedef kitlelerin bilissel diizeylerinde eksik
kalmis bilgileri tamamlayarak ya da yanlis aktarimlart olumlu bigimlere
donistiirerek, bilgi diizeylerinde bir degisim gergeklestirir. Bunu takip eden
siiregte, duygusal diizeyde markaya yonelik olumlu tutumlarin gelistirilmesi ya

da var olan olumlu tutumlarin gii¢lendirilmesinin ardindan, davranigsal

2 Tek, (1999), 5.723, aktaran Avsar ve Elden, a.g.e., s.16-17.
? Tek, (1999), 5.725-727, aktaran Elden, a.g.e., s.177.
2 Avsar ve Elden, a.g.e., s.19.
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diizeyde markaya yoOnelik olumlu bir iletisim kazanmis olan tiiketicinin,

istenen satin alma davranisini gerceklestirmesi amaglanmaktadir®.

Reklamin satis amaci ise, reklam yoluyla tiiketicinin ilk once bilgi
diizeyine yonelik gergeklestirilen degisimin ardindan, markaya yonelik olumlu
bir tutumun olusturulmasi ya da var olan olumlu tutumun gii¢clendirilmesi ve
son asamada da markay1 satin almaya ikna olan miisterinin satin alma eylemi
yOniinde harekete gecirilmesidir. Bu noktada iiriiniin fiyati, 6zellikli bir {iriin
olup olmadigi gibi nitelikler baglaminda satin alma kararinin verilmesi ve
satisin gerceklesmesi acgisindan, hedef kitlelerin ikna olma siirecleri farklilik
gosterebilmektedir. Bazi diriinlerin satin alinmasi yoniinde, hedef kitlenin
hemen (kisa vadeli) harekete gegirilmesi s6z konusu olurken, bazi iirtinler i¢in
tiiketicinin ikna edilmesi ve satin alma eylemini gerceklestirmesi i¢in zamana

ihtiya¢ (uzun vadeli) duyulabilmektedir®’.

Reklamin yukarida sayilan iletisim ve satis amaglarinin yani sira, diger
biitliinlesik pazarlama iletisimi ¢abalar1 ve tutundurma karmasi elemanlarinin
erisemedigi alanlara erismek ve destek olmak gibi 6zel amaglarindan da s6z
etmek miimkiindiir. Ozel amaclar; isletmenin yeni gelistirdigi iiriinleri, yeni
kullanim alanlarini, kullanim bigimlerini tanitmak, kisisel satigs elemanlarinin
ulasamadiklar1 pazar bdliimlerine ulasmak, aracilarla kurulan iletisimi
gelistirmek ve aracilarin goziinde marka imajin1 giliglendirmek, isletmenin
yoneldigi yeni pazar boliimleri ya da potansiyel hedef kitlelerle iletisimi
saglamak, {irlin ve hizmetler hakkinda bilgiler vererek markaya yonelik olumlu
bir tutum olusturmak ve satin alma eyleminin gergeklesmesi yoniinde ikna
etmek, sirketin Ozellikle pazarlama yonli halkla iliskiler ¢alismalariyla
gelistirmeye calistigr olumlu kurum imaji1 ve marka imaj1 yaratma g¢abalarim
kurumsal igerikli reklamlarla destekleyerek, kurumun tiiketici goziindeki

sayginligini ve dolayli olarak satislar1 arttirmak olarak siralanabilir®.

% Miige Elden ve Sinem Yeygel, (2006), Kurumsal Reklamimn Anlattiklari: Radyo Reklamciliginm
Degerlendirilmesi, Istanbul: Beta Yayinlari, 5.16-17.

" Elden ve Yeygel, a.g.e., s20.

8 Elden ve Yeygel, a.g.e., s21-22.
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1.1.4.Reklam Cesitleri

Teknolojinin gelismesine paralel olarak kitle iletisim araglarinin
cesitliliginin artmasi reklam c¢esitlerini de artirmistir. Reklami bir¢ok degisik
bakis acisina ve degisik Olgiitlere gore siniflandirmak miimkiindiir. Genel

kabul goren siniflandirmaya gore reklam cesitleri séyledirzg:

Yapanlara Gore: iretici reklami, araci reklami ve hizmet isletmesi
reklami. Uretici isletme reklami, bir {iriiniin iiretimini yapan kurulusun iirettigi
iriinii tanitmak ve s6z konusu iirlinlin satislarini arttirmak amaciyla yaptigi
reklamlardir. Araci isletme reklami ise liriinii bizzat iiretmeyip iiriiniin satigini
yapan toptanci, perakendeci ve aract kurumlarin kendilerine ve sattiklar
iriinlerin neler olduguna dair bilgiler verdikleri reklamlardir. Bu tarz
reklamlarda araci isletmeler son tiiketicilere ulagsmay1 hedefleyebilecekleri gibi
kendileri gibi araci olan diger isletmelere de ulasmay1 hedefleyebilmektedirler.
Hizmet isletmesi reklami ise bankalar, sigorta sirketleri, okullar, hastaneler

gibi hizmet iireten ve satan organizasyonlarin yaptiklari reklamlardir®,

Amacina Gore: birincil talep yaratmayi amacglayan reklamlar ve segici
talep yaratmayir amaglayan reklamlar. Birincil talep yaratma amaci giiden
reklamlar, iiriin ya da hizmete karsi talep yaratmak veya hedef tiiketicide
iriine karst var olan talebi arttirmak icin yapilan reklamlardir. Bu tir
reklamlarda iriinlin 6zellikleri ve bu Ozelliklerin tiiketiciye saglayacagi
yararlar iizerinde durulmakta, marka imaj1 yaratmak amag¢lanmamaktadir.
Onemli olan genel iiriin kategorisinde talebin yaratilmasidir. Segici talep
yaratma amaci giiden reklamlar, genel iriin kategorisine degil belirli bir
markaya yonelik talep yaratmayr amacglayan reklamlardir. Bu reklamlar,
pazarda belli bir yer edinmis olan markanin tiiketiciler nezdinde daha ¢ok

dikkat ¢ekmesi, tutundurulmasinin saglanmasi amaciyla yapilmaktadir. Amag

» MEGEP,(2013), Gazetecilik: ilan-Reklam Organizasyonu, MEGEP (Mesleki Egitim ve Ogretim
Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi), Ankara, s.19.
% Elden, a.g.e., 5.187-188.
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marka bagimlilig1 yaratmak ve s6z konusu markanin rakip markalardan ayirt

edilmesini saglamak yani farkini ortaya koyabilmektir®.

Hedef Kitlesine Gore: tiiketicilere yonelik reklamlar ve aracilara gore
reklamlar. Tiiketicilere gore reklamlar, mal/hizmetin son tiiketicisi olan hedef
kitleye {trlniin o6zellikleri, faydalari, satis yeri ve satis kosullar1 gibi
Ozelliklerin tanitilmasi i¢in hazirlanan reklamladir. Bu tarz reklamlar, {iretici
isletmeler tarafindan yapilabilecegi gibi araci isletmeler tarafindan da
yapilabilmektedir. Aracilara yonelik reklamlar ise son tiiketiciler yerine
mal/hizmetlerin son tiiketicilere ulagsmasini saglayan toptanci, perakendeci gibi
aracilara yonelik reklamlardir. Amag, reklami yapilan {riiniin aracilar
tarafindan alinip satilmasini saglamak, reklam yoluyla prestiji artan iriiniin
aracilar tarafindan rahatlikla satilabilecek hale gelmesine katkida bulunmaktir.
Aracilarin satmak i¢in istekli oldugu bir {irlinlin son tiikketiciye ulagmasi ve o

iiriine yonelik olumlu bir imajinin olusmasi daha da kolay olacaktir®.

Tasidigi Mesaja Gore: mal reklami ve kurumsal reklam. Mal
reklaminda, belli bir mal ya da hizmetin 6zelliklerinin tanitildigi, o mal ya da
hizmetin satin alinmasini saglayacak fiyat, satis sartlari, malin kullanim
Ozellikleri, faydalar1 gibi konularda mesajlar aktarilmaktadir. Kurumsal
reklam tiirii, ayn1 zamanda halka iliskiler igerikli bir tamitim yontemidir.
Halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda kullanilan bu tanitim yontemi, halkla
iliskiler reklamciligi adi altinda degerlendirilmekte ve kurumun hedef
kitlelerine mal ya da hizmet satmanin yani sira halka hizmet eden, kamu

yararini gozeten bir 6rgiit oldugunu gdésterme amacini gﬁtmektedir33.

Zaman Kriterine Gore: dogrudan reklam (hemen satin aldirmaya
yonelik reklamlar) ve dolayli reklam (uzun donemde aldirmaya yonelik
reklamlar). Bu kritere gore reklamlarin bir kismi reklama konu olan
iriin/hizmeti hemen satin aldirmaya yonelik satig mesajlarini tasiyan, daha ¢ok

bilgi veren reklamlardir. Bunlara hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar

L Elden, a.g.e., 5.188-189.

2 Elden, a.g.e., 5.188.

% Isil Karpat, (1999), Bankacihik Sektdriinden Orneklerle Kurumsal Reklam, istanbul: Yaymevi
Yayincilik, s.66.
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denilmektedir. Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar, tiliketiciye
tiriin/hizmet hakkinda merak ettigi her konuyla ilgili bilgiler sunup taksitli
satiglar, kampanyalar, indirim haberleri gibi tliketiciyi dogrudan satig
davranisin1 gerceklestirmesi yoOniinde ikna edecek mesajlar vermektedir.
Bunun yaninda bazi iriinlerin satin alinmasinin saglanmasi bir ikna siirecini
gerektirmektedir. Uriiniin tanitilmasi, hedef kitlede iiriine yonelik bir bilgi
edinme ve olumlu tutum ve imaj olusturma silirecinin gegmesi gerekir ki, bu
tiir reklamlar da ikna silireci tasiyan ya da uzun donemde satin aldirmaya
yonelik reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Bu tarz reklamlar ¢ogunlukla
tiiketicilerin satin aldiklarinda belli bir finansal risk altina girdikleri yliksek

fiyatli mallar ve hizmetler i¢in yap11maktad1r34.

Cografi Kritere Gore: yerel, bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararasi
reklam ve kiiresel reklam. Yerel reklamlar, ¢ogunlukla belli bir kasaba, sehir
gibi  kisitli  bir alanda faaliyet goOsteren perakendeciler tarafindan
gerceklestirilen reklam cabalaridir. Yerel reklamlardan biraz daha biiyiik bir
alana hitabeden bolgesel reklamlar ise belirli bir bolgesel alanda iiretim yapan
reklam verenlerin sadece o bolgeye yonelik hazirladiklar: reklamlardir. Ulusal
reklamlar, ulusal sinirlar igerisinde faaliyet gosteren firmalarin tiim ulusal
pazara yonelik hazirladiklar1 reklamlardir. Giiniimiizde ¢ok uluslu sirketlerin
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermeye bagslamasiyla birlikte degisik
tilkelerdeki pazarlar1 hedefleyerek yaptiklart reklamlar ise uluslararasi
reklamlar olarak adlandirilmaktadir. Kiiresel reklam anlayisi ise uluslararasi
reklamdan farkli bir 6zellik gostermektedir. ¢ilinkii kiiresel reklamcilikta tiim
diinya tek bir pazar olarak degerlendirilmektedir. Hazirlanan reklam
kampanyas1 kiiresel anlamda tiim diinyada hemen hemen ayni tarihlerde, ayni
bicimde uygulanmaktadir. Fakat bu tiir reklam kampanyalarinda kiiresel
anlayis kullanilsa bile, reklamin etkinligi ve cesitli lilkeler nezrinde kabulii
icin iilkelerin kendilerine has kiiltiirel 6zellikleri de dikkate alinmalidir. Ozetle

kiiresel anlayis kadar lokal anlayislar da goz ardi edilmemelidir®.

% Elden, a.g.e., 5.192.
* Elden, a.g.e., 5.193-194.
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1.1.5.Reklam Ortamlari

Bir mal, hizmet, fikir, kisi ya da kurumla ilgili mesajlarin, mesaj
kaynagindan ilgili hedef kitleye tasinmasina hizmet eden reklamlar, bu
islevlerini ¢esitli reklam ortamlarini kullanarak gergeklestirmektedirler.
Reklam ortamlari, reklamlarin hedef kitleyle bulustugu yerlerdir ve bu
ortamlarin reklam kampanyalarinin basarist iizerinde Onemli etkileri
bulunmaktadir. Hedef kitlesine ¢esitli mesajlar1 aktarmak isteyen reklam
verenler, bunu gerceklestirmek icin ¢esitli reklam ortamlarindan yararlanma
yoluna gitmekte, ilgili hedef kitlenin dogru yer ve zamanda, gorerek ve veya

duyarak reklamla temas kurmasini saglamak istemektedirler®,

Reklam ortamlari; gazete ve dergileri igeren basili reklam ortamlari,
radyo ve televizyonu igeren yayin yapan reklam ortamlari ve agik hava, duvar,

billboard, internet vb. gibi ortamlar1 i¢eren diger reklam ortamlarindan olusur.
1.1.5.1.Basili Reklam Ortamlar

Gazete ve dergiler basili reklam ortamlar1 grubuna girer. Reklamlari
tiketiciye iletmek igin, yazi, fotograf, grafik, sekil vb. gibi yardimcilar

kullanilir.
1.1.5.1.1.Gazeteler

Gazetelerin okuyucu kitlesi ekonomik ve sosyokiiltiirel agidan farklidir.
Reklam veren farkli gazeteleri kullanarak degisik hedef kitlelere ulasabilir.
Benzer olarak ulusal gazetelerin bolge ekleri ¢ikarmalari ve yerel gazeteler
sayesinde dogrudan belirli bir cografi bodlgedeki hedef kitleyi yakalama
sanslar1 bulunmaktadir. Bu sebeple reklamin maliyetleri de azalacaktir. Buna
benzer olarak, gazetelerin belirli sayfalarinin belirli konulara agirlik vermesi
(ekonomi, spor vb.) nedeniyle reklami yapilan iiriin, hizmet ya da markaya
uygun hedef kitleye dogrudan ulasma ihtimali yiiksektir. Ayrica gazeteler
tiketici tarafindan marka olarak algilandigindan gilivenilirdirler. Gazete

reklamlarinda yer alan iiriin tercih ve indirimleriyle ilgili kuponlar, telefon-

% Elden, a.g.e., 5.213.
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faks numaralar1 veya e-mail adresleri sayesinde hedef kitleden hemen yanit
alinmas1 saglanabilir. Gazete reklamlarinin saklanmasi ve arsivlenmesi
nedeniyle, reklam siirekli olarak hedef kitleye ulasabilir. Ayrica taginabilmesi
ve baska yerlere gotiiriilebilmesi de giin i¢cinde baska kisiler tarafindan da
reklamin goriilmesini saglayacaktir. Gazetelerin yayin frekanslar1 ytiksektir.
Hergilin yayinlanmasi nedeniyle hedef kitleye siirekli ulasabilir ve reklam
teslim tarihi kisa oldugundan, istenilen degisiklikler hemen yapilabilir.
Reklam i¢in ayrilan yerde istenilen her tiirlii uygulama, diizenleme yapilabilir.
Reklamin dikkat ¢ekmesini saglamak ve mesaji aktarma baglaminda birgok

farkli boy ve diizenleme olanag vardir®’.
1.1.5.1.2.Dergiler

Dergilerin en biiyilk avantaji, hedef kitle seciminde sagladiklari
kolayliktir. Ozel ilgi alanlarina yénelik dergiler ve 6zel yayinlar sayesinde
spesifik hedef kitlelere ulasilabilir. Yine belirli bolgesel yayinlarla da sadece
belli bir cografi bdlgeye ait hedef kitleye ulasilabilir. Alaninda referans
kaynagi olarak goriilen dergilerde ¢ikan reklamlarda, verilmek istenen mesajin
okur tarafindan kabul edilme orani yiiksektir. Spesifik ilgi alanlarina seslenen
dergilerde s6z konusu alan ile ilgili bir lirlin ya da hizmet reklaminin dergi
okuru tarafindan daha dikkatli okunmasi s6z konusudur. Basili reklamlarda
uzun metinlerin okunmama problemi bazi dergi reklamlar1 i¢in gecerli
degildir. Ozellikle bilgilendirici kampanyalarda uzun reklam metinleri, hedef
Kitlenin dergilerine uzun okuma siiresi ayirmasi nedeniyle okunabilecektir.
Kaliteli kagit kullanimi1 ve baski kalitesinin yiiksekligi nedeniyle her tiirli
reklam uygulamasindan giizel sonuglar elde edilir. Bu da reklama dikkat

¢ekilmesini arttiracaktire.

Bu avantajlarinin yaninda, dergi reklamciliginin bazi dezavantajlar1 da
vardir. Tim basili reklam ortamlar: igerisinde en pahali reklam ortamidir.

Yapim maliyetleri ve kisi basina diisen maliyet acisindan bakildiginda dergiler

% Miige Elden, Ozkan Ulukdk ve Sinem Yeygel, (2014), Simdi Reklamlar, istanbul, iletisim
Yayinlari, 5.396-397.
% Elden, Ulukok ve Yeygel, a.g.e., 5.399-400.
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pahali bir reklam ortamidir. Ayrica, dergilerin seyrek yayinlanmasi nedeniyle
mesajin etkisi az olmaktadir. Kisa siireli promosyonlarla ilgili bilgi verilmesi,
uzun sire igerisinde reklam mesajinin eksimesine neden olur. Benzer olarak
reklamin gilincellenmesi hemen yapilamayacagindan, genellikle kurumsal ve

imaj agirlikli reklamlar kullanilmaktadir™.
1.1.5.2.Yayin Yapan Reklam Ortamlan

Yayin yapan reklam ortamlar1 radyo ve televizyondur. Radyo reklamlar1
sesle tiiketicilere ulasirken, televizyon reklamlar1 hem ses hem de goriintii
yoluyla tiiketiciye ulagsabilmektedir. Bu baslik altinda her iki reklam ortami

ayr1 ayri ele alinacaktir.
1.1.5.2.1.Radyo

Yayin yapan reklam ortamlarindan radyo, Ozellikle okuma yazma
yluzdesi diisik ve okuma aliskanligi az olan toplumlarda reklamcilarin
Ozellikle tercih ettigi reklam ortamlar1 icinde yer almaktadir. Radyo
sahipliginin ¢ok yiiksek bir harcama gerektirmedigi, hemen hemen her yerde
rahatlikla dinlenebilen ve 0Ozellikle sadece sese dayali oldugu ig¢in, hedef
kitlenin yolculukta, iste, arabada, evde, yiiriirken baska bir isle ilgilenirken de
rahatlikla takip edebildigi bir ara¢ olmasi, reklamcilarin radyoyu 6zellikle bir

reklam ortami olarak tercih etmelerinde etkili olmaktadir®.

Radyo reklamciliginin sahip oldugu bir takim avantajlar vardir. Bu

avantajlardan bazilar1 asagida verilmektedir®.

J Radyonun bir reklam ortami: olarak tasidigi en Onemli
avantajlardan biri giiniin her saati ve her yerde reklamin iletilmesini

saglamasidir.

%9 Elden, Ulukdk ve Yeygel, a.g.e., 5.400-401.
“ Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.29.
*! Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.30-31.
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. Radyo hedef kitlenin yiiksek bir harcama yapmadan sahip
olabilecegi bir ortam olarak genis bir hedef kitleye ulagsmayir saglama

Ozelligine sahiptir.

. Reklam prodiiksiyon maliyetlerinin diger reklam ortamlarina
gore daha diisiik olmast nedeniyle reklam veren ac¢isindan ucuz bir reklam

ortam1 olma 06zelligini ortaya koymaktadir.

o Hedef kitleye ulagsmada, bolgesel ve yerel bir ¢cok sayida kanal
alternatifinin bulunmas1 ve spesifik ilgi alanlarina seslenen kanallar nedeniyle
istenen hedef kitlelere seslenmenin saglanabilmesinin yarattigi avantajlardan

da sOz edilebilmektedir.

. Radyo reklamlar1 giincel olaylarla baglantili mesaj igeriklerinin
olusturulmasi ve yapilmast gereken 6nemli ya da acil bir igerik degisiminin

rahatca yapilmasi i¢in reklam veren ve reklamciya avantajlar sunar.

Radyonun bir reklam ortami olarak tasidigi bu avantajlarin yani sira
sahip oldugu bazi dezavantajlar da bulunmaktadir. Bu dezavantajlardan
bazilari, goriinti unsurunun eksikligi, radyo yayinlarinin merkezden
uzaklastikca kalitesinin azalmas1 ve radyonun yayin yapan bir reklam ortami
olarak belli bir sirede ve kisa zamanda reklam mesajini iletilmesinin

gerekliligidir®.
1.1.5.2.2.Televizyon

Televizyonun dogas1 geregi televizyon reklamlari, hedef kitlesini hem
sozel hem de gorsel olarak yakalayabilmektedir. Radyodaki goriintii eksikligi
ve basili reklam ortamlarindaki ses ve hareket eksikligi gibi kisitlamalar
televizyon reklamlarinda yoktur. Gérme islevinin disimizdaki diinyaya iliskin
bilgileri alma ve biriktirmede, diger duyu organlarimiza oranla daha g¢abuk,
daha nesnel ve daha ger¢ek¢i oldugu bilinmektedir. Hem goze hem kulaga

hitap etmesi, ¢ogu evde en az bir televizyonun bulunmasi, her yas ve

2 Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.31-32.
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sosyokiiltiirel gruba uygun programlarin yer almasi gibi bir¢ok nedenle

televizyon, reklamcilar i¢in vazgecilmez bir reklam ortami konumundadir®,

Televizyon reklamciligi 2. Diinya Savasi’ndan sonra gelismeye
baslamistir. Reklam ajanslart ilk donemlerde televizyonun olanaklarindan
yeterince yararlanamamis, goriinti eklenmis radyo reklamlar1 uzun siire
televizyon reklami niyetine kullanilmistir. Televizyon medyasinin goriintiiniin
yani sira, tasarima bir hareket boyutu getirdigi ¢ok sonralar1 fark edilmistir.
Renkli televizyon teknolojisinin gelismesiyle bu medyanin olanaklar1 daha da

artm1$t1r44.

Televizyonun  yukarida sayilan avantajlarinin  yaninda  bazi
dezavantajlar1 da vardir. Televizyon izleyicisinin iiriin veya hizmete yonelik
hazirlanan reklami tekrar izlemekten sikilma ihtimali, reklamlarin yenilenme
ihtiyacin1 beraberinde getirmektedir. Ayrica televizyon reklamlari, yiiksek

maliyetli yapimlardir, hazirlanma siiresi de uzundur®.
1.1.5.3.Diger Reklam Ortamlar:

Diger reklam ortamlar1 6zetle, basili ve gorsel-isitsel yayin yapan
reklam ortamlar1 disinda kalan ortamlardir. Fuarlar, a¢ik hava reklamlari
(billboardlar, afisler, duvar reklamlar1 vb.), dogrudan postalama reklamlari
(mektup, foy, afis, kitapcgik, brosiir, katalog vb.), satis yeri reklam
malzemeleri, CD-rom miiltimedya ve internet reklamlar1 diger reklam

ortamlar1 arasinda say11abilir46.

** Elden, Ulukok ve Yeygel, a.g.e., 5.363.

** Emre Becer, (2005), iletisim ve Grafik Tasarim, 4. Baski, Ankara: Dost Kitabevi, s.233.

* Elden, Ulukok ve Yeygel, a.g.e., 5.365-366.

*® MEGEP, (2007), Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri: Reklam Ortamlari, MEGEP (Mesleki
Egitim ve Ogretim Sisteminin Gii¢lendirilmesi Projesi), Ankara, ss.22-33.
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1.2.REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI

Tiiketici davraniglarinin degistirilmesi konusunda 6nemli konulardan
biri de reklamlarda {inli kullanimidir. Reklamcilarin reklam iletilerini {inli,
tanidik simalara odaklayarak yapilandirmalari, sik¢a kullanilan bir yontemdir.
1980’11 yillarda Nike kendine yeni bir atlet, imajin1 tasiyacak bir {inlii ararken
aradig1 yildizt North Carolina’daki Michael Jordan’la bulmustur. O donemde
daha popiiler bir¢ok sporcu bulunabilecekken bu geng, ¢ok yetenekli basketbol
oyuncusunu secen Nike, imajin1 kuvvetlendirmek ic¢in bunu o6zellikle
yapmistir. Nike, bu gen¢ ve c¢ok yetenekli oyuncuyla olusturdugu imaj
sayesinde, kendisini markalar klasmaninda en {ist siralara tasirken, Michael
Jordan’in gelisiminde Nike hep onun yaninda olmustur. Nike boyle yaparak,
itici bir kuvvet olarak algilanmak istemistir. Reklamlarda {inlii kullanimai,
sadece glinlimiize 6zgl bir olgu degildir. Tiim diinya ¢apinda yaklasik yiiz
yildir firmalar iriinlerini satmak, marka imajin1 kuvvetlendirmek i¢in reklam
iletilerinde iinliileri kullanir. Ancak giincel durumda, bu her zamankinden daha
rekabet¢i bir hal almistir. Artik imgeler diinyasinda birgok iinlii, bircok marka
ile O6zdeslesmis durumdadir. Michael Jordan, Nike demektir. Catherine
Deneuve, Channel demektir, O. J. Simpson, Hertz demektir. Unliilerin
reklamlarda kullanimi1 o kadar yayginlagmistir ki, bir¢ok hiikiimet bu konuda

miisterileri ve linliileri korumak i¢in yasalar cikarmistir?’.

Kaynagin sevilebilirligi, kaynagin asinaligi/taninirligy ile
olabilmektedir. Teorik pencereden bakildiginda tnliilerin reklam iletilerinde
kullanimi, onlarin sembolik ¢agrisimlar: yiiziinden ¢ok etkili bir destek olarak
goriilmektedir. Atkin ve Block, reklam iletilerinde {iinliilerin kullaniminin
etkililigi konusunda nedenleri agiklamay1 amacglamislardir. Onlara gore, iinlii
ileti kaynagi geleneksel olarak yiiksek derecede dinamik olarak kabul edilir ve

toplum goziinde oldukga cazip ve sevilebilir niteliklere sahiptir. Onlarin

4 Ugur Bat, (2013), Reklamin Dili, 3. Basim, Istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim San. ve Tic. Ltd.
Sti., 5.223.
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sevilir, begenilir niteliklerinin {iriin veya marka imajina etkisi olacagi

diistiniilir®.

Reklamlarda iinlii kisilerin kullanilmasinin ardinda yatan temel neden,
marka kimliginin  {nliiller, 0Ozellikle popiller yildizlar araciligiyla
parlatilmasidir. Yiiksek derecede ilgi ¢ekme potansiyeli olan, miisteriler i¢in
hatirlanirlig1 arttirabilecek ve satin alma davraniglar iizerinde olumlu etkide
bulunabilecek iinliiler, bu nedenlerle marka yiizii olarak tercih edilirler. Kahle
ve Homer bununla iligkili olarak, linliilerin reklamlarda kullanimi konusunda
gerceklestirdikleri calismalarinda, 200 Ogrenciyi denek olarak kullanarak
reklamlarda iinlii kullanmanin ikna, ilgi ¢ekme ve hatirlanma iizerine etkisini
incelemislerdir. Bu c¢alisma sonucunda, iinli kaynagin c¢ekiciligi, iinli
kaynagin sevilebilirligi ve tiiketici katilimi, manipiile edici li¢ etmen olarak
gorlilmiistiir. Yine bu g¢alismaya gore tutumlar ve satin alma davranislari

iizerinde, tinlii kaynagin ¢ekiciligi en etkili olanidir®.

Reklamlarda {inlii kullaniminin temel motivasyonu, iinliiye ait tiim
olumlu anlamlar1 markaya ait kilmak vardir. Bu sekilde, iinliiniin marka olma
adina tim olumlu anlamlar1 ve giici markaya eklenecek ve bu sekilde

markanin tutum ve degisikligi yaratma konusundaki yolu kisalacaktir>.

Giiniimiizde popller ya da iinlii kisilerin reklamlarda kullanimi1 son
derece yaygindir. Ornegin giincel olan reklamlardan, Vodafone (Beyazit
Oztiirk-Ersin  Korkut-Biisra Pekin-Ibrahim Biiyiikak-Oguzhan Kog-Eser
Yenenler), Yedigiin (Murat Boz), Coca Cola (Ozcan Deniz), Weet Agda
(Adriana Lima), Loreal Sa¢ Boyas1 (Cansu Dere), Popi (Tolga Cevik), Ing
Bank (Kerem Tunceri), Bellona Mobilya (Sevval Sam), Ipana (Ezgi Mola),
Persil (Pinar Altug), Vestel (Kenan Imirzalioglu) gibi reklamlarda sanatgilar,

sporcular, modeller, mankenler vb. {inliiler rol almaktadir.

* Charles Atkin ve Martin Block, (1983), “Effectiveness of Celebrity Endorsers”, Journal of
Advertising Research 23, ss.57-61, aktaran Bati, a.g.e., s.225.

49 Lynn R. Kahle ve M. Pamela Homer, (1985), “Physical Attractiveness of Celebrity Endorser: A
Social Adoption Perspective”, Journal of Consumer Research, 11, ss.954-961, aktaran Bati, a.g.e.,
5.225-226.

50 Bati, a.g.e., s.227.
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Reklamlarda {inlii kullanimi, kuskusuz verilen basit bir karar olmayip,
cesitli degiskenleri iceren stratejik bir ¢abadir. Bu nedenle, reklamlarda iinli
kullanimi konusunda olabilecek en etkili sonuca ulasabilmek i¢in bir takim
unsurlara dikkat etmek gerekir. Reklamlarda tnlii kullaniminin etkililigi
konusunda en Oonemli noktalardan biri, reklamlarda kullanilan iinli ile tanitimi
yapilan {iriiniin birbirleri ile uyusrna51d1r51. Uyusma hipotezine gore iletideki
anlam, reklamlarda kullanilan iinlii araciligiyla taginir ve etkili bir reklam i¢in
iriin imaj1 ve Unli imaj1 arasindaki uyusma mutlaka vurgulanmalidir.
Reklamda kullanilan iinliiller araciligiyla, iiriinle karsilikli etkilesim icindeki
tinliilye ait tiim nitelikler lirline mal olacak ve {iriin kisiligin tinlii kisi lizerinde
bulacaktir. Uyusma teorisine gore, iinlii kisinin fiziksel ¢ekiciligi, tiriinle ilgili
bir baglam i¢inde sunulur. Hedef kitle i¢in zaten ¢ekici olan {inlii ve onun tiim
nitelikleri, lirliniin ¢ekici niteliklerine baglandiginda, tanitimi yapilan {iriiniin

cekiciligi artacaktir™’.

Reklamlarda star stratejisinin dogru gergeklestirilmemesi durumunda,
tim markanin iletisimi, dolayisiyla varligi1 tehlikeye girebilecektir. Bu
noktada, kaynagi giivenirliliginin diisiik olmasi, reklami yapilacak iiriin/marka
ile inliinlin O6rtismemesi durumunda, tiiketicinin iinliiniin tanikligini gergek
dis1 bulabilme riski vardir. Unlii kullanimina iliskin bir baska durum da,
reklamdaki iinliinlin bu 1isi para karsiligi yaptiginin tiiketici tarafindan
bilinmesi durumudur. Ozellikle bir¢ok farkli reklamlarda oynayan iinliilerde,
bu durum daha belirgin olmaktadir. Bu durum, mesajin inandiriciligini
azaltmaktadir. Ozellikle basina yansiyan durumlarda, bu konu tartisma konusu
olacagindan reklama karsi izleyicide bir tepki olusabilmektedir. Unlii bu
durumda, marka destekg¢isi degil, profesyonel oyuncudur. Reklamlarda
kullanilan {nliiniin {iriniin 6niine gegmesi de, bir baska muhtemel sorundur.
Bu tehlike markanin algilanamamasi sonucunu dogurabilecektir. Bir de
markanin hesaplayamadigi riskler vardir ki, bunlar genelde reklam {inliisii
skandallart1 olup, markalar i¢in bunu engelleyebilmek ¢ok zordur.

0.J.Simpson’in Hertz’in marka yiliziiyken tutuklanmasi, Micheal Jackson’un

*! Kahle ve Homer, a.g.m. 5.956, aktaran Bati, a.g.c., 5.228.
52 Bati, a.g.e., s.228.
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Pepsi ile anlagmas1 oldugu déonemde ¢ocuk tacizi su¢lamalariyla karst karsiya
kalmasi, Britney Spears’in Pepsi’nin marka yliziiyken Coca-Cola igerken

goriintiilenmesi, bu skandallarin en bilinenlerindendir®.

% Bati, a.g.e., s.229.
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1.3.THY REKLAMLARI

Seriivenine 20 Mayis 1933°te Ankara Eskisehir arasinda hizmet veren 5
ucakla baslayan Tiirk Hava Yollari, giiniimiizde bol alternatifli ucus agina
sahip, Dogu-Bat1 sentezini sunan, ¢ok kiiltiirlii, nis ve ¢ok 6zel hatlara sahip
kiiresel bir havayolu hiiviyetine sahip, global bir marka konumundadir.
Markanin basarisinin ardinda kuskusuz yillardir artan bir sekilde devam eden
markalasma c¢alismalar1 yer almaktadir. Tirk Hava Yollari, global imaj
calismalarina Kevin Costner’l1 “Feel Like a Star” kampanyasi ile baslamistir.
Iletisim ¢aligmalarinda iinlii kullanimi1 markaya istenilen duyguyu en hizli
gecisi saglayan yontemlerden biri olmasindan otiiri, Tirk Hava Yollar1 da

prestijli hava yolu algisina yatirimini bu sekilde baslatmayi tercih etmistir>*.

Kisiler 6zellikle sempati duyduklar: inliilerin s6zlerini, davranislarini,
secimlerini vs. takip etmekte ve tiilketmektedir. Bir¢ok marka da bu nedenle
trlinlerini ve hizmetlerini hedef kitlelere tanitirken, toplumda kabul gdérmiis
starlardan faydalaniyor. Cilinkii sunulan iiriin ya da hizmet, onu tanitan
tnliilerin  kisiligiyle 0Ozdeslestiginde pazarda ¢ok daha c¢abuk kabul
gormektedir. Bundan dolayr Kevin Costner ile baslamis oldugu iletisim
caligsmalar1 sonrasinda, yurt i¢i ve yurt disinda futbol, basketbol, tenis gibi pek
¢ok spor alaninda iinlii takim ve sporcularla ana iletisim kampanyasi devam
etmigstir. Reklam iletisimi, linlii sporcular ve takimlar iizerinden yapilmis ve
iyi sonuglar alindig1 i¢in bu sekilde de devam etmek, markalarin amaglarindan

gérﬁnmektedirss.

Gecmisten giiniimiize tarihsel sirayla, THY reklamlar1 ve sponsurluk

anlagmalarindan bazilar1 asagidaki gibidir:

) 2009, inli film yildiz1 Kevin Costner’in rol aldigi, “Feel Like A

Star” reklama.

* Ugur Bati, (2015), Marka Y&netimi, 1. Basim, Istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim San. ve Tic.
Ltd. Sti., s.359-361.
> Bati, (2015), 5.361.
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. 2009, Red Carpet reklami. Reklamda, Star Alliance liyesi THY
yolcularinin, kendilerini kirmizi halida yiiriiyen bir star gibi hissedecekleri

mesaj1 verilmektedir.

. 2010, Kivang Tatlitug’un rol aldigr reklam. Ortadogu halkinin
Tirk dizilerinden asina oldugu ve ¢ok sevdigi Kivang Tatlitug bu reklamda

THY ’nin Ortadogu yiizii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

. 2010, Manchester United Futbol Takimi’nin rol aldigi, “We are
globally yours” reklami.

. 2010, Basketbol Milli Takimi’nin rol aldigi “Tiirkler Uguyor”

reklami.

o 2010, hedef tiiketici kitlesi, ucaga binmeye c¢ekinen orta yas

tizeri yurtici yolcular olan, “Huysuz Dede” reklama.

J 2011, THY nin Afrika’daki yilizli olarak, Senegal’li iinlii sarkici

Youssou N Dour’un rol aldig1 reklam.

J 2011, unlti bayan tenis¢i Caroline Wozniacki’nin rol aldigi
reklam. “Diinya tenisinin bir numarasini basaridan basariya kim uguruyor?

Wozniacki de Tiirk Hava Yollari ile uguyor” sloganiyla yer alan reklam.
J 2011, iinlii basketbolcu Kobe Bryant’in rol aldig: reklam.

o 2012, Barcelona Futbol Takimi oyuncularinin Tiirk¢e konustugu
reklam. Abidal, Alves, Fabregas, Iniesta, Pique ve Messi gibi yildizlarin
Tirkge “Asil mag¢ simdi” dedigi, Xavi’nin “Tek rakibim Turkish Airlines”
dedigi, biiyiik ilgi goren reklam.

o 2012 ve 2013, Lionel Messi ve Kobe Bryant’in beraber rol
aldig1, diinyanin cesitli yerlerini gezip, birbirleriyle yaris halinde olduklari,
eglenceli reklamlar zinciri. Bu reklamda Tiirk Hava Yollari’nin birgok noktaya

uctugu mesaj1 verilmektedir.
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. 2013, istiklal Mars1 reklami. Diinyanin degisik iilkelerinde, o
iilkenin yerel calgilariyla ulusal marsimizin ¢alindigi, “En fazla iilkeye ugan

havayolu” mesajini ileten reklam.

. 2014, Hayal Edince reklami. Yeni acilan Igdir Havalimani i¢in
cekilen, “Tiirkiye’de u¢madigimiz tek bir yer kalsa, diinyada en ¢ok noktaya

u¢musuz ne fark eder” sloganiyla yer alan reklam.

. 2014, inlii futbolcular Lionel Messi ve Didier Drogba’nin

beraber rol aldig1 reklam.
J 2014, Basketbol Milli Takim1’nin rol aldig1 reklam.

° 2014, Marsilya Futbol Takimi’nin rol aldigi, “Biz bir takimiz,

biz biriz” sloganiyla yer alan reklam.

J 2014, Turkish Airlines Euroleague Epic Pool Dunk reklami.
Havuz basinda cekilen reklamda, Sergio Rodriguez, Shawn James, Kyle Hines

ve Robin Benzing gibi iinlii basketbolcular rol almistir.

. 2015, Vazgecme reklami. Ordu Giresun havalimani i¢in ¢ekilen,
yerel halktan insanlarin ve Trabzonsporlu futbolcularin da rol aldig: reklam.
Reklamda ayrica yoreye 6zgii kus dili kullanilarak “Vazgecme ogul” mesaj1

verilmektedir.

J 2015, iinli futbolcu Didier Drogba’nin rol aldigi reklam. “Nasil
Drogba olunur?” temali reklamda, {inlii futbolcunun azim, yetenek, tutku, stil,
vefa ve merak gibi oOzelliklerine vurgu yapilmig, Tirk Hava Yollari’nin
ozellikleri ile tinliinlin 6zellikleri bagdastirilmistir. Reklamda ayrica, “Diinyan

biiyiidiik¢e sen de biiyiirsiin. Diinya daha biiyiik. Kesfet” mesaj1 iletilmektedir.

° Reklamlarin yani sira, Barcelona, Atletico Madrid, Manchester
United, Marsilya, Aston Villa, Koln, Borussia Dortmund, Galatasaray,

Trabzonspor, Fenerbahge, Sarajevo, Feyenoord ve Shaktar Donetsk gibi iinli
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futbol kuliipleri ile sponsorluk anlagmalar1 imzalanmis, bu takimlar macglarina

“Turkish Airlines” yazili formalarla ¢ikmislardir.

. Tirk Hava Yollar1 ayrica, 2015 yilinda, UEFA Sampiyonlar
Ligi’ne “UEFA Sampiyonlar Liginin Resmi Havayolu Sponsoru” sifati ile iig

y1l siire ile sponsor olmustur.

Gorildiigi tizere, Tirk Hava Yollari’nin markalagsma c¢alismalar1 son
hizla devam etmektedir. Tiirk Hava Yollar1 reklamlarinin ¢ogunda {inli
takimlara, sporculara ve sanatcilara yer verilmistir. Iyi sonuglar alindig1 igin,
reklamlarda iinlii kullanim1 Tiirk Hava Yollari’nin marka ve reklam stratejisi

haline gelmistir.
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IKINCi BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. TUKETICILERIN SECIM SURECI

Tiiketicilerin se¢im siiregleri, ihtiyacin belirlenmesi, alternatiflerin
arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma

sonras1 davranis olarak asagida basliklar halinde incelenmistir.
2.1.1.1htiyacin Belirlenmesi

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim
yaratmasiyla baglar. Bu, biyolojik bir ihtiyacin dogmas1 (i¢ diirtii ile) veya bir
reklam veya gorme gibi bir dis etkiyle (dis uyarici ile) ortaya ¢ikar. Ihtiyac

duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilasilir™.

Tiketici istedigi durumla mevcut durum arasinda bir aykirilik, bir
uymama goriirse bir sorunun var oldugunu anlayacaktir. Ornegin bir kisi her
sabah kalkinca arabasinin zor c¢alistigini veya sik sik ariza yaptigini goriince
bir sorunla karsi1 karsiya oldugunu fark edebilir. Bu olayin var oldugunu goéren
tiiketici bir seyler yapmasi gerektigine karar verebilir. Gilivenilebilecek bir
otomobil ihtiyacinin varligin1 ona, otomobilin sik sik ariza yapmasi fark
ettirecektir. Bazi hallerde tiiketici istediginin farkinda olmayabilir. Bu
durumda pazarlamaci ¢esitli tutundurma araci yardimiyla (6rnegin reklam)

istek ile meveut durum arasinda fark bulundugunu tiiketiciye hatirlatabilir>’.

% fsmet Mucuk, (2012), Pazarlama Ilkeleri, 19. Basim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, s.83.
> Zeyyat Hatiboglu, (1993), Temel Pazarlama, 1. Basim, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul,
s.36.
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2.1.2.Alternatiflerin Arastirilmasi

Tiliketici bir ihtiyacin var oldugunu goriince bilgi toplamaya ve
alternatifleri arastirmaya bagslar. Bazi durumlarda yogun bir ihtiyag soz
konusudur ve satisin gergceklesmesi igin gerekli tiim unsurlar vardir. Bu
ihtiyac1t giderecek bir iiriin vardir ve bu lrlin oradadir. Ayakta atistirilan
yiyeceklerin satin alinmasi bu duruma bir 6rnektir. A¢sinizdir, a¢liginizi bir
hamburger ve patates kizartmast giderecektir, bir yiyecek lokantasi
yakininizdadir, dolayisiyla durur ve bu yiyecegi alirsiniz. Ancak cogu
durumlarda satigs bu kadar da kolay degildir. Tiiketici ihtiyacint hemen
gideremez, ciinkii bir seyler eksiktir. Ornegin tiiketici hangi marka iiriiniin
thtiyacint en 1yi sekilde giderecegini ya da iiriinii nerede alacagini
bilemeyebilir. Bu gibi durumlarda tiiketici bulabildigi bilgileri not alacak ve

daha ilerideki bir satin alma faaliyetinde hatirlayacaktir®.

S0z konusu bilgiler; mallarin 6zellikleri, saticilarin 6zellikleri, degisik
markalarin var olup olmadigi ve bunlarin 6zellikleri, garantiler, kullanim
bilgileri, fiyatlar seklinde siralanabilir. Tiiketicinin bu bilgileri toplamak i¢in
harcayacagi siire malin ve harcanacak paranin 6nemi ile tiiketicinin Onceki

tecriibesine baghdir®,
Bilginin ¢esitli kaynaklar1 vardir®:
° Tiiketicinin kendi tecriibesi,

° Arkadas, akraba gibi ¢evresel iliskiler,

o Reklamlar,
. Ambalajlar,
. Vitrinler ve magaza icindeki ¢esitli gosteriler,

% Sefer Giimiis ve digerleri, (2015), Kadin ve Erkeklerin Kozmetik Uriinleri Tiiketim Aliskanliklart
Ugzerine Bir Aragtirma, Uluslararasi Hakemli Pazarlama ve Pazar Arastirmalar1 Dergisi, cilt:2, say1:4,
s.9.

> Hatiboglu, a.g.e., 5.36.

% Hatiboglu, a.g.e., 5.36-37.
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. Gegici kullanimlar,

° Bedava numuneler,

o Cesitli tiiketici kuruluslar: raporlart vb.
2.1.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici alternatifleri degerlendirir. Burada zaman unsuru
yine rol oynar; ihtiya¢ acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla
zaman harcanir. Ge¢mis deneyler, c¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup

etkileri bu degerlendirmede etkili olur®.

Secilecek malin ne gibi 6zellikleri bulunmasi gerektigi ve tiiketicinin
neler istedigi, yani mal veya hizmetten neler bekledigi kriterlerine gore
tilketici bir degerlendirme yapar. Amag tiiketicinin istedikleri ile var olan
mallarin 6zellikleri arasinda bir uyum saglanmasidir. Tiiketicilerin istedikleri
ozellikler, mallarin fonksiyonlari, yani talebe verilecek cevaplar ile ilgilidir.
Ozelliklerin dnemini tiiketici kendine gére siralar. Biitiin bunlar yapildiktan
sonra hangi malin, hangi markanin en uygun oldugu belirlenir. Uygun
herhangi bir sey bulunmaz ise, tiiketici yeniden arastirma yapar ve sonunda bir

karar verir®?.
2.1.4.Satin Alma Karari

En kritik asamalardan biridir. Tiiketicinin uyaranlara kars1 tepkilerinden
biridir. Uriin, marka(satic1) se¢imini, satin alma zamanin1 ve alinacak miktarin
saptanmasini da beraberinde getirir. Ancak satin alinan sey ile niyet edilen sey
son anda baskalarinin (aile vb.) etkisi ve beklenmedik durumlar (gelirde
azalma, issiz kalma vb.) dolayisiyla farkli da olabilir. Tiiketici bu noktada
aynen bir firma veya isletme gibi hareket etmek durumundadir. Tiketici aldig:
riske gore satin alma kararini erteleyebilir, degistirebilir veya tamamen

cayabilir. Burada tiiketicinin kisiligi, zeka kivrakligi, konusma yetenegi,

® Mucuk, a.g.e., s.83.
%2 Hatiboglu, a.g.e., 5.37.
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aceleci olup olmamasi, saticinin karakteri, diristligii, yasalar ve
uygulanabilme durumlari, iriinlerin nitelikleri vb. aligverislerdeki riski

etkiler®,

Bu asamada daha once verilmis bir karara gore de se¢im yapilabilir.
Kuskusuz daha once verilen markanin bulunup bulunmadig: karari etkiler. En
iyisi yoksa kabul edilecek baska bir marka satin alinir. Bu asamada hangi
saticidan satin alinacagina dair karar verilir. Kuskusuz saticinin da se¢imi
alinacak mal {iizerinde etkili olur. Bunun gibi 6deme sartlari, malin fiyati,

teslim bigimi ve sartlari, bakim, kredi vb. satin alinacak malin cinsi {izerinde

etkilidir®.
2.1.5.Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararinin etkilerini
ve sonuglarint degerlendirir ve bunlara gore davranislarda bulunur. Pazarlama
yoOneticilerinin gorevi satig ile bitmemekte, satin alma sonrast davraniglart da

inceleme geregi ortaya ¢ikmaktadir®.

Tiiketicinin alim sonrasi ortaya c¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve
diistinceleri pazarlama agisindan oOnemlidir. Alicinin  bagkalarina ne
soyleyecegi ve aligkanliga doniisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi.
Ancak, alisgkanliga doniisen satin almalar disinda tiliketicide secilen malin
olumsuz yanlari, secilmeyen mallarin istiinliikleri bir kaygi yanlis se¢im
endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme, reklam, diger tutundurma calismalari
ve satig sonrast hizmetlerle satmis oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide
belirlenecek kaygiyr ve olumsuz duygular1 silmeye ve en azindan azaltmaya

ga11§1r66.

Tiiketicilerin {irtinii kullanmalarinin temel nedeni bir ihtiyact tatmin

etmektir. Eger Urlin bu ihtiyact tatmin etmiyorsa, olumsuz degerlendirme

% Omer Baybars Tek, (1990), Pazarlama: Ilkeleri ve Uygulamalari, 8. Baski, Betas Yaymevi, izmir,
s.150-151.

% Hatiboglu, a.g.e., 5.37.

% Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, (2015), Tiiketici Davranis, 15. Baski, MediaCat Yayncilik,
Istanbul, s.386-387.

% Mucuk, a.g.e., 5.84.
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ortaya c¢ikacaktir. Satin almanin degerlendirilmesi; satis sonrast ¢eliski, iiriiniin
kullanilmast ve frini elden ¢ikartma davranislarinin etkisinde olusur.
Beklenen performans ile gercek performans karsilastirmasi yapilir. Performans
beklenenden fazla olabilir, ayn1 olabilir ya da daha diisiik olabilir. Ilk iki
durumda tatmin olusmakta ve tiiketici yeniden satin almayr (marka baglilig)
gerceklestirmektedir. Tatminin olusmadigi durumda ise tiiketicinin sikayetleri

Onemli bir konu olarak ortaya cikmaktadir®’.
2.2.SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiiketici davranisi kavrami; ekonomik agidan degerleri olan hizmet ve
mallarin kazanim ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu
etkinliklere yol agan, belirleyen karar siiregleridir. “Tiiketici davranisi”,
gercekte tiiketimi degil, tiikketicinin satin almaya iliskin karar ve eylemlerini
inceler. Bu bakimdan tiiketici pazarlarini anlayip kavramak ve degerlendirme
yapabilmek i¢in tiiketici davraniglarint etkileyen faktorler ve tiiketici

davranislari incelenmesi gereken bir konudur®®,
2.2.1.Ekonomik Model

Ekonomik model satin alma kararlarinin asil olarak insanin rasyonel ve
bilingli ekonomik hesaplamalarina bagli oldugunu One siirer. Buna gore
tiiketici gelirini, zevklerine ve nisbi fiyatlara gore kendisine en fazla fayda
saglayacak mallara harcar. Bu kurama “marjinal fayda kurami1” da denilir.
Kuram bir goriise gore tiiketicilerin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ettiklerini
tanimlayici (deskriptif) nitelikte, bir baska goriise gore de rasyonel davranmak

isteyenlere yol gosterici (normatif) niteliktedir®.

Ekonomik model, “Bir malin fiyat: yiikseldikge, talep diiser,
tutundurma harcamalar1 yiikselirse, talep yiikselir” vb. gibi bazi yararh
davranigsal hipotezleri ortaya koyar. Ancak bunlar ortalama sonuglar olarak

ileri siiriliir. “Tiiketici olarak insan” davraniglarini ¢oziimleyebilmek igin,

%7 Odabas1 ve Barrs, a.g.c., s.387-388.
% Tek, (1990), 5.126.
%9 Tek, (1990), s.143.
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genellikle ekonomik model basit, yetersiz goriliir. Ciinkii model, iiriin ve
marka tercihleri konusunda ancak, kismen agiklayici bir icerik tagimaktadir.
Ayrica insanlarin yeterli bilgi sahibi olduklari, her malin marjinal faydasini

hesaplayabilecekleri vb. gibi varsayimlara dayandirilmaktadir’®.
2.2.2.Freud’un Psiko-Analitik Modeli

Freud’in Psiko-Analitik modeli bilingalti, biling ve biling iistii olmak
lizere ii¢ bireysel sisteme dayalidir ve ihtiyaglarin giderilmesinde degisik
coziimlemeleri degerlendirir. Buna gore Freud kisi ya da tiiketici
davraniglarinin, belirtilen bu ii¢ sistemin etkilesiminin bir iiriinii oldugu

fikrinden hareketle ¢oziimlemeli sonuclara ulasmay1 diisinmiistiir .

Freud’in modeline gore tiiketici, iktisadi ve islevsel driinlerin ayni
zamanda psikolojik sembolleri sebebiyle satin alindiklarini 6ne siirmektedir.
Ornegin; bir otomobilin satin alirken gz Oniine aldig1 faktérler, islevselligin
Otesinde bir yonii isaret eder. Sebebi ise, tiiketici davranislarini iiriiniin sadece
fizyolojik yoniine bagl degil, psikolojik ve biyolojik yoniinii de dikkate alarak
gergeklesir72.

2.2.3.Pavlov’un Ogrenme Modeli

Kisinin deneyimine, istegine ve uyaricilarin yogunluguna bagli olusan
0grenme, davranis degisikligi seklinde anlasilir. Bu davranis big¢imi tiiketici
davranislar1 baglaminda, her tiiketicide ayni tepkiler iiretmeyecegi gibi bir
bakima Ogrenme siireci odiillendirici olus derecesine bagli gelisir. Ivan
Pavlov’un, bu baglamda sartlandirilmis tepkiye yoOnelik yapmis oldugu
aragtirma (zil sesiyle doyurulan kopekler iizerinde inceleme) tiiketici
davranislarinda oldukc¢a kullanilan bir yontemdir. Kosullu refleks temeline
dayanan Pavlov’un bu modeli dort temel kavrama dayanmaktadir. Bunlar ise;

diirtli, uyaran, tepki ve pekistirme olarak bilinmektedir. Kuramcilara gore

0 1nceoglu, a.g.e., s.37.

™ Tek, (1990), 5.141-142.

"2 Nurhan Papatya, (2005), Tiiketici Davramslar ile ilgili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende
Isletmesinde Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Bagh Bir Arastirma, Siileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(1), s.224.
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O0grenme, bireyin bir seyler Ogrenmesi, bu dort faktoriin etkilesimiyle

gergeklesir73.

Giiniimiiz itibari ile baktigimizda Pavlov’un bu modelinin 6zellikle
pazarlama ve reklamcilik dallarinda yayginlikla kullanildigini gérmekteyiz.
Ornegin; televizyon, bilgisayar-internet gibi sanal ortamlarda verilen her hangi
bir icecek ya da mesrubat reklaminin amaci, izleyen ya da goren kisilerde
susuzluk duygusu ortaya c¢ikartmak ve igme istegini harekete gecirmektir.
Sebebi ise reklamlarda degisik uyarici unsurlar kullanilarak tiiketicileri satin
almaya yoneltme egilimidir. Tepki ise tiiketicilerin uyaricilara karst gostermis
oldugu karsiliktir. Fakat ayn1 cinsten uyaricilarin biitiin tiiketicilerde ayni cins
tepkiye sebep vermedigi gibi, ayni tiiketicide de degisik zamanlarda farkh
tepkilere de neden olabilecegi goz ardi edilemez. Tepkinin giiglenip ¢ogalmasi
i¢in tiikketici daha onceden satin almis oldugu iriinlerin arzu ve ihtiyaglarini
doyurmus olmalidir. Ancak bu durumda tiiketici satin almis oldugu iiriin tekrar

g e . 74
alma egilimi gosterir .

2.2.4.VVeblen Modeli

Thorstein Veblen insani, asil olarak yasadigi ¢evreyi sarmalayan genel
kiiltiirel sistemin, yakin c¢evredeki alt kiiltiirler ile ylizyiize iliskide oldugu
gruplarin yazili yazisiz kurallarina, normlarina uyan sosyal bir hayvan olarak
kabul etmektedir. Bu goriiniise 6rnek olarak ta “bos zamanli sinif’in tiikketim
aligkanliklarinin daha ¢ok prestij ve ilin kazanma gibi ¢evresel agirlikhi
gidiilerle olustugunu gostermeye calismistir. Veblen bu sinifinin amacinin
“gostermelik tiiketim” oldugunu, diger siniflarin da bu sinifi dykiinmeye
calistiklarint ileri siirer. Modanin gecekondu semtlerine kadar yansimasini
buna 6rnek olarak gosterir. Ancak bugiin bu goriislerin bazilarinin fazla iddial
ve niyetini astig1 ortaya ¢ikmistir. Bos zamanli sinif herkesin danigsma grubu
degildir. Bir ¢ok kisi hemen bir stiindeki sinifin sosyal ¢izgisine ulagsmay1
amaglar ve zengin siniflarin 6nemli bir boliimii gostermelik agir1 tikketim degil,

“gostermelik eksik tiiketim” davranisi i¢indedir. Her siniftaki insanlarin ¢ogu

" Papatya, a.g.e., 5.224-225
™ papatya, a.g.e., 5.225
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toplum disinda kalma yerine topluma uyma davranislari igindedir. Ornegin, W.
H. White, Amerikan tiiketicilerinin komsular1 almadan klima aygiti almamay1

tercih etkilerini saptam1§t1r75.

Sosyal etkenlerin davranislar1 etkilemesi konusunda Veblen’den baska
K. Marx, M. Malinowski, R. Park ve L. Warner da 6nemli katkilarda
bulunmuslardir. Marx kisilerin diinyalarini iiretim araglarina sahip olmanin
birinci derecede etkiledigini ileri stirmiistiir. Max Wertheimer ve Kurt Kofka
gibi ilk Gestalt psikologlar1 kii¢iik gruplarin algilamaya etkilerini
saptamislardir. Sonug olarak toplumun ¢esitli katmanlarinin (kiiltiir, alt kiiltiir,
sosyal siniflar, referans gruplart vb.) insan tutum ve davraniglarini etkiledigi

goriisleri pekistirilmistirm.

Gruplandirma bi¢iminden de anlasilacagi gibi modeller, tiiketici
davramisin1 tek bir faktdre bagli olarak agiklamaya calismaktadir. Ornegin
Ekonomik model tiiketici davraniglarini tiiketicilerin rasyonel davranmasina,
Freudian model bilincaltina, Veblen modeli tiiketicilerin i¢cinde yer aldig1 grup

ve kiiltiire, Pavlovian model 6grenme ile agiklamaktadir’.

> Tek, (1990), 5.130.

76 Tek, (1990), 5.130-131.

" Yavuz Odabast, (2012), Tiiketici Davranislari, TC. Anadolu Universitesi Yayini, Yayim No: 2604,
Eskisehir, s.11.
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

3.1.ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, isletmelerin mal ve hizmetlerini tutundurma
cabalarindan biri olan reklamlarda toplumun genis kesimleri tarafindan
taninan iinli kisilerin kullanilmasinin, miisterilerin satin alma tercihleri
tizerinde etkili olup olmadiginin incelenmesidir. Arastirmanin hipotezi ise
THY o6rnegi ilizerinden reklamlarda iinli kisilerin kullaniminin miisterilerin

satin alma tercihleri tizerinde olumlu etkisi oldugudur.
3.2.ARASTIRMANIN ONEMIi

Reklamlar, pazarlama sektoriiniin olmazsa olmaz Ogelerindendir.
Reklamlarin asil hedefi, tiiketiciyi satin almaya yonlendirebilmektir. Bunun
igin ¢esitli reklam stratejileri kullanilmaktadir. Bu stratejilerden en
onemlilerinden, reklamlarda tnli kullaniminin, tiiketicilerin satin alma
davranisina etkisini kanitlayabilmek, reklam sektorii ve firmalar i¢in bliylik

Oonem arz etmektedir.
3.3.VARSAYIMLAR

Bu arastirmada; 6rneklemin evreni temsil ettigi ve katilimcilarin anket

sorularina samimiyetle cevap verdikleri varsayilmistir.
3.4.EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini tiim Tiirkiye’de televizyon izleyicileri olan
tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklemini ise anketlerin yerlestirildigi internet
sitesine girerek cevaplandiran 109°u erkek, 47’si kadin olan 156 kisi

olusturmustur.
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3.5.VERi TOPLAMA ARACI VE VERILERIN ANALiZi

Arastirmada, veri toplama amaci olarak anket kullanilmistir. Anket
sorulari, genelden 6zele dogru sirali hazirlanmistir. Kisisel bilgilerle ilgili
sorular, reklamlarla ilgili sorular ve reklamlarda {inlii kullanimiyla ilgili

sorular olarak siralanmaktadir.

Ankette, toplam 39 adet soru bulunmaktadir. Ilk 3 soru demografik
amacli hazirlanmis sorulardir. 16 adet besli likert 6l¢egine gore hazirlanmis
soru bulunmaktadir. 6 adet kapali uglu, 14 adet te a¢ik uglu soru

bulunmaktadir.

Anket verilerinin analizi SPSS programi araciligiyla yapilmistir. Analiz
yontemleri olarak frekans, yiizde, ortalama, standart sapma ve fisher’s exact

test kullanilmistir.
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3.5.BULGULAR

Tablo 3.1: Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Tablosu

%

Erkek 109 69.87
Cinsiyet Kadin 47 30.13
TOPLAM 156 100.00
25-35 yas 58 37.18
36-45 yas 68 43.59
Yas
46 yag ve lizeri 30 19.23
TOPLAM 156 100.00
1000 TL den az 8 5.13
1001-1500 TL 15 9.62
1501-2000 TL 11 7.05
Aylik gelir
2001-3000 TL 16 10.26
3001 TL ve yukarist 106 67.95
TOPLAM 156 100.00

Katilimct  bireylerin  cinsiye

t,

yas

Ve

aylik gelir durumlari

incelendiginde, %69.87 sinin erkek, %43.59’unun 36-45 ve %37.18’inin 25-35

yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Katilimc1 bireylerin cogunlugu 45 yas

ve altindadir. Katilimeilarin %67.95inin geliri 3001 TL ve tizeridir.
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Tablo 3.2: “Televizyonda bir film, haber veya program izlerken, reklam
arasi verildiginde tepkiniz ne olur?” ifadesine verilen cevaplarin frekans

dagilim

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Kesinlikle  Ortalama  Standart

Katilmryorum Katilryorum Sapma

f % f % f % f % f %

Beni
cezbediyorsa

belki 2 1.3% 6 38% 37 237% 53 34.0% 58 37.2% 4.02 .94
elKl

seyrederim

Bu arada

baska
6 3.8% 15 9.6% 29 186% 56 359% 50 32.1% 3.83 1.10

islerimi

hallederim

Hemen
zapping 10 6.4% 8 51% 51 327% 52 33.3% 35 22.4% 360  1.09

yaparim

Cogu zaman

kendimi
34 21.8% 34 21.8% 59 37.8% 14  9.0% 15 9.6% 2.63 1.20

izlerken

bulurum

Rahatsizlik

duymam,
36 23.1% 34 21.8% 75 48.1% 5 3.2% 6 3.8% 243 1.00

bitene kadar

izlerim

Katilimcilara TV izlerken reklam ¢ikmasi durumun X da sergiledikleri

davranislar soruldugunda en yiiksek ortalamaya “Beni cezbediyorsa belki
seyrederim” secenegi (X=4.02) sahip olmustur. Bu ifadeyi “Bu arada baska
islerimi hallederim” ()z =3.83), “Hemen zapping yaparim” (>z =3.60), “Cogu
zaman kendimi izlerken bulurum” (X=2.63), “Rahatsizlik duymam, bitene

kadar izlerim” ( X =2.43) secenekleri takip etmektedir.
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Tablo 3.3: Halen gosterimde olan reklamlardan en fazla hatirlanan 6

reklam
Hatirlanma Sayist Toplam Kisi Sayisina
Reklam f Toplamina Gore (88) % Gore (156)
Coca-Cola
23 26.14 14.74
Maximum Kart
21 23.86 13.46
Didi soguk cay
15 17.05 9.62
Argelik
11 12.50 7.05
Turkeell
9 10.23 5.77
THY
9 10.23 5.77

Katilimcilara halen gosterimde olan reklamlardan hatirladiklar:
markalar soruldugunda en ¢ok hatirlanan 6 marka reklami yukaridaki tabloda
verilmistir. En ¢ok hatirlanan marka Coca-Cola olurken (n=23), Maksimum
kart reklamin1 hatirlayan 21 kisi olmustur. Bu ilk iki markay1 Didi soguk cay
(n=15), Argelik (n=11), Turkcell (n=9) ve THY (n=9) takip etmistir.
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Tablo 3.4: En fazla Hatirlanan Reklamlarin hatirlanmasinda etkili olan

ozellikler

Reklami goziiniiziin 6niine getirdiginizde, ilk akliniza ne geliyor?

Urliniin

< . Reklamda
?ana < Eglengeh oynayan iinlii Rekla.r? m Diger toplam
sagladig1 oldugu Kisi repligi
yarar 3

f % f % f % f % f % f %

Coca-Cola 2 870 19 8261 O 0.00 0 000 2 870 23 100

l':’;ftxim“m 5 2381 0 000 16 7619 O 000 O 000 21 100
8;‘; sofuk o 000 4 2667 6 4000 5 3333 0 000 15 100
Arcelik 0 000 7 6364 4 3636 0 000 0 000 11 100
Turkeell 5 5556 4 4444 O 000 O 000 O 000 9 100
THY 5 5556 1 1111 3 3333 0 0000 O 000 9 100
g;ﬁgﬁnm 17 19031 35 3977 29 3295 5 681 2 227 88 100

En fazla hatirlanan ilk 6 reklamin hatirlanmasinda etkili olan 6zellikler
incelendiginde Coca-Cola reklaminda “Eglenceli oldugu”, Maksimum Kart
reklaminda “Reklamda oynayan iinli kisi”, Didi soguk c¢ay reklaminda
“Reklamda oynayan iinlii kisi” ve “Reklamin repligi”, Argelik reklaminda
“Reklamda oynayan iinli kisi” ve “Eglenceli oldugu”, Turkcell reklaminda
“Uriiniin bana sagladigi yarar” ve “Eglenceli oldugu”, THY reklaminda
“Uriiniin bana sagladign yarar” ve “Reklamda oynayan iinli kisi”

seceneklerinin etkili 6zellikler oldugu gortilmiistiir.

6 reklamin toplamina baktigimizda, reklamin hatirlanmasinda en etkili
olan iki o6zelligin “Eglenceli oldugu” ve “Reklamda oynayan iinlii kisi” oldugu

gortilmistiir.
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Tablo 3.5: En fazla Hatirlanan Reklamlarda Uriiniin Satin Alinma

Diisiincesi

Bu iiriinii satin almay1 diistiniir miisiiniiz?

Kesinlikle Kesinlikle
Almay1 Almay1

almay1 - . Kararsizzim o e almay Toplam

. . diisiinmedim diistintirim e

diistinmedim diistintirim
% f % f % f % f % f %
Coca-Cola 3 13.04 9 39.13 1 434 4 1739 6 26.09 23 100.00
m‘s'm“m 3 1428 11 5238 2 952 5 2381 0 000 21 100.00
g;‘;‘s"guk 2 13.33 7 4666 1 666 5 3333 0 000 15 100.00
Argelik 1 9.09 7 63.63 1 9.09 2 1818 0 0.00 11 100.00
Turkceell 1 11.11 6 66.66 1 1111 1 1111 O 0.00 9 100.00
THY 0 0.00 0 0.00 0 0.00 6 6667 3 3333 9 100.00

Reklamlar1 hatirlanan 6 markanin reklamlarindaki Uriiniin satin alinma

disiincesi incelendiginde; Coca-Cola reklamini hatirlayanlarin ¢ogunlugu

%39.13’1 almay1 distinmediklerini, Maksimum kart reklamini hatirlayanlarin

%52.38’1 almay1 diisiinmediklerini, Didi soguk ¢ay reklamini hatirlayanlarin

%46.66°s1 almay1 diisinmediklerini, Argelik reklamini ve Turkcell reklamini

hatirlayanlarin  ¢ogunlugu almay1

diistinmediklerini

ifade ederken THY

reklamini hatirlayanlarin %66.67°si almay1 diisiindiiklerini ifade etmiglerdir.
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En fazla hatirlanan 6 reklamin yorumlanmasi
1) Coca-Cola Reklamlari:

Coca-Cola’nin akilda kalan son reklaminda Ozcan Deniz ve Sila rol
almistir. Reklamda erkek ve bayan olarak iki star kullanilarak, daha genis bir
kitleye hitap edilebilmesi amaclanmistir. Ozcan ve Sila reklamda birbirlerine
miizik yoluyla tatli atismalarda bulunmakta, flort etmekte, bu yolla genglerin
ilgisini ¢ekebilmek hedeflenmistir. Her ikisinin de iinlii sarkicilar olmasi
sebebiyle, ortaya c¢ikan kafiyeli, kaliteli bir reklam miizigi izleyiciyi
bliyiillemektedir. “A¢ bir Coca-Cola Coca-Cola i¢” slogani ile tekrarlama
yoluyla {irliniin akilda kalmasi saglanmistir. Reklam, sicak bir havada, plajda
cekilmis, susuzluk hissi ortaya c¢ikararak, diirtiillerin harekete gecirilmesi

hedeflenmistir.
2) Maksimum Kart Reklamlari:

Is Bankas1 Maksimum Kart reklamlarinda iinlii komedyen Cem Yilmaz
rol almaktadir. Cem Yilmaz, hayran kitlesi bir hayli fazla olan bir sanatgidir.
Hatta anket sonuglarinda, bazi agik uc¢lu sorular cevaplandirilirken, diger
secenegine “Cem Yilmaz oynadiysa izlerim” cevabinin yazildigi goriilmiistiir.
Cem Yilmaz reklamlarinda genelde reklam filminin kurgusunun, olay
orgiisiinin Cem Yilmaz tarafindan yapildigi goriilmektedir. Esprili, zekice
kurgulanmis, dizi seklinde devam eden reklamlar oldugu igin, izleyicide
komedi filmi tadi birakmakta, severek izlenmektedirler. Ayrica, tiiketiciye
fayda saglamak adina, Cinemaximum’larda sinema filmi i¢in indirimler
saglanmistir. Maksimum Kart’in Miizekart olarak ta kullanilabilmesi de bu

faydalardan bir digeridir.
3) Didi Reklamlari:

Kuskusuz bizi en ¢ok sasirtan, yeni bir marka ve iiriin olmasina ragmen,
en ¢ok hatirlanan iigilincii reklam olarak karsimiza ¢ikan, Didi Soguk Cay
reklamidir. Reklamda iinlii Rap sarkicist Ceza rol almistir. Ceza, sarkilarinda

kisa bir siire i¢inde bir ¢ok kelimeyi ardi ardina sdyleyebilmesi 6zelligiyle

44



biliniyor. Reklamda iinlii sarkicinin bu 6zelliginden yararlanilmis, arka arkaya
“Didi Didi Didi” kelimeleri Ceza tarafindan seslendirilerek, reklamin ve
iriiniin bir hayli yiiksek oranda akilda kalmasi saglanmistir. Sanat¢inin hizhi
hizl1 soylediklerinin bazi izleyiciler tarafindan anlasilamayacagir kaygisi
gldiilerek, reklam sonunda Konyali Naciye Teyze tarafindan anlasilir bir

sekilde ozet gegilmistir.
4) Arcelik Reklamlari:

Arcgelik reklamlarinda Kenan Dogulu ve esi Beren Saat rol almistir.
Kenan ve Beren, birbirlerine asik, isini severek, askla yapan, yeni evli drnek
bir ¢ift olarak karsimiza c¢ikmaktadirlar. “Ne yaparsan yap, ask ile yap”
slogan1 ile izleyiciye, Argelik’in kurumsal bir firma oldugu, calisanlarinin
islerini severek, askla yaptigi, bu ylizden Arcelik {irlinlerini goniil rahatligiyla
satin alabilecekleri mesaj1 verilmektedir. Reklamda ayrica, Kenan ve Beren’in
basarilarindan dolayr 6diil aldiklar1 gosterilmektedir. Tiiketicinin kafasinda
iriinle Unli bagdastirildigi icin, Arcelik’in de tipki Kenan ve Beren gibi,

basarilarindan dolay1 ddiiller aldig1 mesaj1 verilmektedir.
5) Turkcell Reklamlari:

Turkcell reklamlarinda diger reklamlarin aksine iinlii kullanilmamaistir.
Son Turkcell reklaminda dogulu iki sevimli ¢ocuk rol almistir. Yoresel, sirin
konusmalari ile dikkat ¢gekmektedirler. Reklamda, ¢ocuklar teknolojik tiriinlere
cok sasirmakta, teknolojinin Turkcell ile birlikte geldigi mesaj1 verilmektedir.
Turkcell’in diger reklamlarina goz attigimizda ise, Selocan adiyla bir maskot
yarattigi ve sik sik reklamlarinda bu sevimli maskotunu kullandigi
goriilmektedir. Turkcell’in ¢ekim giiclinii simgelestirmek amaciyla, Selocan
boynuzlart kullanilmistir. Selocan’larin her birinin ¢ocuk olmasi, {riini

sevimli hale getirmek amacini giitmektedir.
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6) THY Reklamlari:

Tirk Hava Yollari’nin reklamlarinda diinyaca {inlii yildizlar1 oynattig:
goriilmektedir. Lionel Messi ve Kobe Bryant ikilisi, bunlardan en c¢ok
bilinenler arasindadir. Diinya starlarinin reklamlarda rol almasiyla, THY nin
uluslararasi bir marka oldugunun alti ¢izilmektedir. Reklamlarda, diinya
sehirlerinden goriintiilere yer verilerek, “Diinyanin her yerine uguyoruz”

iddias1 surdurulmektedir.

Nadir olarak ta olsa, bazit THY reklamlarinda {inlii oynatilmadigi
gorlilmektedir. Igdir Havalimani igin ¢ekilen “Hayal Edince” reklam filmi
buna bir 6rnektir. Reklamda koylii iki ¢ocuk rol almakta, yoresel konusmalari
ile sempati toplamaktadirlar. Bu reklamda THY, “Tirkiye’de de ugmadik yer

birakmiyoruz” mesajini vermektedir.
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Tablo 3.6: “Unliilerin rol aldig1 reklamlari izlediginizde ne

hissediyorsunuz?” ifadesine verilen cevaplarin frekans dagilim

f %
Reklam aklimda kalir 58 37.2
Unliilerden etkilenmem 53 34.0
Kimin rol aldig1 benim i¢in énemlidir 33 21.2
Satin alinabilecek bir iiriin oldugunu diisiinliriim 7 4.5
Gergekei bir reklam oldugunu diisiiniirim 4 2.6
Sinir oldugum biri ise o iiriini almam 1 .6
TOPLAM 156 100.0

Reklamlarda tnlii kisiler rol aldiginda izleyicilerin ne hissettikleri
incelendiginde, katilimcilarin %37.2°si “Reklam aklimda kalir” cevabini
verirken %34°{i “Unliilerden etkilenmem”, %21.2’si “Kimin rol aldig1 benim
igin Oonemlidir” cevabini vermislerdir. En az gosterilen tepki ise %.6 ile

sevmedigi bir iinlii ise iiriinli almayacagini belirtmistir.
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Tablo 3.7: “Unliilerin rol aldig1 reklamlari izlediginizde 6zellikle

iiriin hakkinda ne hissediyorsunuz?” ifadesine verilen cevaplarin frekans

dagilim

f %
Uriin aklimda kalir 60 38.5
Uriinii anlamaya ¢aligirim 37 23.7
Uriinden etkilenmem 30 19.2
Satin almayi diisiinebilirim 16 10.3
Uriinden etkilenirim 4 2.6
iinlitye gore degisir 4 2.6
kisiye gore degisir 2 1.3
sevmedigim biriyse olumsuz etkiler 2 1.3
daha ¢ok {irline antipatim artiyor. 1 .6
TOPLAM 156 100.0

Reklamlarda starlarin kullanilmasinin katilimer tiiketiciler satin alma
davranisina olan etkisini tespit edebilmek igin ydneltilen “Unliilerin rol aldig1
reklamlar1 izlediginizde 0&zellikle iiriin hakkinda ne hissediyorsunuz?”

ifadesine verilen cevaplar incelendiginde,

Katilimeilarin = %38.5°i  “Uriin aklimda kalir” cevabini verirken,
%23.7’si “Uriini anlamaya c¢alisirim”, %19.2°si “Uriinden etkilenmem?,
%10.371 ise “Satin almay1 diisiinebilirim” cevabini vermistir. Reklamlarda star
kullaniminin en az sergilettigi satin alma davranisi ise %1.3 ile reklamda yer
alan stara gore davranisinin degisecegini ve %0.6 ile star sevmedigi biri ise

iiriine anti pati olusturmami saglar cevabini veren kisiler olmustur.
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Tablo 3.8: “Reklamlarda iinlii kisiler rol aldiginda sizce

asagidakilerden hangileri gerceklesiyor?” ifadesine verilen cevaplarin

frekans dagilim

Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum — Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum OQrtalama SS
f % f % f % f % f %
Reklam akilda kaliyor 7 449 8 513 11 7.05 66 4231 64 41.03 410 1.04
Uriin akilda kaliyor 9 577 10 6.41 5 321 69 44.23 63 40.38 4,07 1.10
Dikkatleri reklama
9 577 10 641 9 577 66 4231 62 39.74 404 111
odaklryor
Satin almay1
5 321 2 128 20 1282 87 55.77 42 26.92 402 .86
disiindiirtityor
Unliilerin rol aldig1
reklamin reytingi yiiksek 4 256 15 9.62 21 1346 81 5192 35 2244 3.82 .97
oluyor
Uriinii merak ettiriyor 15 962 10 6.41 29 1859 54 34.62 48 30.77 371 1.24
Unlii kisinin fanlari,
riinii satin almaya 9 577 15 962 46 2949 60 38.46 26 16.67 3.51 1.06
yonleniyor
Insanlar iiriinii anlamaya
calistyor, tiriine sicak 15 962 19 1218 46 2949 54 34.62 22 14.10 331 115
bakiyor
Unliilerin rol aldig
reklamlar, gergekei 17 1090 22 1410 69 4423 32 2051 16 10.26 3.05 1.09
oluyor
Insanlar severek izliyor 31 1987 32 2051 47 30.13 27 17.31 19 12.18 2.81 1.28
Insanlarin iiriine
32 2051 42 2692 51 3269 18 1154 13 833 2.60 1.18

antipatisi olusuyor

“Reklamlarda iinli kisiler rol aldiginda sizce asagidakilerden hangileri

gerceklesiyor?” ifadesine iliskin katilimlarin yer aldig: tablo incelendiginde,

En yiiksek katilima

X' =4.10 ortalama ile

“Reklam akilda kaliyor”

ifadesi olmustur. Bu ifadeyi X =4.07 ile “Uriin akilda kaliyor” ifadesi ,

X =4.04 ortalama ile “Dikkatleri reklama odakliyor” ifadesi ve
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ortalama ile “Satin almay1 diisiindiirtiiyor” ifadesi takip etmistir. En az katilim

alan ifade ise X =2.60 ortalama ile “Insanlarin iiriine antipatisi olusuyor”

ifadesi olmustur.
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Tablo 3.9: Cinsiyet ile Tahmini Giinliik TV Izleme Siiresi Arasi

Mliski
Cinsiyet TOPLAM Fisher's p
Erkek Kadin Exact
Test
n 47 33 80 24.176 .000
1-2 saat
% 58.8% 41.3% 100.0%
24 n 45 4 49
Tahmi i -4 saat
ahminen giinde % 91.8% 8.2%  100.0%
kag saat televizyon
. 4 saatten n 7 0 7
seyredersiniz?
fazla % 100.0% 0.0%  100.0%
Hig n 10 10 20
izlemiyorum 9% 50.0% 50.0%  100.0%
n 109 47 156
TOPLAM
% 69.9% 30.1% 100.0%

Cinsiyet ile tahmini giinlik TV izleme saatleri arasinda iligski olup
olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Fisher Exact testi sonucuna gore
cinsiyet ile Tv izleme siiresi arasinda anlamli iliski tespit edilmistir. (p=.000,
p<.05), Tablo incelendiginde erkeklerin TV izleme siirelerinin kadinlara gore

daha ytliksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.10: Cinsiyet ile Reklamlardan Reklam Ozelliklerine gore

etkilenebilirlik arasi iliski

Cinsiyet TOPLAM Fisher's p

Erkek  Kadn Exact
Test
Akilda n 1 0 1 25.198 .000
Kalicilig,
eglendiriciligi,
L % 100.0% 0.0%  100.0%
kendini iyi
hissettirmesi
Ne kadar n 0 1 1
eglendirdigine % 0.0% 100.0%  100.0%
Bagaril Reklamda n 17 0 17
reklamlarin en e
tnlilerin rol
onemli 6zelligi % 100.0% 0.0%  100.0%
almasi
sizce nedir?
n 11 18 29
Eglenceli olmasi
% 37.9% 62.1% 100.0%
Gii¢lii bir n 8 3 11
mottosunun
% 72.7% 27.3%  100.0%
olmasi
Tiketiciye yarar N 72 25 97
saglamasi % 74.2% 25.8%  100.0%
n 109 47 156
TOPLAM
% 69.9% 30.1% 100.0%

Cinsiyet ile reklamlardan reklam ozelliklerine gore etkilenebilirlik
arasinda iliski olup olmadigini tespit edebilmek i¢in yapilan Fishers Exact testi
sonucuna gore cinsiyet ile reklam ozelliklerine gore etkilenebilirligi arasinda
anlamli iligki tespit edilmistir. (p=.000, p<.05). tablo incelendiginde
“Reklamlarda iinliilerin rol almasi1” ve “Tiketiciye yarar saglamasi” erkekler
igin i¢in daha oOnemli iken, kadinlar igin ise “Eglenceli olmasi” daha

Oonemlidir.
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Tablo 3.11: Yas ile Reklamlarda Unlii Kullaniminin Uriine EtKisi

sonuclar: arasi iliski

Yasg TOPLAM Fisher's p
25-35 36-45 46 yas Exact
tizeri
Uriinii n 22 10 5 37 37.840 .000
anlamaya
% 59.5% 27.0% 13.5%  100.0%
calisirim
Unliilerin rol Uriinden n 0 0 4 4
aldigi reklamlart - etilenirim 9% 0.0% 0.0% 100.0%  100.0%
izlediginizde Uriin aklimda N 29 26 12 60
ozellikle tiriin
kalir % 36.7% 43.3% 20.0%  100.0%
hakkinda ne
Satin almayr N 10 6 0 16

hissediyorsunuz?
diisiinebilirim % 62.5% 37.5% 0.0% 100.0%

Uriinden n 2 20 8 30
etkilenmem 9% 6.7% 66.7% 26.7% 100.0%
n 56 62 29 147

TOPLAM
% 38.1% 42.2% 19.7%  100.0%

Yas ile reklamlarda iinlii kullaniminin {riine etkisi sonuclar1 arasi iliski
incelendiginde, 36-45 yas grubunu iriin etkilemezken, diger yas gruplarinda
bir etkiye yol actigi tespit edilmistir. Ayrica inli kullanimi 25-35 yas
grubunun iiriine bagliligini1 diger yas gruplarina goére daha fazla degistirdigi
tespit edilmistir. 46 yas ve tlzerinde olanlar, triinii satin almay: diisiinme

noktasinda, diger yas gruplarina gore daha az etkilenmektedirler.
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Tablo 3.12: Gelir ile izlenen Reklam Tiirleri arasi iliski

Gelir TOPLAM Fisher's P
1500  1501- 3001 Exact
TLve 3000 TLve Test
dahaaz TL  yukarisi
Eglenceli n 0 0 11 11 61.860 .000
reklamlar % 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
Bilgi veren n 2 8 2 12
reklamlar % 16.7% 66.7% 16.7% 100.0%
Genelde
. Beni n 5 19 76 100
hangi tiirde
giildiirebilen
reklamlari % 50% 19.0% 76.0%  100.0%
. . reklamlar
izlemeyi
seviyorsunuz? Indirim haberi N 15 0 9 24
veren reklamlar 9% 625% 0.0% 37.5% 100.0%
Unliilerin n 0 0 7 7
oynadig1
% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
reklamlar -
n 22 27 105 154
TOPLAM
% 143% 175% 68.2% 100.0%

Gelir diizeyi ile izlemekten hoslanilan reklamlarin igerik ozellikleri
arasinda iliski olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan fisher exact test
sonuclarina gore gelir dilizeyi ile izlemekten hoslanilan reklam igerik
ozellikleri arasinda anlamli iligki tespit edilmistir. (p=.000, p<.05). Tablo
incelendiginde 3001 TL ve iizeri gelir grubunun diger gelir gruplarina gore
daha fazla bir sekilde “Eglenceli reklamlar”, “Beni giildiirebilen reklamlar” ve
“Unliilerin oynadig1 reklamlar” tiirlerini izlemekten hoslandiklar1 tespit
edilmistir. 1500 TL ve daha az gelir diizeyine sahip kisiler ise diger gruplara
gore “Indirim haberi veren reklamlar” tiiriinii izlemekten daha cok
hoslanmaktadirlar. 1501-3000 TL arasi gelire sahip olanlar ise “Bilgi veren
reklamlar” ve “Beni giildirebilen reklamlar” tiirlerini izlemeyi tercih

etmektedirler.
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SONUC

Reklamlar, isletmelerin mal ve hizmetlerini tiiketicilere duyurabilmeleri
icin kullandiklar1 araglardir. Reklamlarin sunumunda gazete, dergi, televizyon,

radyo, internet, billboard, afis vb. gibi reklam ortamlar1 kullanilmaktadir.

Tiketicilerin satin alma davranislar1 ise ekonomik, dirtiisel, ¢evresel
veya Ogrenme tabanli olabilir. Bu davraniglar ve nedenleri iyi saptanmasi
gerekmektedir. Bu saptamalar etkili reklamlarin hazirlanabilmesi igin

onemlidir.

Etkili reklamin en Onemli 6zelligi triin ve tiikketici arasinda bir bag
olusturabilmesidir. Bu bagi olusturabilmek i¢in ¢esitli reklam stratejileri
kullanilmaktadir. Bu stratejilerin en popiileri, reklamlarda iinlilerin

kullanilmasidir.

THY reklam stratejisi olarak, reklamlarinda iinliilere yer vermektedir.
Bu kararinda ne denli hakli oldugunu, yiikselen marka degeriyle
gostermektedir. Bu reklam stratejisinin dogrulugunu bilimsel olarak ta tespit
edebilmek i¢in yapilan anket tabanli arastirma bu tezin konusunu

olusturmaktadir.

Arastirma sonuclart genel olarak 6zetlenecek olursa; reklamlarda iinlii
kullaniminin; erkek katilimcilarda, 25-35 yas arasi1 katilimcilarda ve 3.001 TL
tizeri gelir grubunda iiriine bagliligin artmasi ve liriinii satin almaya yonelme
noktalarinda etkili oldugu goriilmiistiir. Yine anket sonuglarina goére, THY
reklamlar1 en fazla hatirlanan alt1 reklam igerisinde yer almis ve katilimcilarin
satin almaya yoOnelme noktasinda THY i¢in olumlu cevap verdikleri
gOriilmiistiir. Ayrica en fazla hatirlanan alt1 reklamin, besinin reklamlarinda

tinliilere yer verdigi goziikkmektedir.
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Bulgular1 degerlendirdigimizde, tinli kullaniminin reklam ve iiriiniin
hatirlanmasi ve tiiketicinin satin almaya ydnlendirilmesi noktalarinda etkili bir
parametre oldugu goriilmektedir. Firmalarin bu reklam stratejisini
reklamlarinda kullanmalar1 siiphesiz yararlarina olacaktir. Reklamlarda yer
verilecek tnlii kisinin, hedef kitle, firma ve iriinle uyusmasi, reklamin
gercekci olmast agisindan ¢ok Onemlidir. Firmalarin bir diger dikkat etmesi
gereken nokta ise, tnlii kisinin ger¢ekten toplumun genis kesimince bilinen bir

kisi olmas1 gerektigi gercegidir.
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Ek-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Reklam
* Gerekli
Cinsiyetiniz? *
i
o Kadin
f"
o Erkek
Yasimiz? *

Aylik Geliriniz? *

-

o 1.000 TL’ den az
f"

o 1.001- 1.500 TL aras1
T

o 1.501-2.000 TL aras1

o O 2.001-3.000 TL aras1
f“ .

o) 3.001 TL tizeri

Tahminen giinde kag saat televizyon seyredersiniz?

o~
o 1-2 saat
T
o 3- 4 saat
r"
o 4 saatten fazla
r" .. .
o Hig izlemiyorum
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Televizyonda bir film, haber veya program izlerken, reklam arasi verildiginde tepkiniz
ne olur?

Kesinlikle Katiliyorum  Kararsizim  Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Y Y Katilmiyorum

Hemen
zapping i . . . i
yaparim
Bu arada
baska C C C C
iglerimi
hallederim
Rahatsizlik
duymam, e e e I c
bitene kadar
izlerim
Cogu zaman

kendimi e e e c c
izlerken

bulurum
Beni

cezbediyorsa - I - - -
belki

seyrederim

Genelde hangi tiirde reklamlari izlemeyi seviyorsunuz?

.
o Beni giildiirebilen reklamlar

[

o Unliilerin oynadig: reklamlar
[

o Indirim haberi veren reklamlar
.

o Eglenceli reklamlar
. .

o Bilgi veren reklamlar
| S

o Diger:

Basarih reklamlarin en 6nemli 6zelligi sizce nedir?

o Gii¢li bir mottosunun olmast
i

o Eglenceli olmasi
C B

o Reklamda tinliilerin rol almasi
i

o Reklam repliginin akilda kalmasi
i

o Tiiketiciye yarar saglamast
T . I

o Diger:
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Halen gosterimde olan reklamlardan hatirladiginiz bir tanesini yaziniz. 1.iiriiniiniiziin
ad1 nedir?

Reklam goziiniiziin dniine getirdiginizde, ilk akliniza ne geliyor?

.

o Eglenceli oldugu
.

o Reklamda oynayan iinlii kisi
[

o Urliniin bana sagladig: yarar
.

o Reklamin repligi
- . I

o Diger:

Bu iiriinii satin almayi diisiiniir miisiiniiz?

-

o Kesinlikle almay1 diisinmedim
.

o Almay diiginmedim
.

o Kararsizim

o Almayi diigtiniirim
- -

o Kesinlikle almay1 diigiintiriim

Halen gosterimde olan reklamlardan hatirladiginiz bir tanesini yaziniz. 2.iiriiniiniiziin
ad1 nedir?

pnsie!__

Reklam géziiniiziin oniine getirdiginizde, ilk aklimza ne geliyor?

-
o Eglenceli oldugu
r‘ . . . .
o Reklamda oynayan tinlii kisi
|
o Uriiniin bana sagladig1 yarar
C -
o Reklamin repligi
| S I
o Diger:

Bu iiriinii satin almay1 diisiiniir miisiiniiz?

-
o Kesinlikle almay1 diisiinmedim
-
o Almay1 diisiinmedim
.
o Kararsizim
o Almay1 diigiiniirim
- -
o Kesinlikle almay1 diigiintiriim
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Halen gosterimde olan reklamlardan hatirladiginiz bir tanesini yaziniz. 3.iiriiniiniiziin
adi nedir?

Reklam goziiniiziin dniine getirdiginizde, ilk akliniza ne geliyor?
.

o Eglenceli oldugu
.

o Reklamda oynayan iinlii kisi
[

o Urliniin bana sagladig: yarar
.

o Reklamin repligi
- . I

o Diger:

Bu iiriinii satin almayi diisiiniir miisiiniiz?

-

o Kesinlikle almay1 diigiinmedim
.

o Almay diiginmedim
.

o Kararsizim

o Almayi diistiniiriim
- -

o Kesinlikle almay1 diigiintiriim

Halen gosterimde olan reklamlardan hatirladiginiz bir tanesini yaziniz. 4.iiriiniiniiziin
ad1 nedir?

pansie!__

Reklam géziiniiziin oniine getirdiginizde, ilk akliniza ne geliyor?

-
o Eglenceli oldugu
r‘ . . . .
o Reklamda oynayan tinlii kisi
|
o Uriiniin bana sagladig1 yarar
C
o Reklamin repligi
| S I
o Diger:

Bu iiriinii satin almay1 diisiiniir miisiiniiz?

-
o Kesinlikle almay1 diisiinmedim
-
o Almay1 diisiinmedim
.
o Kararsizim
o Almay1 diigiiniirim
- -
o Kesinlikle almay1 diigiintiriim
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Halen gosterimde olan reklamlardan hatirladiginiz bir tanesini yaziniz. 5.iiriiniiniiziin
ad1 nedir?

Reklam goziiniiziin dniine getirdiginizde, ilk aklimza ne geliyor?
.

o Eglenceli oldugu
.

o Reklamda oynayan iinlii kisi
[

o Urliniin bana sagladig: yarar
.

o Reklamin repligi
- . I

o Diger:

Bu iiriinii satin almayi diisiiniir miisiiniiz?

-

o Kesinlikle almay1 diisinmedim
.

o Almay diiginmedim
.

o Kararsizim

o Almayi diistiniiriim
- -

o Kesinlikle almay1 diigiintiriim
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Unliilerin rol aldigi reklamlar izlediginizde ne hissediyorsunuz?

-
o Gergekgi bir reklam oldugunu digiiniiriim
N
o Unliilerden etkilenmem
i
o Reklam aklimda kalir
i
o Satin alinabilecek bir {iriin oldugunu diistiniirim
i
o) Kimin rol aldig1 benim i¢in dnemlidir
i . I
o Diger:

Unliilerin rol aldig: reklamlar izlediginizde 6zellikle iiriin hakkinda ne
hissediyorsunuz?

-

o Uriinii anlamaya ¢aligirim
-

o Urlin aklimda kalir
-

o Urlinden etkilenirim
.

o Satin almay: diisiinebilirim
-

o Urlinden etkilenmem
'l'" .

o Diger:
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Reklamlarda iinlii kisiler rol aldiginda sizce asagidakilerden hangileri gerceklesiyor?

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiltyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmtyorum

Satin almay1 - - - - o
diistindiirtiiyor

Unlii kisinin fanlar1

{irlinii satin almaya r' i 'l"' 'l'" r
yonleniyor

ins?mla.n.n iirtine r 'S e e -
antipatisi olusuyor

Insanlar iiriinii

anlamaya galistyor, C f_‘ C f" f"
iiriine sicak bakiyor

Reklam akilda e 'S e - -
kaliyor

Uriin akilda kalryor i."‘ o r . -

Unliilerin rol aldig

reklamlarin reytingi C e C C C
yiiksek oluyor

Insanlar severek

izliyor

Uriinii merak

ettiriyor

Dikkatleri reklama

odakliyor

Unliilerin rol aldig
reklamlar, gercekgi (" . r - -
oluyor
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