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OZET

Gilinlimiizde  isletmelerin ~ ayakta  kalabilmeleri  ve  varliklarini
siirdlirebilmeleri, irettikleri tirlin ve hizmetleri pazarlayabilmelerine ve kar
etmelerine baghdir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda piyasada ¢ok cesitli mal ve hizmetlerin varlig
tiiketicinin se¢cim yapmasini zorlastirmaktadir. Bu nedenle pazarlama karmasinda,
tiretilen {irlin ve hizmetlerin tanitimi, tiiketicinin bilgilendirilmesi ve tiiketicide satin
alma istek ve motivasyonu yaratilmasi bakimindan reklam oldukg¢a 6nemli bir yer
tutmaktadir. Reklam ile tretilen iiriin ve hizmetler en kisa, en hizli ve en ucuz yolla
tiiketicilere ulagabilmekte, boylece tiiketicinin ilgisini ¢ekerek onda satin alma hevesi
yaratilmaya ¢alisilmakta, hedef kitlede yeni gereksinimler olusturulmaya
calisiilmaktadir.

Reklam, tiiketicileri bilgilendirmekte, ikna giicii ile onlarda satin alma istegi
uyandirmakta, tekrar ihtiya¢ duyduklarinda hatirlatma fonksiyonu ile tekrar satin
almay1r  saglamaktadir. Isletmeler reklam sayesinde, satis  amaclarini
gerceklestirebilmekte, var olan talebi canli tutmaya ¢alismakta, reklam sayesinde
diger firmalarin pazardaki izlerini silmeye caligmakta, bdylece onlardan olusan
boslugu da yaptiklari reklamla kendi {iriin ve hizmetleri ile doldurmakta, boylece
yeni talep vyaratarak icinde bulunduklari piyasa kosullarinda varliklarini

surdiirebilmektedir.
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Reklamlar tiiketici acisindan, isletmeler agisindan ve genel ekonomi
acgisindan oldukca onemlidir.

Tiketici acisindan reklama bakildiginda, reklam tiiketici i¢in olduk¢a kolay
ve ucuz ulasilabilen bir bilgi kaynagidir. Bu yolla tiiketici pazarda nelerin
bulundugunu, satin alma giiciinii nasil degerlendirmesi gerektigini, sunulan
secenekleri kabul etme veya reddetme Ozgiirliigiinii nasil kullanmasi1 gerektigini
ogrenmekte, boylece zamandan tasarruf etmektedir.

Bu nedenle reklam iiretici ile tiiketici arasinda iletisim kuran, iirliin ve
hizmetler hakkinda tiiketiciye bilgi vererek zaman ve emekten tasarruf etmelerini
saglayan, tiiketicinin yagam kalitesini yiikselten bir iletisim yontemidir.

Isletmeler acisindan reklam en 6nemli ve en etkili pazarlama ydntemidir.
Gliniimiiz rekabet ortaminda isletmeler arasinda olusan kiyasiya rekabet kosullarinda
isletmelerin rakiplerinden daha 6nde olabilmeleri, pazar payini koruyabilmeleri veya
pazar paylarini arttirabilmeleri i¢in reklam yapma zorunlulugu vardir. Ciinkii ancak
bu yolla isletmeler pazarda iyi bir konum elde ederek rakipleri arasindan
styrilabilmekte, pazar payini arttirabilmektedir.

Genel ekonomi agisindan reklam, ekonomik kalkinmaya katkida bulunur.
Yeni iriinlerin ortaya c¢ikmasi ile bunlar1 {iretecek yeni tesislerin kurulmasi,
aragtirma ve gelistirmeye yatirnmlar yapilmasini saglamakta, yeni kurulacak
isletmelerde istthdamin artmasina neden olmakta, yeni is olanaklariyla olusan
istihdam sayesinde daha ¢ok insanin ¢alismasi ile ekonomik refahin saglanmasina
katkida bulunmaktadir.

Bu arastirmada, reklamlarin toplum iizerindeki etkileri, ahlaki etkileri ve
ekonomik etkileri Avrupa Birligi ve Tiirk Hukuk sistemindeki diizenlemeler 15181
altinda incelenmis, tiiketicilerin demografik o6zellikleri de incelenerek, tiiketicinin
reklama kars1 nasil bir tutum igerisinde oldugu ve bu tutumun satin alma davranigini

nasil etkiledigi aragtirilmistir.

Arastirmamizda tiiketicinin reklama karsi tutumu ve satin alma davranigina
iliskin olarak reklama karsi tutum oOl¢egindeki ekonomik, sosyal, etik ve hukuki

degiskenlerin satin alma kararini etkileyip etkilemedigini arastirmak i¢in kolayda
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ornekleme yontemi segilmis, internet tizerinden yapilan 411 anket ile toplanan

veriler ¢oklu regresyon yontemi ile analiz edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, tiiketicinin reklamlardan etkilendigi, reklama
kars1 olumlu bir tutum igerisinde oldugu ve bu olumlu tutumun satin alma davranisi
tizerinde oldukg¢a biiyiikk ve onemli etkisinin oldugu ve satin alma davranigsini da
olumlu yonde etkiledigi gortilmiistiir.

Tiiketicinin satin alma karar tizerinde olduk¢a onemli etkisi olan reklamin
gerek ekonomik, gerek sosyal, gerek etik gerekse hukuki gilivenceler bakimindan
olduk¢a biiyiik 6nem tagimasi, reklamin hem tiiketiciler hem toplum hem de
isletmeler agisindan ¢ok fazla dnemli oldugu sonucunu dogurmustur.

Reklam biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda tutundurma karmasinin
en 6nemli 6gesidir. Bu nedenle reklam genis kitlelere ulasabilmek anlaminda en
onemli iletisim aracidir. Birgok benzer {irlin ve hizmete ait markanin ayni anda
tilkketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak {izere miicadele ettigi pazar
yapilarinda marka adinin bilinmesi de biiyiik 6nem tasimaktadir. Marka adinin
bilinmesi ve akillarda kalmasinin yolu da reklamlardan gegmektedir.

Reklam diger birg¢ok disiplinle de ¢ok yakin iliski igerisindedir. Bu nedenle
yasantimizin her alanina niifuz eden reklamin hem insan yagaminda hem toplumsal
yagsamda hem ekonomik yasamda hem de hukuki uygulamalar agisindan oldukga
onemli bir yer kapladig1 goriilmektedir.

Tiiketiciler bir giinde binlerce reklama maruz kalmaktadir. Bu nedenle
tiiketicinin talep, karar ve satin alma davraniglari tizerinde reklam oldukg¢a 6nemli bir
yer tuttugundan isletmeler reklam yaparken oldukg¢a dikkatli davranmali ve reklam
yapmadan 6nce hedef kitle ile ilgili gerekli arastirma ve incelemeyi 6zen ve dikkatle
yapmalidir.

A.B ve Tirk Hukuk sisteminde reklamla ilgili getirilen diizenlemelere
bakildiginda, genel olarak aldatici reklamlar, istismar edici reklamlar, tiiketicinin can
ve mal gilivenligini tehlikeye diisiiriicti reklamlar, ortiilii reklamlar ve karsilastirmali
reklamlarla ilgili diizenlemeler getirildigi, bu diizenlemelerin hem tiiketiciyi hem

toplumu hem de ekonomiyi koruyucu nitelikte oldugu, bu diizenlemeler sayesinde
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hem tiiketicilerin, hem isletmelerin ve dolayisiyla hem de toplumun haklarinin
korundugu, boylece toplumsal diizenin ve ckonomik diizenin saglandigi

gorilmektedir.

Yapilan bu arastirma, reklamin hem isletme hem tiiketici hem de sosyal
yasam ve ekonomi i¢in hem gerekli hem de oldukg¢a onemli bir isleve sahip
oldugunu gostermistir. Ancak bu islevinin yan1 sira reklam ile ilgili olarak mutlaka
yasal diizenlemeler yapilmasi gerektigi, tliketicinin, toplumun ve ekonomik hayatin
korunmasi anlaminda bu diizenlemelere mutlaka uyulmasi gerektigi, uyulmamasi
halinde uygulanacak yaptirimlarin hem tiiketiciye, hem topluma hem de isletmelere
hukuki giivence saglayacagi, hem ekonomik hem de toplumsal hayati diizene

kavusturacagi sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Sonug olarak reklamin hem tiiketici, hem sosyal yasam hem de ekonomi i¢in
mutlaka gerekli ve 6nemli oldugu, reklamlarla ilgili daha ¢ok hukuki diizenlemeler
yapilmas: gerektigi, tiiketicilerin reklamlardan olumlu yoénde etkilendigi, bu
etkilenmenin tiiketicinin satin alma davranisina da olumlu yonde yansidigi

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Satin Alma Davranisi.
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ABSTRACT

At present, survival and maintenance of enterprises depend on their ability to
market their products and services; as well as to make profit.

Existence of various goods and services on the market at today’s competitive
environment makes it difficult for the consumers to make a choice. Therefore,
advertisement plays a significant role in promotion of products and services at
marketing mix, through informing, encouraging and motivating the consumer to buy.
Thanks to advertisement, products and services can be accessed by the consumers at
soonest and cheapest ways; accordingly, catching the interest of the consumers, it is
sought to encourage them to buy, and to generate new demands of the target group.

Advertisement informs the consumers; with the power of persuasion it
encourages them to buy, and through function of reminding, it ensures rebuying
when the product or service is needed again. Thanks to advertisemet, enterprises can
achieve their objective of sale; seek to sustain the demand; and to wipe away the
traces of other companies on the market so that they can substitute other companies
with their own products and services through their advertisements; so that they can
continue to survive within the market environmet through generating new demands.

Advertisements are vital for consumer, enterprises and for the general
economy as well. When considered in terms of the consumer, it is quite easy and

cheap to access to advertisement as a source of information. This way, consumers
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can know what is available at the market, and how to use their purchasing power;
and how to direct their free will to accept or reject the options offered; and so that
they can save time.

Therefore, advertisement is a communication mean establishing
communication between producer and consumer; enabling consumers to save time
and effor by informing them about products and services; and raising life quality of
the consumer.

On the part of enterprises, advertisement is the most significant and most
efficient martketing method. Advertisement is an obligation for the enterprises to be
able to head off their competitors under environment of reckless competition
between enterprises; to maintain or grow their market share. Only this way,
enterprises can stand out among their competitors, and raise their market share,
having secured a good position on the market.

In terms of general economy, advertisement contributes to economic
development. It enables establishment of new facilities to manufacture newly
emerging products; investments on R &D; extending of employment on the new
establishments; and contribution to the economic welfare through further
employment by providing employment opportunities at the new establishments to be
founded.

In this study, social, moral, and economic impacts of the advertisement have
been examined in the light of the regulations by European Union and Turkish Law
system; and having reviewed the demographical characteristics of the consumers,
what kind of an attitude consumers adopt towards advertisement, and how that
attitude impacts purchasing behavior, have been investigated.

In this research, regarding consumer’s attitude towards advertisement and
buying behaviour, convenience sampling method has been devised in order to find
out if the economic, social, ethical, and legal variables in the scale of attitude
towards advertisement influence the decision of buying; and the data collected

through 411 surveys conducted online has been analyzed by multiple regression.
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It has been concluded from the analysis that, consumers are being influenced
by the advertisement, and have a positive attitude towards advertisement; and that
such attitude has a big and crucial impact on the buying behaviour, and positively
influences buying behaviour.

The fact that advertisement, which has a considerable impact on buying
decision, plays a significant in terms of economic, social, moral and legal
assurances, brings us to the point that advertisement is pretty important for
consumers, society, as well as enterprises.

Advertisment is the most fundemental element of promotion mix at integrated
marketing communication. Therefore, advertisement is the most important mean of
commucation to access large groups. In market structures, where brand with many
similar products and services strives to be preferred by the consumers, brand
recognition and ability of the brand to stick in the minds are also important. Brand
recognition and ability of the brand to stick in the minds are enabled by the
advertisements.

Advertisement has a close relationship with many other disciplines. Thus, it
is seen that advertisement influencing every aspect of our lives, has a big share in
human life, social and economic life, and in legal practices.

Consumers are exposed to thousands of advertisments a day. As a result,
enterprises need to be careful when making advertisements; and should conduct
carefully and attentively relevant research and investigation on the target group
before making advertisment, because advertisement is quite desicive on consumer’s
demand, decision and buying behaviour.

When looked at the regulations of EU and Turkish Law system on
advertisement, it is seen that regulations are generally against misleading, abusive
advertisements, as well as those threating life and property safety of the consumers,
subliminal and comparative advertisements; and that related regulations are intended
to protect both the society, and economy; and thanks to regulations both the
consumers’ and enterprises’ and so that societies’ rights are protected; and so social

and economic order is maintained.
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This research shows that advertisement has both an indispensible and
significant function for enterprises, consumers, as well as social and economic life.
Yet, it has been revealed that along with the aforementioned function, legal
regulations on advertisement are required; and that those regulations should be
complied with for the protection of consumer, society and economic life, otherwise
enforcements will serve as a legal assurance for the consumers, society and

enterprises, and will bring order in both economic and social life.

To conclude, it has been shown that advertisement is absolutely necessary
and crucial for consumers and the social and economic life; and that further legal
regulations on advertisements are required; consumers are positively impacted by the
advertisements; and that such an impact has a positive reflection in the buying

behavior of the consumer.

Keywords : Advertisement, Buying Behaviour
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GIRIS

Rekabet ortaminin siirekli gelistigi giiniimiizde firmalarin i¢inde bulunduklari
piyasa kosullarinda kendilerine yer bulabilmeleri i¢in uyguladiklari en etkili
pazarlama yontemlerinden birisi reklamdir. Biitiin isletmeler satis amaglarini
gerceklestirebilmek ya da gelistirebilmek amaciyla reklam faaliyetlerinde bulunurlar.

Amerikan Pazarlama Birligine gore; reklam bir sponsor araciligiyla,
karsiliginda belirli bir bedel ddenerek, bir iiriiniin, fikrin ya da kisisel hizmetlerin
kisisel olmayan tanitim1 ve tutundurma sekli olarak tanimlanmustir.

Gilinitimiizdeki rekabet ortaminda cok cesitli mal ve hizmetlerin varligi,
tilketicinin se¢im yapmasini zorlastirmakta, tiiketiciyi adeta kararsiz kilmaktadir.
Uretilen iiriin ve hizmetler hakkinda tiiketicinin bilgilendirilmesi ve onlarda satin
alma istek ve motivasyonu yaratmasi bakimindan reklam biiyiik 6nem tagimaktadir.

Reklam ile {irlin ve hizmetlerin tanitimi yapilarak tiiketicide satin alma istegi
ve hevesi yaratilmakta, bdylece hedef kitlede yeni gereksinimler olusturmak
amaglanmaktadir. Hedef kitleye en kisa zamanda ve en hizli sekilde ulasabilmek i¢in
de reklam mecralar1 kullanilmaktadir.

Reklam toplumun hem {iretim hem de tiiketim giiclinii yiikseltir. Ekonomik
kalkinmay1 ve toplumsal gelismeyi saglar. Ayrica reklam, tiiketicilere bilgi verici ve
uyarict bir 6zellige sahiptir ve insanlarin yasam seviyesini yiikseltir. Ancak hig
kimse istedigi sekilde ve hig bir kisitlama olmadan reklam yapma 6zgiirliigiine sahip
degildir.

Reklamlarin gerek sosyal, gerek ekonomik gerekse ahlaki acidan birtakim
etkileri vardir. Bu arastirmada, reklamlarin toplum tizerindeki (sosyal) etkileri, ahlaki
etkileri ve ekonomik etkileri Avrupa Birligi ve Tiirk Hukuk sistemindeki
diizenlemeler 15181 altinda incelenmeye ¢alisilmis ve reklamin tiiketicilerin satin alma
davraniglari tizerine nasil etki ettigi arastirilmigtir.

Bu arastirmanin ilk boliimiinde, reklam ile ilgili bilgiler verilmis, isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet ortamimi saglayabilmek ve nihai amag¢ olarak ayakta
kalabilmek ve kar edebilmeleri i¢in reklamin ne kadar onemli ve gerekli oldugu
tizerinde durulmustur.

Ikinci béliimde, Avrupa Birligi ve Tiirk Hukuk Sisteminde reklam ile ilgili

diizenlemeler derlenmis ve yapilan diizenlemelerle ilgili bilgi verilmistir.



Uciincii boliimde reklamlarin, ekonomik etkileri, sosyal etkileri, etik etkileri
ve mevcut diizenlemeler 15181 altinda hukuki etkileri hakkinda agiklamalar

yapilmustir.

Arastirmanin son bolimiinde uygulama ile ilgili ¢alismalar konusunda
aciklamalar yapilmig; arastirmanin amaci, Onemi, kapsami ve metodolojisi
anlatilmistir.  Metodoloji ile arastirmanin  modeli, hipotezleri, degiskenleri,
ornekleme siireci, veri toplama yontemi, kullanilan 6lgekler ve bu 6lgeklerin testi ile
veri toplama teknigi ifade edilmistir. Boliimiin sonunda da arastirma sonucunda

ulagilan bulgular sunulmustur.

Sonu¢ kisminda ise arastirma sonuclar1 ile ilgili agiklama yapilarak
davranigsal etkiler, arastirmanin sinirliliklart ve gelecek arastirmalar i¢in Oneriler

sunulmustur.



BIRINCIi BOLUM
REKLAMIN TANIMI, TARTHCESI, ONEMIi VE REKLAMLA iLGILIi
DIGER HUSUSLAR

1.1. Reklamin Tanim

Stirekli gelisen rekabet ortaminda firmalarin iginde bulunduklar1 piyasa
kosullarinda kendilerine yer bulabilmeleri i¢in en etkili pazarlama ydntemlerinden
biri reklam olarak kabul gormektedir. Biitiin isletmeler satis amaglarini
gerceklestirebilmek ya da gelistirebilmek amaciyla reklam faaliyetlerinde bulunurlar.

Reklam sozcligli Tiirkce’ye, Fransizca "reclame" sozciliglinden gegmistir.
Hizla degisen ve gelisen diinyamizda siklikla kullanilan ve dnemli bir pazarlama ve
iletisim aract olan reklam ve reklamcilik bir¢ok kaynakta farkli farkli olmak iizere
tamimlanmustir (Tas ve Sahim, 1996: 9).

Reklam, 6ncelikle modern diinya ve bu diinya i¢inde yer alan gelismekte olan
ve gelismis tilkelere ait bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklama duyulan
ihtiyag; hizli niifus artis1, fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim, tirtinleri gerekli yerlere
ulastirmak amaciyla yeni dagitim kanallarinin kullanilmasi vb. gibi gelismelerin
sonucu ile dogmustur. Uretilmekte olan iiriinlerin kalitesi ve kullanishhigi bu
triinlerin iretim noktalarindan uzakta bulunan insanlara reklam araciligiyla
duyurulmaya baglanmistir (Elden ve Avsar, 2004: 7).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association- AMA)
reklamcilig1 ‘Reklamcilik, belirli bir hedef pazar1 olusturan bireyleri ya da izleyicileri
tiriinlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek
amactyla firmalarin, kar amaci glitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve
bireylerin ikna edici mesajlarint ve duyurularini, kitle iletisim araglarina, yer ve
zaman satin alarak yerlestirmesidir’ seklinde agiklamaktadir (Elden, 2013: 136).

Pazarlama Terimleri Sozliigi'ne (Dictionary Of Marketing Terms) gore
reklam; tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin firmalar,
kar amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin {riinleri, hizmetleri,
organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef pazar iiyelerini ikna
etmek ve/veya bilgilendirmek icin kitle iletisim araglarinin herhangi birinde

yerlestirmelerin veya diizenlemelerin satin alinmasidir (Tayfur, 2013: 6).



Isletmeler agisindan ele alindiginda reklam, firmalarin sermayelerini kazangh
ve verimli alanlara yatirmayi tesvik eden ve uygun pazarlart kesfetmek konusunda
destekleyici bir unsur olan bir aractir. Tiiketicinin bakis agisina gore ise reklam,
mevcutta kendi gereksinimlerine karsilik olan binlerce {iriin arasindan kendi yararia
uygun ve bu lriinlerin arasinda istedigi gibi se¢im yapmasina yarayan bir arag
oldugu gibi, ¢esitli iiriin ve hizmetleri tanitan, bu {irlin ve hizmetleri nasil, nereden ve
ne sekilde saglayabilecegini tanimlayan, gliniimiiz yasam tarzinda zaman agisindan
kullaniciya yardimei olan bir olgudur (Meral, 2006: 394).

Reklam; bir iirin veya hizmeti satin almak igin tiikketicide istek uyandirarak
onun dikkatini ¢cekmektir. Reklamda; bilginin sunulus bi¢imi, igerigi ve tarzi kazanci
arttirmak i¢in dizayn edilmektedir (Yaman, 2009: 4).

Bir baska tanima goére reklam, yasadigimiz diinyanin deger yargilarini,
kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve politik gelismelerini en hizli bicimde yansitan bir ayna
konumundadir. Bazi reklamlar sadece satis rakamlarini yilikseltmek amaciyla yani
ekonomik endiseleri gidermek icin yapilirken, bazilar1 da sosyal degisime ve
gelisime katkida bulunmak amaciyla yapilir (Nurluoglu, 2005: 26). Reklamin bir
isletme i¢in kazanci arttirmanin yaninda birgok amaci daha vardir (Haciman, 2012:
26).

Reklamlar genel olarak ticari kurumlar tarafindan kullanilsa da, kar amaci
glitmeyen isletmeler ya da hayir kurumlari, sosyal kurumlar, profesyoneller ve
devletler de kendi amaglarin1 veya mesajlarini kitlelere ulastirabilmek adina reklami
kullanabilmektedir (Armstrong ve Kotler, 2008: 426).

Ornek olarak Tiirkiye Menopoz ve Osteoporoz Dernegi reklamlarinda
kadinlara menopoz hakkinda bilgiler vermek ve yasam kalitelerinden 6diin vermeden
saglikli ve mutlu bir sekilde yasamalar1 konusunda uyarilar yapilmaktadir. Bedensel
Engelliler Dayamisma Dernegi ise reklamlar ile bedensel engellilere birtakim
yardimlarda bulunulmas: icin kisilere nereye basvurmalar1 konusunda bilgi
vermektedir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 52). Devlet tarafindan desteklenen
sigarayr biraktirmaya yonelik mesajlar iceren ve sigaranin zararlarini anlatan

reklamlar da bu reklam tiirlerine 6rnek olarak verilebilir (Can, 2010: 42).



1.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin tarihsel gelisimini diinyada ve Tiirkiye’de olmak {izere iki ayri

baslik altinda incelemek miimkiindiir.
1.2.1. Diinyada Reklamin Tarihsel Gelisimi

Insanlar varliklari1 devam ettirebilmek icin, iiretmis olduklar1 mal ve
hizmetleri diger insanlarla degis tokus etmek durumunda kalmislardir. Eskiden
uygulanan reklam faaliyetleri giiniimiizdekilerden farklilik gosterse de, reklam
yapma diisiincesi insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla ortaya ¢ikmistir. Ciinkii
tiretilen driinlerin diger insanlara duyurulmasi ve tanitilmasi, satis g¢abalarimin
amacina ulasabilmesinin en énemli sartlarindan biridir. Uretilen {iriin veya hizmet ne
kadar kaliteli olursa olsun, hedef kitleye tirlinlerin varligi ve fonksiyonlar1 dogru ve
etkili bicimde duyurulamadig: takdirde s6z konusu gabalar etkisini 6nemli 6lgiide
kaybedecektir. Bu durumun farkinda olan insanlar reklam ¢alismalarina eskiden beri
onem vermislerdir (Kara, 2012: 4).

Giliniimiizde en Onemli tutundurma metotlarindan birisi olan reklam
calismalar1 oldukea eski bir gegmise sahiptir. S6zIii reklamin, insanlar arasinda alim
satim faaliyetlerinin ilk basladigi donemlerde ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir. Yazil
reklamciligin baslangig tarihi ise kesin olarak bilinmemekle birlikte, Ingiltere’de
British Museum’da bulunan ve yaklasik 3000 yil dnce bir papiriise yazildigi sanilan
duyurunun, bilinen ilk yazili reklam oldugu disiiniilmektedir (Kara, 2012: 4).

Giliniimiize kadar gelen eski Babil, Misir, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi
reklam araglarina da rastlanmaktadir. Eski Misir'da sahibinden kagan bir esiri bulup
getirene 6diil vaadinde bulunan bir papiriis, esirlerin fiyat ve ozellikleri kazinmis
duvarlar, Yunan ve Roma sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar tizerinde
cesitli irilinlerin, sirklerin, gladyator yarigmalarinin ilanlari reklam orneklerinden
bazilaridir (Tasyiirek, 2010: 9).

1444°de Alman Jean Gutenberg’in matbaayr icat etmesiyle, bugiinkil
reklamcilifa anlam kazandiran siire¢ baslamistir ve giliniimiiz reklamciliginin
temelleri atilmistir. Matbaanin icadindan yaklasik 30 yil sonra ise Ingiltere’de bir
matbaact basimim1 yaptigr kitaplarin satislarinda yasanan sikintilar nedeniyle

yaptirdig1 ilk duvar afisini 1480°de bir kilise kapisina astirmistir. Bu afis William



Caxton’un rahipler i¢in hazirladigt “The Pyes of Salisbury Use” adli kitabinin
ilanidur.

Bilinen ilk gazete ilan1 1525 yilinda Almanya’da yayimlanan bir ilag
reklamidir. Bundan bir asir sonra 1625°te ise Londra gazetelerinde de c¢ay, kahve,

cikolata ilanlar1 yer almaya baslamistir (http://www.prestij.com.tr). ABD’de yaymn

hayatina baslayan Boston News Letter’de yer alan emlakgilikla ilgili bir ilan iilkede
yayimlanan ilk reklam olarak kayitlara ge¢mistir (Akbulut ve Balkas, 2006: 20-21).
Ingiltere’de ilk reklam ajansinin kurulusu 1786 yilinda gergeklesmistir. Amerika’da
iIse Volnet Palmer tarafindan ilk bagimsiz reklam ajansi 1847°de hayata ge¢mistir.
Bu donemde ajanslar gazetelerden reklam bagina {icret alarak gelirlerini
saglamaktaydilar (Yeshin, 2006: 5).

1839'da fotografin bulunmasi ile beraber, reklamlarin gorsel ikna giicli artmis
ve 1840'h yillardan itibaren de iireticiler dergi reklamlarini kullanmaya baslamistir.

1940-1950'erde reklamcilik yiikselen bir ivmeyle gelismeye baslamistir.
Burada o6zellikle 19401 yillarda, hem gorsel hem de isitsel bir ara¢ olarak reklam
diinyasinin hizmetine giren televizyonun etkisi biiylik olmustur (Elden, 2009: 150).
Ik Televizyon reklami ise 1941'de New York' da WNBT isimli televizyon kanalinda
yayinlanmistir. Ekrana BULOVA markasina ait bir saat goriintiisii gelmis ve spiker
bu goriintiiniin {izerine reklam metnini okumustur. Ilk renkli televizyon reklami ise
1969 tarihinde yayinlanan "Birds Eye" marka bezelyenin tanitildigi 30 saniyelik kisa
bir filmdir (Bigakg1, 1998: 113).

Amerika’da 1970’11 yillarda ordunun goniillii askerligi tesvik etmesi ve petrol
sikintis1 nedeniyle talebin azaltilmasini hedefleyen reklamlar bu donemdeki ilging
reklamlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. 1990 yillarina gelindiginde ise
pazarlamacilarin  tanitim  biitgelerini, reklam alanindan satis promosyonuna
kaydirmalar1 sonucu bazi biiylik reklam ajanslarmin iflas1 veya diger ajanslarla
birlesmeye gitmeleri dikkat gekicidir (Arens, 2007: 31). 1990°dan sonraki donemde
ise reklamcilikta mesleklesme siireci baslamistir ve komisyon alarak calisan reklam
ajanslar1 da zamanla tiim reklamcilik hizmetlerini biinyelerine katarak varliklarini
sirdiirmektedir. Gilinimiizde reklam ajanslari, pazar faaliyetlerinin analizi,
biitgeleme, amag¢ planlamasi, mesaj yaratma, arag se¢imi ve sonuglarini
degerlendirme gibi detayli caligmalar yaparak daha iyi hizmet sunma c¢abasi

icerisindedirler (Akbulut ve Balkas, 2006: 24).


http://www.prestij.com.tr/

1.2.2. Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde reklamciligin gelisimine bakildiginda, ticari hareketlilige ve
ekonomik gelismelere bagli bir paralellik gostererek bugiinlere kadar geldigi
gorilmektedir.

flkel reklamcilik devri Tiirkiye’de de tellallar, ¢igirtkanlar ve tezgihtarlarla
normal seyrini siirdiirmiistiir. Sesli reklamcilik devrinde Tiirk esprisi ve zekasinin
eseri sayilabilecek ilging sloganlar yerlesmis, giinlimiize kadar gelmistir. Buna 6rnek
olarak ‘bal kutusu’ olarak adlandirilan kavununu ve ‘ikizlere takke’ olarak benzetme
yapilan sutyenlerini pazarlama amacindaki tezgahtarlar gosterilebilir.

Ulkemizde reklamcilik Istanbul’da David Samanon tarafindan Balkan
Savasindan once baglatildig1 soylenebilir. O donemde firmalardan alinan reklamlar,
bir altin lira karsiliginda yaklasik bir ay siireyle devamli yayinlanirdi. 1880 yilina
gelinceye kadar gazetelerin tirajlarinin  ¢ok diisiik olmasi nedeniyle reklam
sektoriinde de ¢ok fazla ilerleme olamamustir (Kara, 2012: 7).

Ulkemizde, medya gelistikce reklamcilik sektorii de gelismistir. ilk basm
reklam1 1864 yilinda Terciman-1 Ahval gazetesinde bir ilan seklinde goriilmektedir
(Ertike, 2010: 32). ilan, Yeni Cami avlusunda ¢anak tabak satan bir magazanin,
Ramazan dolayisiyla yeni cesitler ithal ettigini belirtmekteydi (Akbulut ve Balkas,
2006: 24).

Ancak, her ne kadar reklamin baslangicit Batili iilkelerle ayni sekilde olmus
olsa da iilkemizde reklamin gelisim silireci Bati’dan daha farkli bir sekilde
gerceklesmistir. Matbaanin iilkemize ge¢ gelmis olmasi yazili kiiltiir Uriinlerinin
¢ogaltilmasini ve bu iriinlerin genis kitlelere ulagtiritlmasini zorlagtirmig, bu nedenle
de basili reklam ortamlarinin kullanimi iilkemizde olduk¢a ge¢ baslamistir (Elden,
2013: 153).

1908 Mesrutiyetiyle gelen basin 6zgiirliigiiyle, yayinlanan gazete, dergi sayisi
ile birlikte okuyucu sayisinda da artis goriilmiis ve hakiki anlamiyla ilanciligin
baslangic1 saglanmigtir. Bu arada, bu alanda istikbal goren bir ka¢ miitesebbis
faaliyete girismis ve 1909°da Ilancilik Kollektif Sirketi kurulmustur. Fakat sik sik
batip ¢ikan gazeteler ve birkag¢ yil sonra patlayan Balkan ve 1. Diinya Savaslarinin
ekonomik hayati felce ugratmasi basin 6zgiirliiglinii ve reklamciligi duraklatmus,
hatta eskisinden de geriye gotiirmiistiir. Bu durum Cumbhuriyetin ilanina kadar

stirmistiir (http://www.turkiyereklamyayin.com).



Reklamcilik Cumhuriyet’in ilanindan sonra tekrar gelismeye baglamistir. Harf
devriminin etkisiyle bir siireligine duraklama goriilse de sonraki dénemde gelisim
siireci artan bir ivmeyle devam etmistir. 1928 yilinda 50 bini bile géremeyen tirajlar,
1936 yilinda 150 bine 1950’li yillarda ise 500 bine dayanmustir (Cakir, 1996: 253).
1957 ile 1961 arasi yillarin reklamcilar igin en sikintili donemler oldugu
gozlenmistir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile Gazete ve
Dergilere ilan verme hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketine taniniyor, boylelikle
ajanslar ve prodiiktorlerin yayin organlariyla dogrudan iliski imkani1 engellenmis
oluyordu.

1960 yilindan itibaren radyo reklamlarinin énemini artirdigr goriilmektedir.
Reklam ajanslar1 da 60’larin sonu 70’lerin basinda daha one ¢ikan varliklariyla
dikkat cekmeye baslamiglardir. 1980°li yillarda batida ajanslarin birlesmelere
bagvurdugu donemde, iilkemizde kisisellestigi gortiliir. Diger taraftan 80’li yillar
ozellikle biiyliksehirlerde agik hava reklamlarinin goriildiigii donemdir. 90’lar ve
sonrasinda 2000’li yillarda reklamcilik ¢ok daha Ozenle yapilmaya baglamistir

(Cayiroglu, 2010:147).
1.3. Reklamin Onemi

Giiniimiizdeki rekabet ortaminda ¢ok ¢esitli mal ve hizmetlerin varligi,
tiikketicinin seg¢im yapmasim zorlastirmistir. Uretilen {iriin ve hizmetler hakkinda
tilketicinin bilgilendirilmesi ve onlarda satin alma istek ve motivasyonu yaratmasi
bakimindan reklam biiyiik nem tagimaktadir.

Reklam ele aldig: iiriin ve hizmetleri, tiliketicilerin ilgisini ¢ekecek ve satin
alma hevesi olusturacak yonleri ile tanitarak hedef kitlede yeni gereksinimler
olusturmay1 amagclar. Ancak, hedef kitlenin genisligi sebebiyle bu talep yaratilirken
yliz ylze iletisim yerine, daha hizli ve etkili ulasabilmek i¢in reklam mecralari
kullanilmaktadir (Kara, 2012: 9).

Bir iletisim aract olan reklam, siirecin tim Ggelerini biinyesinde
toplamaktadir. Kaynak, reklam veren kisi, kurum ya da kurulustur. Ciinkii bir firma
tarafindan bir iirlinlin sadece {iretilmesi o iiriiniin satis1 i¢in yeterli bir unsur degildir.
Uretim, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 vb. kadar 6nem tasiyan bir unsur da iiretilen

irlinlin, 0 {irlini hi¢ tanmmmayan hedef tiiketici kitle tarafindan taninmasi,



Ozelliklerinin bilinmesi ve tiiketicide satin alma isteginin olusturulmasidir
(http://www.martireklam.com.tr/).

Reklamin 6nemini tiiketici agisindan, isletmeler agisindan ve genel ekonomi
acisindan olmak iizere 3 grupta degerlendirilmek yerinde olacaktir.

Tiiketici yoniinden reklam Onemlidir; ¢linkii tiiketici i¢in reklam kolay ve
ucuz ulagilabilen bir bilgi kaynagidir. Reklam yoluyla tiiketici pazarda neyin
bulundugunu, satin alma giicinii nasil degerlendirecegini ve hatta sunulan
secenekleri kabul veya reddetme Ozgiirliiglinii kullanmay1 6grenir. Bu nedenle
reklam tiiketici i¢in zaman israfin1 6nleyen dnemli bir aractir. Reklamin; gereksinim
yaratma, farkindalik olusturma, bilgi verme, tutum meydana getirme, satin alma
istegi saglama, satis1 gergeklestirme, baglilik yaratma islevlerini igerdigini sdylemek
mimkiindiir (Tosun, 2007: 254).

Toplumun sosyal ve ekonomik gelismesine paralel olarak tliketicinin bilgi
gereksinimi ve bu bilgiyi elde etmek icin sarf edilen zaman gittikge ehemmiyet
kazanmaktadir. Reklam tiiketicinin hizli ve ucuz bir bicimde bilgi edinme
gereksinimini karsilayarak hizmet verebilmektedir. Bundan baska tiiketici reklami
reklam yapanin kalite gostergesi olarak da algilamaktadir.

Sonug olarak reklam, tiiketicilere tirtin ve markalar hakkinda gerekli bilgileri
ulagtirarak zaman ve emekten tasarruf etmelerine yardimer olan, yasam
standartlarinin yiikselmesine ve yeniliklere agik hale gelmelerini saglayan ve iiretici
ile tiiketici arasinda diyalog kuran bir iletisim aracidir (Tasytirek, 2010: 7).

Isletmeler agisindan da reklam en 6nemli pazarlama unsurlarindan biridir.

Gilinlimiizde agir rekabet kosullarinin egemen oldugu pazar yapilarinda
isletmeler ve markalar arasinda yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet
ortaminda rakiplerinden daha 6nde olmay1 amaclayan, pazarda sahip oldugu pay:
bliylitmek ya da en azindan bu payr korumak isteyen isletmeler, reklamlardan ya da
diger pazarlama iletisimi araclarindan yogun olarak yararlanmaktadirlar (Elden,
2013: 144).

Ciinki isletmelerin pazar i¢inde iyi bir konum elde edip, bunu korumada ve
urettikleri tiriin ve hizmetleriyle rakipleri arasindan siyrilip, daha iyi bir konuma
gelerek pazar paymi genisletmede kullandig1 tutundurma faaliyetlerinden en 6nemlisi
reklamdir (Erol, 2006: 9). Reklam rekabet unsurunun en belirgin 6gesidir. Ve yine
reklam, satiglar1 arttirip liretim kapasitesini genigletir ki bu da firmalarin biiyiimeleri

anlaminm1 tagimaktadir. Eger reklamlar dogru bi¢imde planlanir, yaratict bigimde
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uygulanir ve uzun doénemlerde hedef kitleye ulastirilirsa, bu reklamlar markalarin
biiylimesine de 6nemli dl¢iide katki saglayabilir (Tasyiirek, 2010: 7).

Genel ekonomi agisindan bakildiginda, reklam ekonomik kalkinmaya da ¢ok
bliyiik katkida bulunmaktadir. Yeni iirtinlerin ortaya ¢ikmasi ve bunlari iiretecek yeni
tesislerin kurulmasi, arastirma ve gelistirmeye yatirim yapilmasi, yeni kurulacak
isletmelerle istthdam artisinin saglanmasi, ardindan, yeni is olanaklari ile daha fazla
insanin ¢alistirilmasi sonucu ekonomik refahin saglanmasi s6z konusu olmaktadir.
Ayrica, reklamlarla talep yaratilmakta ya da var olan talep arttirilarak iiretim artigi
saglanmakta, sonucta istihdam artis1 saglanarak iiretim, kalite ve cesitlilikle birlikte

kalite de artmaktadir.
1.4. Reklamin Amaclar1

Reklamin amaci; ¢esitli kitle iletisim araglari kullanilarak tiriinlerin tiiketiciler
tarafindan alinmasini saglamaktir. Reklam, satilan iirlin ya da hizmeti tanitip
tilketiciler tarafindan benimsenmesini saglar (Tasyiirek, 2010: 4). Reklam hedef
aldig tiiketicilerin tizerinde belirli bir etki yaratmak, diisiindiirmek ve aligkanliklarini
degistirme yoluyla satin almaya yonlendirmek ve igletmeye kar payr saglama amaci
tasir (Tagyiirek, 2010: 4). Uriin veya hizmete kalite imaj1 saglamak, reklamlarin
kalitesi, miisterilerin, {iriin ve hizmetin kalite 6zelliklerinin algilanmasini saglama ile
dogru orantilidir (Giileg, 2004: 5).

Reklamin amaglari su sekilde siralanabilir (Giileg: 2004: 3);

Bilgi Vermek: Uriinii pazara anlatmak, kullanim alanlarmi gostermek, iiriin
hizmetleri hakkinda tiiketiciye egitim vermek seklinde olabilir.

ikna Etmek: Tiiketiciye marka bagimlihigi yaratmaya calismak, tiiketicinin
uriin hakkindaki diigiincelerini degistirmek ve sonunda tiiketiciyi satin almaya ikna
etmek.

Hatirlatmak: Satis sonrasinda tiiketiciye {iriinli nerden alabilecegini
hatirlatma, iirtine ihtiya¢ duymasini saglama seklinde anlatilabilir.

Reklama ait belirtilen 6zellikler de dikkat ¢ekicidir (Kara, 2012: 3):

. Reklamda reklami yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir,
. Belirlenmis bir bedel karsiliginda yapilir,

. Pazarlama bilesenleri 6nemli bir yer tutar,

. Reklam, verenden hedef kitleye dogru bir iletiler biitiiniidiir.
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Reklam veren sirketler, verdikleri reklamlarin karsiliginda mal veya
hizmetlerinin satislarini artirmak isterler. Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun
vadede olmak iizere iki sekilde goriiliir. Kisa vadede, tiiketicileri motive ederek kisa
bir zaman dilimi igerisinde o lirlin veya hizmeti satin almaya ikna etmektir. Uzun
vadede ise firmalar reklam sayesinde iirettikleri mal ya da hizmetleri kitlelere
tanitarak, tiiketiciye getirecegi yararlar1 gostererek o mal ve hizmete karsi talep
yaratmayi amagclar (Kara, 2012: 2).

Reklamin iletisim ve satis amaci disinda liretici firmanin reklam yaparken
elde etmek istedigi bazi1 amaglar vardir (Bagana, 2009: 23). Bunlar;

1. Isletmenin sayginligini saglamak,

. Kisisel satis programini desteklemek,

. Dagitim kanallart ile iligkileri gelistirmek,
. O sektore olan genel talebi arttirmak,

. Mal1 denemeye ikna etmek,

. Malin kullanimin1 yogunlastirmak,

. Malin tercihini devam ettirmek,

. Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,

O o0 9 N W B~ W

. Isletmenin saygimligin1 arttirmak.
1.5. Reklamin Islevleri

Reklamin islevleri; ikna etme islevi, talep yaratma islevi, imaj yaratma islevi,

hatirlatma islevi olarak 4 baslik altinda incelenmektedir.
1.5.1. ikna Etme Islevi

Reklamlarin ikna etme islevi, rekabetin fazla oldugu yerlerde marka tercihi
gelistirmeye, rakip markalara olan bakis1 degistirmeye, iiriin algilamalarini gelistirme
ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya yoneliktir (Tasytirek, 2010: 14).

Reklamlarin ikna etme fonksiyonu, bugiin modern reklamciligin ana amaci
olarak  goriinmektedir. Reklamlarin asil islevinin ikna etmek oldugu
unutulmamalidir. fkna olmayan bir tiiketicinin elbette ki o mal veya hizmetten
yararlanmas1 diisliniilemez. Reklamlarda ikna bazen toplumun sevdigi bir is
adamiyla, bazen mizahla bazen dramatize edilerek yapilir. Reklamlar genelde imaj

yaratmay1 ilke edindigi i¢in reklami yapilan iriinlerle mutluluk ve basar1 gibi
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arzulanan kosullar arasinda bir baglanti kurmay1 hedeflemektedir (Tagyiirek, 2010:
14).

Reklam, tiiketim talebini en yiliksek seviyede tutabilmek igin, tiiketicileri
aligkanliklarin1  degistirmeye ¢agirmakta, tutum ve davraniglarinda kokli
degisiklikler yapmaya, eskilerini kaldirip bunlarin yerine yenilerini almaya ikna

etmeye calisir. Bir 6rnek: "Siz hala annenizin margarinini mi kullantyorsunuz?’’
1.5.2. Talep Yaratma Islevi

Reklamin konusu olan ve talep edilen mallar limitsiz denecek kadar ¢oktur;
alicilar da birbirlerinden ¢ok farkli 6zelliklere, arzulara, gereksinimlere, davranis
kaliplaria sahiptirler. Bu kadar g¢esit ve rekabet arasinda kalan tliketiciye reklam,
kiyaslama, bilgilenme ve segcme sans1 verir. Reklam bilgi vermek 6tesinde duygusal
Ogeleri kullanarak, markay1 ezberletmek suretiyle, ayni iirlinle ilgili diger markalarin
hatirlanabilirlik oranlarini en aza indirerek, imkan varsa yok ederek onlardan bosalan
yere kendi markasini konumlandirmak ve tliketicide marka bagimlilig1 yaratarak o

iiriine kars1 talep var ise onu artirmayi, yok ise talep yaratmay: hedefler (Tasyiirek,
2010: 14).

1.5.3. Hatirlatma fslevi

Reklamlarin bir islevi de hatirlatmaktir. Insanlar sosyal hayatlarinda nasil
kendilerini gdstererek unutulmaya karsi dururlarsa sirketler de unutulmaya kars
elbette duracaklardir. Ozellikle iiriiniin ilk ¢ikti§1 dénemlerden sonraki olgunluk ve
gerileme doneminde reklamlarla hafizada bir tazeleme s6z konusu olacaktir.
Boylelikle o triiniin satig1 istikrarli bir sekilde devam edecektir. Reklam, reklami
yapilan markanin tiiketicinin hafizasinda kalmasini saglar ve o iriine gereksinim
duyuldugunda, daha 6nceki yapilan reklamin etkisi, o markanin satin alinacak marka
aday1 olarak tiiketicinin aklina gelmesini saglar. Ayrica reklam, yakin zamanda bir
markayr satin almamis olan tiiketicilere onun varligini ve niteliklerini hatirlatarak,

marka degistirme yolunda yardimci olur (Tasytirek, 2010: 15).
1.5.4. imaj Olusturma Islevi

Kurum imaji, tiiketicilerin isletmeyle ilgili izlenimleri, diistinceleri, duygulari
ve algilamalar1 anlamina gelmektedir. Ozelikle homojen mallarin yogun olarak
piyasada var oldugu gercegiyle hareket ederek, kiyasiya rekabet arasindan siyrilmak

ve satiglarini artirip kara gegmek, uzun donemde de ayakta kalmak isteyen kurumlar,
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miisterilerinin goziinde mutlaka olumlu bir kurumsal imaj olusturmak zorundadir. Bu
noktada reklam devreye girmektedir. Isletmenin yaptig1 her reklam hedef kitle olan
tiketicileri etkileyecek dolayisiyla da isletmenin imajin1 saglayacaktir (Yorulmaz,
2001: 64). Isletmenin yaptif1 reklamlar sonucu verilen imaj karariyla ortiisiip
ortiismedigi hedef kitleye bakilarak dgrenilebilir ve bu dogrultuda hareket edilebilir.
Isletmelerin tiiketiciler iizerinde yapmak istedigi imaj dogruluk, ¢evre koruyuculugu,

vatanseverlik gibi konular olabilir (Tasyiirek, 2010: 15).
1.6. Reklamin Siniflara Ayrilmasi

Reklami1 pek ¢ok degisik oOlgiitlerle siniflandirmak miimkiindiir. Genel olarak

reklam su siniflandirmalara ayrilir:
1.6.1. icerik Bakimindan Simflandirma

Oncelikle reklamlarin igeriklerinde nelerin kullanildigmi iyi incelemek
gerekir. Ozel bir malin, markanin veya mamuliin reklami olabilecegi gibi, kurumsal
reklamlar da olabilir.

Burada yine dikkat edilmesi gereken ilk ¢ikan iiriinlerin pazara sunulmasidir
ki buna &ncii reklamlar denir. Oncii reklam yeni bir mal veya hizmet fikrini, bir mal
veya hizmet grubunu tanitma ve benimsetme amaci tagimaktadir.

Ikinci olarak rekabet edici reklamlardir ki bu reklamlar da segici talep veya
marka tercihini yaratmaya ¢alisan liriin reklamidir. Yeni {iriiniin biilyiime ve olgunluk
donemlerinde daha ¢ok kullanilir. Ornegin, Ulker veya Eti markalarmin reklamlari
bu tiirden reklamlara girmektedir. Yiyecek sektoriinde daha fazla kullanilan bu tiir
reklamlar ¢ok 6nemlidir.

Ucgiincii olarak hatirlatici reklamdir. Hatirlatict reklamlarda mal veya hizmet
uzun zamandan beri vardir. Ancak bu mal veya hizmetlere piyasa artik doymaya
baslamustir ve satiglarda azalma goriilmektedir. Iste tam bu sirada yapilan reklamlar
hatirlatict  reklamlardir. Mamule olan talebi yeniden canlandirmak, markay1
tiiketicilerin zihninde canli tutma amaci giidiiliir. Ozellikle {iriiniin yasam egrisinin
olgunluk ve diisiis asamalarinda etkili olur.

Icerik bakimindan siniflandirmada kurumsal reklamlar da s6z konusudur.
Kurumsal reklamda konu {iriin ya da hizmet degil, kurumun kendisi veya

faaliyetleridir. Kurum imaj1 yaratmak amaciyla yapilan bu tiir reklamlar, alicinin
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ilgisini kuruma c¢ekmek, bu kurumlara olan sempatileri pekistirmek ve bakislari

olumlu yonde etkileyebilmek i¢in yapilir (Giileg, 2004: 32).
1.6.2. Hedef Bakimindan Siniflandirma

Birinci hedef tiliketicilerdir ve bu tiiketicilere yonelik reklamlar yapilir.
Burada hedef kitle nihai tiiketicilerdir. En ¢ok kullanilan reklam gesitleri de
tiiketicilere yonelik reklamlardir.

Ikinci hedef dagitim kanallarina yénelik reklamlardir. Bu tiir reklam
yapmanin amaci reklam yapan firmalarin mallarmi satmak amaciyla satin alan
toptancilari, perakendecileri ve diger aracilart mali satin almaya 6zendirmektir.
Seyahat acenteleri ve tur operatorleri de turizm endiistrisinin aract kuruluslari

oldugundan bu tiir reklamlar1 kullanir (Giileg, 2004: 33).
1.6.3. Yapanlara Gore Siniflandirma

[k olarak iiretici reklamlaridir. Uretici firma tarafindan yapilan reklamlardir.
Bu tiir reklamlara genel reklamlar denilmektedir.

Ikinci reklamlar araci reklamlardir. Ayn1 malin yalmizca kendi magazalarinda
satildigini belirten ve belirli bir bolgede tiiketicilere seslenen reklamlara araci reklam
veya lokal reklam denir.

Ucgiincii reklam araci ise hizmet isletmelerinin turizm, banka, hastane gibi
yaptiklari reklamlardir. Hizmet iireticilerinin bayilerine de katki saglarlar. Ornegin;

ETS Tur, Garanti Bankasi, Memorial reklamlari.
1.6.4. istenen Etki A¢isindan Simflandirma

Bu smiflandirma, dogrudan harekete gegiren ve dolayli harekete geciren
reklamlar olmak iizere iki grupta incelenmektedir.

Dogrudan Harekete Gegirici Reklamlar: Dogrudan harekete gecirici reklam,
hedef alinan tiiketiciyi en kisa zamanda harekete gecirmeyi hedefler, bir miktar
pesinat istemek, iicretsiz deneme Onermek, pesinatsiz aldirtmak... gibi amaclarla
yapilan reklamlardir. "Su tarihe kadar alirsaniz %10 indirim, yilbasindan 6nce al
kazan, simdi al eyliilde 6demeye bagla" gibi mesajlarla tiiketiciden iiriinii hemen
titketmesi istenir (Tagytirek, 2010: 24).

Dolayli Harekete Gegirici Reklamlar: Bu reklamlar, iiriiniin nihai tiiketici

tarafindan satin alinmasindan ¢ok, tiriiniin pazarda tiiketiciler tarafindan bilinirliginin
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saglanarak satin alma karar1 olusturulmasina yoneliktir. Genelde, otomotiv, dayanikli

tiiketim mallart gibi iiriinlerin reklamlarinda kullanilir.
1.6.5. Amaclarina Gore Simiflandirma

Bu smiflandirma, bilgi verici, ikna edici, hatirlatic1 ve destekleyici reklamlar
olmak iizere dort baslik altinda incelenmektedir.

Bilgi Verici Reklamlar: Piyasaya yeni ¢ikmig bir {iriin veya hizmetin tanitimi
i¢in yapilan reklamlardir. Bilgi verici reklamlarin bir amaci da piyasada var olan bir
iiriinde meydana gelebilecek degisikliklerin duyurulmasi, olasi var olan tiiketici
kaygilarinin giderilmesi amaciyla da yogun big¢imde bagvurulan reklam tiiriidiir
(Tasytirek, 2010: 22).

Ikna Edici Reklamlar: Uriin veya hizmetin gelisme donemlerinde rakip
iriinlerin ortaya ¢ikmasi nedeniyle, 6zellikle marka se¢imi, mal konumlandirma,
tiketici algilarii degistirme amaciyla ikna edici reklamlar yapilir. Bu reklamlarin
amaci mal veya iirlinlin uzun siire ayakta kalabilmesini saglamaktir.

Hatirlatict Reklamlar: Uriin yasam dongiisiinde olgunluk déneminde iiriiniin
veya hizmetin unutulmamasi i¢in yapilan reklamlardir. Bu reklam tiiriinde iriiniin
kendisi, bir bolimi, tamamlayicist reklamda kullanilarak {iriin veya hizmet
hatirlatilir. Ornegin, firmalarin logolar1 her yerde goriiniirse hatirlatic1 etki yapar.

Destekleyici Reklamlar: Yeni bir iiriin ya da hizmetin ilk piyasaya girdigi
zaman, tiiketicide var olan veya olusacak kaygilar1 gidermek amaciyla yapilan ve

rahatlatic1 mesajlar iceren reklamlardir.
1.6.6. Cografi Acidan Simiflandirma

Bu siniflandirma; ulusal, bolgesel, yerel ve uluslararasi reklamlar seklindedir.

Ulusal Reklam: Uriin bir iilkenin tamamina pazarlaniyorsa ve bu reklamda
ulusal yayin yapan medyalar kullaniliyorsa bu reklama ulusal reklam denir (Tayfur,
2013: 42). Ulusal reklam ile ulusal sinirlar igerisinde bulunan tiim kitleyi etkilemek
amaglanmaktadir. Uriin iilkenin her yerinde bulunmakta ve herhangi bir bdlge ayrimi
yapmadan hedef kitleye ulagsmak amacglanmaktadir. Herhangi bir ulusal televizyon
kanalinda yapilan reklamlar buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Bolgesel Reklam: Ulusal reklamin tersine belli bolgelerdeki hedef kitleye

ulagmak i¢in yapilan reklamdir. Bolge toptancilar1 ya da distribiitdrleri tarafindan
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gerceklestirilir. Bu reklamlar birkag ili kapsayabilir. Ornegin Yeni Asir ve Ege TV,
yalniz Ege Bolgesine yoneliktir.

Yerel Reklam: Belirli bir sehir, kaza veya semtte yapilan, daha ¢ok
perakendeci amagli olan ve yerel tiiketiciler i¢in yapilan reklamlardir. Ozellikle satin
almayi tesvik etmeyi amaglar. S6z gelimi Beypazar1 TV’de yer alan reklamlar yerel
reklamlar kategorisinde yer alir.

Uluslararas1 Reklam: Tiim diinyada isletmeler arasinda sinir sorunlari
kalkmis, ¢ok uluslu sirketlerin {iriinlerine neredeyse her iilkede ulasabilmek miimkiin
hale gelmistir. Bu nedenle, pazarlama ve reklamcilik uluslararasit boyuta ge¢mistir.
Cok uluslu isletmeler diinyanin degisik iilkelerinde tirlinlerini sattiklarindan burada
bulunan hedef kitleye ulagabilmek icin tirlinlerini sattiklari her iilkede o iilkenin dili,
kiiltirii ve sosyo-ekonomik yapisini goz Oniinde bulundurarak reklam yaparlar.
Reklam, ya isletmenin bulundugu iilkede cekilir ve {iriiniin pazarlandig: tilkelerde o
tilke dilinde yayinlanir ya da reklam triiniin satildig1 her iilkede ayr1 ayr1 ¢ekilerek

hedef kitleye ulagilmaya caligilir.
1.7. Reklamcilikta Medya Secenekleri

Reklam, toplumun geneline ulasmada bireysel ¢abalarin yetersiz kaldigi
noktada pazarlama istikrarinin saglanmasi igin hem ¢ok onemli hem de gereklidir.
Kitle iletisim araglarinin zaman igerisinde hizla gelismesi de reklamin daha cok
onem kazanmasina neden olmustur. Reklam iletisi, reklami yapilan iirtinle ilgili
olarak tiiketiciye triinle ilgili bilgi vermek, onu ikna etmek ve hemen veya yakin
zamanda lirlinii satin almasini saglamak amaciyla diizenlenir. Reklam eger hedef
kitle hakkinda yeterli bilgiye ulasmadan ve uygun Kkitle iletisim araci segilmeden
yapilirsa, reklam i¢in harcanan paralar bosa gitmekle kalmayacak, hedef kitleye
ulastirilmak istenen mesaj ya hi¢ ulagtirilamayacak ya da eksik ulastirilacaktir.

Bir mal, hizmet, fikir, kisi ya da kurumla ilgili mesajlarin, mesaj kaynagindan
ilgili hedef kitleye tasinmasina hizmet eden reklamlar, bu islevlerini ¢esitli reklam
ortamlarin1 kullanarak gerceklestirmektedirler. Reklam ortamlari, reklamlarin hedef
kitleyle bulustugu yerlerdir ve bu ortamlarin reklam kampanyalarinin basarisi
tizerinde Onemli etkileri bulunmaktadir. Hedef kitlesine ¢esitli mesajlar1 aktarmak
isteyen reklam verenler, bunu gergeklestirebilmek i¢in ¢esitli reklam ortamlarindan

yararlanma yoluna gitmekte, ilgili hedef kitlenin dogru yer ve zamanda, gorerek
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ve/veya duyarak reklamla temas kurmasini saglamak istemektedirler (Elden, 2013:
213).

Kitle iletisim araglarinin se¢imi reklamin basaris1 agisindan biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Bu se¢imde baslangic olarak pazarlama yaklagimini benimsemek
gerekir. Sonrasinda hitap edilecek pazar veya hedef tiiketiciden hareket etmek
gerekir. Ama konu oOncelikle; reklamla ulasilacak 6zel amag, bu reklam isi i¢in
ayrilacak biitge, hedeflenen tiiketicilerin ozellikleri ve bu 6zellikler gergevesinde
cesitli reklam araglarinin bu hedeflere ulasabilme kabiliyeti agisindan ele alinmalidir.
Ormegin gazetenin az okundugu bir bolgede gazetelere reklam vermek pek akillica
bir yaklagim sayilmaz. En uygun olan se¢imin yapilabilmesi, rasyonel kararin
verilebilmesi i¢in de ¢ok 0zel hedefler, maddi olanaklar, hedef tiiketici 6zellikleri ve
reklam araglarinin arzulanan pazar hedefine ulasabilirligi konusunda bilgi sahibi
olmak biiylikk 6nem kazanmaktadir. Kisaca sdylemek gerekirse, kurumlar Once
kendilerini tartmali, sonrasinda tiiketicileri iyi tanimak gerektigini bilmelidir
(Tasytirek, 2010: 25).

Halkla iligkiler mesajlarinin iletilmesi i¢in kullanilacak araglarin se¢iminde,
hedef kitlenin biiytikliigi kadar kiiltiir, gelir, yas diizeyi, yasanilan bolge, cinsiyet
gibi ozellikleri de dikkate alinir. Okuma-yazma orani ¢ok diisiik bir kitleye yazili
araglarla hitap etmeye caligmak ne kadar yanligsa, televizyon izlemeyen ya da
elektrigi olmayan bir bolgeye TV programlar ile mesaj gondermek de o kadar
yanlistir (Asna, 2012: 139).

Reklam tarihine bakildiginda, reklamin yayinlanacagi ortamin her donem igin
oldukca fazla 6nemsenen bir karar alan1 oldugunu gérmek miimkiindiir. Zira bir
reklamin yayinlanacagi ortamin dogru olarak belirlenmesi; reklam mesajinin istenen
yer ve zamanda, istenen sekilde hedef kitleye basarili bir sekilde bulusmasini
saglayacak faktorlerden biridir. Aksi takdirde belirlenen reklam stratejisi ve reklam
kampanyasimin diger 6geleri ne kadar dogru olursa olsun iretilen reklamlar hedef
kitleyle bulugsmayacag: i¢in reklam kampanyasinin basariya ulagmasi sdz konusu
olmayacaktir (Elden, 2013: 213).

Reklamcilar hedef kitlelerine ulagsmak i¢in gegmisten giinlimiize birgok
reklam ortamindan yararlanmiglardir. Papiriis yapraklari, sokak duvarlar1 vb. reklam
ortamlari ile baslayan siire¢, ¢agimizda bilgi iletisim teknolojilerinin gelmis oldugu
ileri diizeyle internet gibi etkilesimli reklam ortamlarindan televizyon, gazete, dergi

gibi geleneksel reklam ortamlarina degin giden ¢ok alternatifli bir ortamda devam
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etmektedir. ‘Belediye otobiislerinin kaportalarindan aga¢ dallarina, ceket
diigmelerinden sinema biletlerinin iizerine, resmi kongre davetiyelerinin bos
boliimlerine kadar goriiliip duyulabilen her yerde uygulanabilen reklamlar, bir
anlamda da insanlarin yasamlarini egemenlik altina almis goriinmektedir’ (Cereci,
2004: 35).

Reklam ortaminin se¢iminde en az maliyetle en verimli reklam aracinin
secimi saptanmasina caligilir. Karar verirken su faktorlere de dikkat etmek gerekir

(Tagytirek, 2010: 26);

e Reklam mesajinin satis etkinligi yaratma bakimindan goriintii, renk, ses,
baslik, slogan gibi 6zellikleri dikkate alinmali ve istenen etkiyi yaratacak 6zelliklere
uygun reklam ortamlart secilmelidir. Sampuan reklami yapilirken banyo kullanmak
gibi.

e Reklamin yoneldigi hedef kitlenin sosyo-psikolojik 6zellikleri de reklam
ortami1 se¢iminde rol oynar. Genel olarak muhafazakar bir toplumda banyoda ¢iplak

bir kadinla yapilan reklam elbette istenilen etkiden ziyade tepki doguracaktir.

e Reklamin yayin siklig1, yani reklam ortaminda ayni kisiye kag kez ulagtigi
ve toplam olarak kag kisiye ulasilabildigi de dikkate alinmalidir. Burada 6nemli olan,
reklama muhatap olan kisinin harekete gegmesini saglayacak siklikta reklam
mesajinin yayinlanmasi ve ayni anda azami sayida kisiye ulasilmasidir. S6z gelimi
TV reklamlarinda, ¢ok sevilen bir dizinin reklam arasina koyulan reklam daha genis

kitlelere ulasacaktir.

e Yayma ne denli siireklilik kazandirilabilirse, o denli ¢ok sayida kisiye
ulagilabilir. Bu nedenle kime yoneliyorsa, o kitlenin en ¢ok muhatap oldugu reklam

ortami belirlenmeli ve amaca ulasincaya kadar yayin siirdiiriilmelidir.
e Reklami yapan isletme, yayinda gerekli degisikligi yapabilme esnekligine
de sahip olmalidir. Ozel reklam ortamini degistirmek istediginde giderlerini kismak

istediginde belirli bir esneklik olmalidir. Ornegin, yayinlanmaya basladiginda iki

dakika olan reklam bir siire sonra kirk bes saniyeye diisiiriilebilmelidir.

Reklam mesajlarint hedef kitlelere ulastiracak iletisim kanallar1 ¢ok ¢esitli

olmakla beraber, baslica 5 grupta toplanabilir.
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1.7.1. Basili Reklam Araclari

Basili reklam araglari, mesajin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik vb. gorsel
unsurlarla ulastirildigr reklam ortamlaridir. Yayimn yapan reklam araglarinda yer alan
reklamlara gore ¢ok daha kalict olan basili reklamlar, okuyucuya giin boyu hitap
etme Ozelligine sahiptirler. Ayrica basili reklamlarin kolaylikla arsivlenebilme
ozelligi ve kisa teslim tarihi sebebiyle, giincel olaylarla baglantili reklam
yapilabilmesi de reklam verenler tarafindan tercih edilme sebeplerinden bazilar
olarak siralanabilir.

Basili reklam araglarinin yayilim ve etkinligi i¢in farkli reklam araglari, hitap
ettikleri insan topluluklarinin ilgilerini ¢esitli sekillerde kendilerinde toplarlar. Basili
yayinlarda 6rnegin gazete ve dergilerde; ilk istatistiksel orani (kag kisiye ulasacagi)
bu yaymlarin ne kadar basildigi veya dagitildig: {izerinedir. Bu basilan yayinlarin
basilan bir kopyasinin okuyucusu birden fazladir. Oregin her bir basilan gazete
kopyasini iki kisi okurken, bu oran belirli dergilerde her bir kopyanin okunusu sekiz
kisiden fazla olmaktadir. Bu yiizden basil1 yayinlarin etkisi yani bir basim kopyasinin

etkisi iki kat1 olarak degerlendirilebilir (Can, 2010: 50).
1.7.2. Yayin Yapan Reklam Araclari

Yaym yapan reklam ortamlari, reklam diinyasimnin ilk ortaya ciktiklari
zamandan giiniimiize degin oldukca biiyiik bir dnem verdigi radyo ve televizyon gibi
genis kitlelere seslenen reklam ortamlarini kapsamaktadir. Belli frekanslar {izerinden
gonderilen sinyallerin gesitli alicilar araciligiyla izleyicilere/dinleyicilere iletilmesi
temelinde isleyen yayin yapan reklam ortamlari, gerek gorsel ve isitsel iletisime
olanak saglayan teknik Ozellikleri, gerekse de sunduklar ilgi ¢ekici igerikleri ve
toplum {tizerindeki etkileriyle kitle iletisim alaninin ve reklam diinyasinin en gbzde
araglar1 arasindadir (Elden, 2013: 216).

Diinyada 1900’1 yillarin basinda neredeyse tek yayin yapan kitle iletisim
araci olan radyolar sayesinde genis kitlelere ulasma imkan1 dogmustur. Tiirkiye’de
ise Onceleri sadece TRT’nin tekelinde olan radyo yayinciligi, daha sonra &zel
radyolara yayin izni verilmesi ve ardindan internetten, uydudan ve cep
telefonlarindan radyo dinleme imkaninin dogmasi nedeniyle ¢cok onemli bir reklam
mecrasi olma 6zelligini korumustur. Televizyona gore daha ucuz maliyetli olmasi ve
giiniin her saatinde genis bir dinleyici kitlesi tarafindan dinlenebilmesi nedeniyle

reklamcilar i¢in halen cazip bir iletisim araci olarak 6nemini korumaktadir.
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Amerikali reklam yazar1 Luke Sullivan (2002: 167) radyo reklamcilig
hakkinda sunlar1 sdylemektedir: ‘Radyo, reklamciligin biiylik gizemlerinden biridir.
Bir¢ok radyo sadece iyidir, ¢ok iyi degil. Yillar boyunca pek ¢ok 6diil sovunda jiiri
tiyeligi yaptim. Hatirlayabildigim her sovda, jiiri basili reklamlar1 severek
incelemistir. TV’ye bakmak eglencelidir, fakat i, oturup saatler siiren radyo
reklamlarin1 dinlemeye geldiginde oda bosaliverirdi. Hi¢ kimse bunu yapmak
istemezdi. Keske sebebini bilebilseydim. Ama bilmiyorum. Radyo beni korkutur,
fakat radyo reklamciligini miimkiin oldugunca iyi yapabilmeyi Ogrendiginizde,
karsiligin1 mutlaka alirsiniz’.

Diinyada televizyon yayini ilk kez 1936 yilinda baglamis, Tiirkiye’de ise ilk
diizenli yayin 1968’de TRT tarafindan Ankara’da gergeklestirilmistir. Televizyon
insanlar1 saatlerce kendisine baglayabildiginden, insanlarin kisilere, kurumlara ya da
olaylara kars1 tutumlarini etkileyebilecek ¢ok dnemli bir kitle iletisim aracidir.

Televizyonun gerek bir kitle iletisim araci olarak gordiigii yogun ilgi gerekse
de bireylerin iizerinde sahip oldugu etki giicii, bir reklam ortami olarak kullanilmasi
sonucunu da beraberinde getirmistir. ilk kez 1940’11 yillarda bir reklam araci olarak
kullanilmaya baslayan televizyon, gerek ses ve gorlintiiyli ayni anda iletebilmesini
saglayan teknik ozellikleri gerekse de milyonlarca kisiyi kendine baglayan iceriksel
nitelikleriyle reklamcilar agisindan oldukca cazip bir ortam olarak goriilmiistiir
(Elden, 2013: 225).

1.7.3. internet Reklamlari

Internet reklamciligi, internet iizerinde yapilan iiriin/hizmet reklamlaridir ve
online pazarlama igerisinde yer alir. Online pazarlama, iiriin veya hizmetlerini
internette sunan sirketlerden olusmaktadir. Online pazarlama genellikle diger web
sitelerinde reklam yayinlayarak veya reklami bir baska yontemle hedef kitleye
sunarak yapilir (Tayfur, 2013: 186).

Internet reklamcilig1, reklam verenlerin web ortaminda iiriin ve hizmetlerinin
tanittmin1 yaptigi, tiiketiciye bilgi veren islemleri gergeklestirdikleri reklam tiirtidiir
(Elden ve Avsar, 2004: 66). Internet odakl1 reklamcilik, kisilerin iiriin ya da hizmeti
satin alma ve internet aligkanliklarinin saglanmasinda diger ortamlardan daha basarilt
oldugu gozlemlenmektedir. Fakat ayni teknolojiyle internet ortamlari

engellenebilmektedir.
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Reklamin internet ortaminda kullanilmasiyla isletmeler oldukga diisiik reklam
biitgeleriyle, ¢ok biiylik bir miisteri kitlesine ulasabilme imkani yakalamislardir.
Milyonlarca insanin bulustugu, bilgi aligverisinde bulundugu bu ortamda sirketler,
ticari mesajlar vermek ve mal ve hizmetlerinin varligin1 ve 6zelligini duyurmak
amaciyla ilanlar vererek ve benzeri calismalarla internette aligverisin temellerini
atmiglardir (Kirgova, 1999: 130).

Internet reklamciliginin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Elden, 2013: 268-
269);

e internet reklamlarimin en énemli unsuru etkilesimli olmasidir. Bu sayede
iriinii ya da hizmeti goren alici, iirlin veya pazarlama programi konusunda ayrintili

bilgiye erisebilmektedir.
e 24 saat boyunca lriinlerle ilgili bilgi ve iletisimi saglamaktadir.

e E-mail kullanilmasindan dolay: diger iletisim yontemlerine karsilik daha

hizl1 ve az maliyetlidir.

e Internet yoluyla yapilan reklamlar isletmelere maliyetlerde tasarruf saglar,
isletmeler satis ve pazarlama faaliyetlerinde etkinlik saglar, giiclii miisteri iliskileri,
miisteri siirekliligi ve misteri sadakatinin olusmasinda 6nemli bir rol oynar,

isletmelerin kiiresel pazarlara ulagsmasina imkan verir.

e Internet sayesinde mesajlara geri bildirim alabilmek daha kolaydir.

Boylece isletmeler tiiketicilerin ne diislindiigii konusunda daha rahat bilgi edinirler.

e Bilinen tiim iletisim teknikleri bir arada kullanilabilir. Web sayfalarinda

yazi, grafik, hareketli goriintii, fotograf ve miizik ayn1 anda kullanilabilir.
e lcerdigi bilgiler aninda degistirilebilir.

e Internet iizerinden yapilan reklamlarda genis bir cografyaya ulasmak

miimkiindiir. Evinde, is yerinde internet olan her yerde tiiketicilere ulasmak kolaydir.

Internet reklamciliginin avantajlarmin  yami sira bir de dezavantajlart

bulunmaktadir. Bunlar (Elden, 2013: 270):

e Internetin bir iletisim araci olarak heniiz diger reklam ortamlar1 kadar

yayginlagsmis olmamasi,
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e Internette kullanicilarin karsilastiklar: giivenlik sorunlari,

¢ Kisilerden izin alinmadan gonderilen reklam igerikli elektronik postalar ve
bunlar sonucunda tliketicilerde internet reklamlarina karsi olusan tepki ve

giivensizlik, olarak siralanabilir.
1.7.4. Acik Hava Reklamlari

Acgikhava reklamciligi adindan da anlasilacagi gibi kapali mekanlar disinda
actk ortamlarda kalan reklamlar1 kapsar. Reklamciligin en eski kullanim
sekillerinden birisidir. Ac¢ik hava reklamciligi, hedef kitleyi disarida bulundugu
stirece yakalayarak reklam iletisini ulastirmaya ¢alisan bir reklam tiiriidiir. Duvarlara,
daglara yazilan yazilar, kii¢iik bir esnafin diikkanmin iizerine adim1 ya da faaliyet
konusunu yazan tabela koyup gelip gegen kisilerin ilgisini ¢ekmeye c¢alismasi 6rnek
olarak gosterilebilir.

Tiirkiye’deki agik hava reklam ortamlari su sekilde siralanabilir; yol panolari,
duvar ve gati reklamlari, otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima araglarinin i¢ ve
dislarina konan reklamlar; standartlarda, toplu tasima araglarinin duraklarinda, iskele,
istasyon ve havaalan1 gibi mekénlarda yer alan reklamlar ile afis-panolar (Dogan,
2006: 32), pankartlar, tabelalar, doviz ve billboardlar.

Is, egitim ya da baska sebeplerden dolayr disar1 ¢ikan insanlar, bir yerden
bagka bir yere gidenler giinlerinin uyku disindaki ¢ogu boliimiinii disarida
gecirmektedirler. Bu anlamda acik hava reklamlart insanlart her yerde
yakalayabilmektedir. Insanlar otobiis duraginda sahsi arabalarinda ¢arsida kisa siireli
de olsa reklamlarla kars1 karsiya kalip, onlara ilgi gosterebilmektedirler (Can, 2010:
54).

Acikhava reklam ortamlar tiiketiciyi giin i¢inde her an ve saatte yakalama
ozelligine sahiptirler. Hedef kitle ise giderken, alisverise giderken, gezerken, okula
giderken, otobiis beklerken, yogun trafik karmasasinda 6zel aracinda ya da otobiiste
takilip kaldiginda agikhava reklam ortamlarinda yer alan reklamlarla kisa bir siireyle
de olsa kars1 karsiya kalabilmekte ve bu reklamlara ilgi gosterebilmektedir. Ustelik
reklamin alicis1 olan kitle bu reklamlar televizyonda ya da radyoda oldugu gibi
kanal degistirerek ya da gazete ve dergide oldugu gibi sayfayr ¢evirerek goz ardi
edememektedir. Agikhava reklamlarinda tiim bu nedenlerden dolay:r tiim hedef
kitleleri etkileyecek ve dikkatlerini ¢ekecek gorsel ve sozel mesajlara yer vermek
gerekmektedir (Elden, 2013: 251-252).
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Acik hava reklamlarinda verilen mesajin kisa ve 6z olmasi gerekmektedir.
Mesajin reklam iizerindeki boyutu biiyiikse daha dikkat ¢ekicidir. En ¢ok kullanildig:
yer olarak sik kullanilan tiiketim mallar1 gosterilebilir. Tekrarlanarak goriintiiye
girme imkan1 bulunmaktadir.

Tiim agik hava reklam medyalarinin geregi kisa mesajdir. Kisa mesaj
sayesinde tliketicinin gelip-gecme esnasinda mesaji  algilamast istenmektedir.
Yapilan aragtirmalar agik hava reklamlarindaki mesajlarin 6 ila 8 kelimeden fazla

olmamasi gerekliligini ortaya koymaktadir (Tas ve Sahim, 1996: 54).
1.7.5. Posta Reklam Araclar

Posta reklam araglari ulagilmak istenen kitledeki kisilere yazilmis ya da
basilmis reklam arglimanlarinin posta vasitasiyla ulastirilmasidir. Bu basilmis tiriinler
mektup, brosiir, katalog, kitapc¢ik, biilten gibi birbirine benzer {iriinlerdir. Dogrudan
postalama sisteminde amag hedef tiiketiciye {iriin ya da hizmet hakkinda genis bilgi
saglamaktir. Bu sistemde hedef tiiketiciye ulasmak basittir, ayrica hedef tliketicinin
sosyal ve ekonomik durumuna gore tanitim yapmak, yerel duruma uygun secenekler
sunmak mimkiindiir (Tas ve Sahim, 1996: 55).

Ozellikle posta reklam araglarinin ¢ok fazla kullanildig1 Amerika'da bu is i¢in
ayrilan paranin yillik 1 milyar dolar1t gectigi diisiiniilmektedir. Bu yontemi

kullananlarin ¢ogunlukla kii¢iik ve orta boy kurumlar olduklari goriilmektedir.
1.8. Reklamda Hedef Kitle

Reklamda hedef kitleye ait demografik (cinsiyet, yas, egitim seviyesi,
harcama aligkanliklari, meslek), ekonomik, sosyo-kiiltiirel (kiiltiir, sosyal sinif,
motivasyon, kisilik) ve bolgesel 6zelliklerin bilinmesi ve bu 6zellikler dogrultusunda
dogru hedef kitlenin belirlenmesi ¢ok 6nemli bir unsurdur.

Pazarlama uygulamalarinda hedef kitleyi belli sayisal ve yagamsal 6zelliklere
gore bolimlendirmeye yardimci olan yas, cinsiyet, yasam yeri, meslek, gelir ve
medeni durum gibi ¢esitli unsurlart iceren demografik faktorler, tiiketici kitlenin
temel Ozellikleri baglaminda taninmasini saglamaktadir (Elden, 2013: 105).

Hedef kitlenin nitel ve nicel o6zelliklerinin siirekli degisim igerisinde
olmasindan dolayi, reklam calismasini gergeklestirenlerin bu konuda yeni veriler

toplamas1 ve bu verileri yeniden gozden gegirmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin
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nitelik ve niceligi, reklam amag¢ ve stratejilerini, reklam tiirlinii ve seklini, yaratici
calismalarin bigimlerini belirler (Giileg, 2004: 50).

Televizyonda, gazetede, radyoda, dergide, internette, hatta sokakta... Her
yerde reklam var. Istesek de istemesek de reklamlar artik hayatimizin ayrilmaz
pargasi. Bir arastirmaya gore insan giinde ortalama 3000 reklam mesajina maruz
kaliyor. Bazilar1 tam tersini iddia etse de az ya da cok; reklamlardan hepimiz
etkileniyoruz. Ustelik bu etkilesim sadece iiriin satin alma-almama veya marka
imajiyla kisitli degil. Reklamlar, igerdikleri ticari mesajlarin yani sira bazi sosyal ve
kiiltiirel dnermeler de igeriyorlar (Ozgeng, 2013).

Gliniimiizde yapilan her reklam faaliyeti, o reklami yaptiran sirket igin
maliyet demektir. Reklam etkinligindeki basarisizlik, reklam biit¢esinin harcanmasi
demektir. Etkin iletisim sayesinde dogru tiiketicilere seslenmek, her isletme icin
gerekli bir olgudur (Farbey, 1994: 32). Tiiketicilerin diinyasinda yasam tarzi, yas ve
yasadiklar1 bolge gibi bazi faktorler vardir. Bu da bazi iirlin ve hizmet gruplarinin
onlar i¢in degerli, bazilarinin ise degersiz olmasina sebep olur (Ramacitti, 1996: 30).
Ornek olarak, makyaj malzemeleri reklamlar erkek tiiketiciler igin pek fazla onem
arz etmezken, ¢ocuklar i¢in de alkollii igecek reklamlari etkisizdir. Her {iriin ve
hizmetin kendine 6zgii bir hedef kitlesi vardir. Ornegin, liikks otomobil reklamlarmin
hedef kitlesi, gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerken, oyuncak reklamlarinin hedef kitlesi
cocuklardir.

Sonug olarak etkileyici reklam yapmak i¢in o reklamin hedef kitlesini ¢ok iyi
tanimak, gereksinimlerini 1yi bilmek ve en Onemlisi onlarin hissettigi gibi

hissedebilmek yani empati kurmak ¢ok dnemlidir.
1.9. Reklamin Olumlu ve Olumsuz Etkilerinin Arastirilmasi

Reklamlar, etik olarak uygun bulunsa da bulunmasa da reklam yoluyla
insanlarin arzularina ve isteklerine gonderme yapilarak {riinleri almalar1 ve
kullanmalar1 saglanmaktadir. Ancak insanlar ihtiya¢ duyduklar {iriinlere reklamlar
vasitastyla sahip olduklar1 gibi ihtiyaglar1 olmayan {riinleri de reklamlar sayesinde
alma girisiminde bulunmaktadirlar.

Reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisini arastiran toplumbilimcilerin,
psikologlarin ve sosyal psikologlarin vardiklar1 sonuglarin 6nemli bir kismini,

reklamlarin  olumsuz etkileri igermektedir. Bu arastirmacilarin iddia ve
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aragtirmalarma gore; reklam giinliilk hayattaki enstantaneleri kullanarak, insanlarin
aliskanliklari {izerinde etki yapabilecek giice sahiptir. Ornegin turistik tesisler, liiks
otomobiller, yatlar bunlara ulasamayan insanlarin {itopyalarmi siisler. Birbirinden
giizel mankenler, etkileyici goriintiiler, sloganlar insanlarin {itopyalarin1 siisleyen
enstantanelerdir. Tiiketici satin aldigi iiriinlerle, ihtiyaglarini oldugu kadar diislerini
de doyurmaktadir. Reklamin asil islevi kitleleri etkisi altina alabilmektir. Bunun en
kestirme yolu, insanlarin {itopyalarina ulasmadan geger. Reklam araciligiyla
tiikketicinin duygulari, korku ve arzulari, dramatik komik vb. imajlarla somiiriiliir

(Tayfur, 2013: 195).
1.9.1. Reklamin Olumlu Etkileri

Reklam, uzun vadede bir markanin imajin1 ve bilinirligini besleyen en etkin
metottur. Sadece marka imaj1 yaratmakla kalmaz bunun yam sira tiiketicileri
bilin¢lendirmeye yarayan etkin bir aragtir. Reklam 6zel ilgi gruplarini ve toplumun
diistince yapisin1 da etkiler. Reklami yapilan iiriin ya da hizmetle ilgili kisileri
bilgilendirme gibi bir sosyal sorumlulugu olan, tiiketicinin gereksinim duydugu {iriin
ve hizmetleri hatirlatan, her yil ugruna milyonlarca dolar harcanan reklamin
ekonomik, psikolojik, toplumsal ve egitsel olmak iizere bir¢ok olumlu etkileri vardir.

Reklamin olumlu etkilerinden biri, topluma ekonomik ydnden fayda
saglamasidir. Reklamin ekonomik faydalar1 ve ekonomik etkileri pazarlama ve iilke
ekonomisi i¢in gereklidir. Reklamlar araciligiyla talep arttirilarak {iretimin
yiikselmesi saglanir. Uretimin arttirilmasiyla toplumdaki refah yiikselir. Yani sira
reklamlar sayesinde firmalar arasinda rekabet ortami olusur. Piyasa canlanir, {iriin
cesitliligi artar, kalite yiikselmeye baglar. Bircok calisma reklamin degisen
derecelerde ekonomik roliiniin oldugunu dogrular (Tasyiirek, 2010: 51).

Buna ek olarak reklam tiiketiciyi bilinglendirir, serbest secim oOzglirliigii
yaratarak hayat standardini yiikseltir. Reklam ayrica mal ve hizmetler yaninda sosyal
sorumluluk catis1 altinda Ornegin, yardim kampanyalarina katki saglama, aile
planlamasi, ¢evre koruma, trafik giivenligi ve benzeri konularin da tutundurulmasini
saglar. Ayrica reklam, bazi yazarlarca bireylerin yasam standartlarinin yiikselmesine
destek veren, maliyetleri yiikseltmekle birlikte satislarin gelisimini de desteklemesi
nedeniyle bir anlamda fiyatlarin diismesine yardimei olan, kalite bakimindan {istiin
mal ve hizmet tiretimine destek olan ve tiiketicilerin yeniliklere agik hale gelmelerini

saglayan bir iletisim arac1 olarak degerlendirilmistir (Tagyiirek, 2010: 51).
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Reklamin olumsuz etkilerinin oldugunu savunanlara karsi bagka bir kaynakta
ise su gorisler ortaya konulmustur. Reklam sayesinde bile olsa insanlar gereksinim
duymadiklar1 seyleri satin almazlar. Asgari ge¢im diizeyinin iistiinde satin alma
kapasitesinde olan insanlarin ara sira gereksinimi olmayan mallar1 satin aldiklari
gozlemlenebilir. Bu, reklamin olumsuz etkisinden daha ¢ok insanlarin tutumlu
yasamaktan sikilmalarindan, satin alma zevkini tatmin etmek i¢in satin alma
davranigin1  gerceklestirmek arzularindan kaynaklanmaktadir. Ayrica reklam
insanlarin beyinlerini yikamaz. Ciinkii beyin yikamada etkileme tek yonliidiir. Oysa
reklamda, mal ve hizmetler hakkinda genis kaynakli ve ¢ok yonlii bir bilgilendirme
sayesinde etkileme s6z konusudur. Reklam sayesinde iirlin ve hizmetlerin tiiketiciye
ulagsma maliyetlerinin artmas1 ise su agidan degerlendirilebilir. Eger reklam
olmasayd, tiiketici ihtiyacini ne gibi {iriin ve hizmetlerle giderebilecegini anlamak
icin daha fazla enerji ve zaman harcayacak bu bilgileri toplamaya galisacak ve
uygunsuz bir satin alma davranis1 gergeklestirecektir. Bu yiizden en yiiksek seviyede
fayda saglayamayacaktir (Yaman, 2009: 29).

Bunlarin diginda reklamin olumlu etkileri sdyle siralanabilir (Giiz, 2000: 144) ;

e Reklamlar tiiketiciler i¢in bir rehber konumundadir.

e Reklamlar, rekabeti tesvik ederek markali mallarin daha iyi taninmasi i¢in

iretimin miktar ve kalite bakimindan yiikselmesini saglar.

e Reklam, kitle iletisim araglarinin gelismesine katkida bulunur.

e Reklam piyasayi canlandirarak ekonominin gelismesine katkida bulunur.
e Reklam rekabeti arttirarak, kaliteli isgiicii istihdamini kolaylastirir.

e Kisilerin piyasadaki mal ve hizmetlerle ilgili bilgi eksikligini gidererek
rasyonel karar vermelerini saglar.

e Reklam, tiiketicileri bilinglendirerek paralarini ¢arcur etmelerini engeller.
1.9.2. Reklamin Olumsuz Etkileri

Baz1 teorisyenler reklamin olumlu etkilerinin yaninda bir¢ok da olumsuz

etkisi oldugu konusunda hemfikirdirler.
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Bu goriise dayanarak reklamin amacinin bir {irtin hakkindaki gergekleri beyan
etmek degil, bir ¢6ziim veya hayal satmak oldugu savunulabilir. Reklami,
miisterilerin arzularina yoneltmek gerekir ve Ferrari, Tiffany, Gucci ve Armani’nin
yaptigi da budur. Bir Ferrari otomobil su 3 hayali ifade eder: sosyal ortamda
taninirhk, Ozgiirlik ve kahramanlik. Revlon'un kurucusu Charles Revlon'un su
yorumunu hatirlamak yerinde olur: “Biz fabrikamizda ruj iiretiyoruz, reklamimizda
umut satiyoruz” (Kotler, 2005: 141).

Reklami elestirenlerin goriislerine gore, reklamcilik sadece basit anlamda
bilgi verme ya da promosyon amaci etrafinda bi¢cimlendirilmemekte, artan olgiide
satilacak iiriinle ilgisi olan ya da olmayan imajlar araciligiyla arzularin ve zevklerin
manipiile edilmesine yénelmektedir. Insan hayatini kusatan reklam imgeleri, devamli
olarak mutlu, basarili insanlarla dolu, sorunlardan wuzak bir hayali diinya
yaratmaktadir. izleyiciler de aktif olarak bu diinyanin iginde konumlanmaktadir;
onlar ancak iriinleri  kullandiklar1 middetce bu diinyanin  kapisini
aralayabileceklerdir (Bat1 ve Baygiil, 2006: 50).

Reklamlarin gerek bi¢im gerekse igerik yoniinden, sadece ticari amacla
hazirlanmasi1 ve gergek diinyayr her zaman yansitmamasi hedef kitlede yanlis olan
sosyal degerlerin olugmasina neden olabilir. Bu konuda yapilan arastirmalar,
reklamlarin genellikle kisilerde oncelik tasimayan ihtiyaglar uyandirdigini ve bu
baglamda olumsuz etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, mesajlarin
maddeciligi koriikledigi, abartilmis mutlu bir yasamin belli {iriinlere bagh oldugunu
one siirdiigli, mesajlardaki "en 1iyisi", "en hizlis1" gibi abartili ifadeler ile 6zellikle
bilingsiz tiiketicilerin aldatildigi, cinsellik ve ozellikle kadin cinselligini fazlaca
kullandigt (Tosun, 2007: 261-273), reklama yoneltilen olumsuz -elestirilerden
bazilardir.

Reklamin elestirilmesinde, tiiketicileri aldatici-yaniltic1 bilgiler vermeye acgik
olmas1 ve ikna etme ile kandirma-aldatma sinirlar1 arasinda net bir ¢izginin
cekilememesi de etkili olmaktadir. Ger¢ek anlamda bilgilendirici bir reklamin ikna
etmeye yonelik bir reklama gore daha ahlaki olma olasiligi daha yiiksek olacagi
halde, siisleme agirlikli reklamlarin ¢ok daha fazla ahlaki olmayan unsuru
barindiracagi sdylenebilir (Torlak, 2001: 240).

Reklama getirilen elestirilerin ~ biiyiik  bir kismi fiyatlar {izerinde
yogunlagmaktadir. Reklama kars1 olanlar, reklamin fiyatlar1 arttirici bir unsur

oldugunu, buna karsilik reklami savunanlar da reklamin fiyatlar1 arttirmayacagini,

27



tersine diislirecegini iddia etmektedirler. Pazarlama anlayisindan yoksun olarak
yapilan reklamin, bosa harcama olmayacagini ve fiyatlara olumsuz yonde etki
yaparak enflasyonu koriiklemeyecegini sdyleyemeyiz. Tiketiciyi yanlis ve/veya
eksik bilgilendiren reklam; mamulii satin alma sonucu tatminsizlige, sonucta daralan
talep nedeniyle de fiyat artisina yol agacaktir. Yine modern pazarlama anlayisinin
gelismedigi  ekonomilerde, reklamin hangi miktarda yapilacagit  dogru
kestirilemeyeceginden fazla yapilacak reklamlar nedeniyle gereksiz fiyat artislar1 da
ortaya ¢ikacaktir (Tayfur, 2013: 197).

Sonug olarak reklamin psikolojik, ekonomik ve sosyolojik faydalar1 oldugunu
savunanlarin yani sira, agir elestirilerle reklamin topluma faydadan cok zarar
getirdigini ve kitleleri renkli, gergekdisi bir fantezi diinyasina siiriikledigini savunan
reklam karsitt bir grup da mevcuttur. Yapilan bu elestirilere ragmen reklam
tilketicileri etkileyen toplumsal bir gergektir ve bundan sonra da tiiketicilerin

hayatinin bir parcasi olmaya devam edecektir.

1.10. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun (KSS) Tanimi, Gelisimi, Kapsamu,

Onemi ve Reklamla Olan {liskisi

Kurumsal sosyal sorumlulugu derinlemesine anlayabilmek i¢in dncelikle bu
kavramin ne demek oldugunu, nereden geldigini ve neleri kapsadigini anlamak
gerekir. Buradan yola c¢ikilarak, takibindeki kavram ve degerleri anlamlandirmak
daha kolay hale gelecektir. Bu ama¢ dogrultusunda kurumsal sosyal sorumluluk ve

reklamla olan iligkisi asama asama incelenmistir.
1.10.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tanimi

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin, ¢esitli etkinlikler ve uygulamalarla,
kurumun bu eylemlerinden etkilenecek olan tiim hedef kitlesine yonelik, gevresel,
ekonomik ve sosyal acidan yarattig1 olumsuz etkileri azaltacak, hem kurumun hem
de toplumun gelisimine katki saglayacak islemlerin planlamasi, yiirlitmesi ve
sonuglarini paylasmasi olarak tanimlanabilir (Oztiirk vd., 2013: 5).

Kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagli uygulamalar ve kurumsal
kaynaklarin katkilar1 araciligiyla toplumun refahini iyilestirmek igin isletmeler
tarafindan tistlenilen bir yiikiimliiliiktiir. Kurumsal sosyal sorumluluk, calisanlariyla,

aileleriyle, yerel toplumla ve yasam Kkalitesini iyilestirmek icin genis anlamda
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toplumla birlikte ¢alisarak siirdiiriilebilir ekonomik gelisime katkida bulunmak ig¢in
isletmelerin yiikiimliligiidiir (Kotler ve Lee, 2005: 3).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramsal olarak; -tanimi {izerine tam bir
anlagsma olmamasina karsin- bir sirketin ekonomik ve ¢evresel bir bicimde ¢alisirken
paydaslarinin ilgi ve hassasiyet alanlarini1 da paylagmasi konusundaki yiikiimliiliikleri
olarak tanimlanabilir (Aydede, 2007: 25).

Firmalarin gelisen rekabet ortamlarinda tiiketiciye ve calisanlarina
ulasabilmesinin, onlarin daha verimli ¢alisabilmesinin, tatmin seviyesinin ve sosyal
olarak basarili adimlar atabilmesinin yolu buradan gegmektedir.

Sosyal bilinglendirme ve de tiiketici tatminine yonelik boyutlar her ne kadar
on plana cikarilmaya calisilsa da, bu alanda sirketlerin kendilerine saglayacagi
faydalar da goz ardi edilmemelidir. Bu agidan disiiniildiiglinde KSS’nin zaman
zaman farkli isimler kullanilarak ifade edildigi de goriilmektedir. Sikga karsilasilan
ifadelerden bir tanesi; “amaca yonelik pazarlama”dir. Bu kavram kullanilirken
ozellikle ifade edilmek istenen diisiince, kurumlarin kendilerini ve iirlinlerini baska
kurumlardan ayr1 tutup farklilastirmak, bu sayede de amaglarina yonelik olarak
dogrudan kendilerini 6n plana ¢ikartmaktir (Comert ve Sagir, 2013). Bu yaklagima
gore KSS — veya bir diger degisle “amaca yonelik pazarlama” — kurum imaji, marka
bilinirligi ve miisteri sadakati konularinda sirketlerin iletisimini arttirmak ve
giiclendirmek icin kullanilan bir aractir. Bu tanmimdan yola c¢ikarak; sirketlerin
kurumsal sorumluluklarini arttirmasinin altinda yatan ana sebeplerden birinin,
kendilerini ve iirlinlerini pazarlamadaki uygulamalar1 gelistirmek ve ayn1 zamanda
tiiketiciler tarafindan kendileriyle ilgili olusan algiy1 kavrayabilmek oldugu sonucuna
varilmaktadir. ilerleyen kisimlarda daha detayl bahsedildigi iizere, tiiketicinin algi
bicimi kavrandiktan sonraki en dnemli adim, bunu sirket yararina olacak bigimde
degistirmek ve gelistirmektir.

Kurumlarin temel gorevi, kendi gorevlerini seffaf, hesap verilebilir, yasalara
uyumlu sekilde yerine getirmek oldugu kadar, i¢cinde bulunduklari toplumun ve
global sorunlarin ¢6ziimiine katkida bulunmak olmalidir. Yapilan kurumsal sosyal
sorumluluk oOrnekleri gostermektedir ki kurumlar, vizyon ve misyonlarina uygun
projeler {irettikge ve bunlart dogru iletisim kanallarin1 kullanarak toplumla
paylastik¢a, toplum tarafindan kabul, sempati gérmektedir (Aydede, 2007: 25).

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari, pazarlama iletisiminin iki 6nemli

alanin1 olusturan halkla iliskiler ve reklam boyutlu bir ag¢ilim gdstermektedir.
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Ozellikle genis bir hedef kitlenin markanin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk
kampanyalarindan haberdar edilerek, olumlu bir kurumsal marka imajinin
gelistirilmesi ve ayni zamanda da toplumun bu aktivitelere dikkat ve ilgisinin
cekilmesi adma reklam faaliyetlerinin  yliriitiilmesine 6zen  gosterilmesi
gerekmektedir (Elden, 2013: 537).

Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar ile ilgili bilgilerin ve
duyurumlarin yapildigr kurumsal reklamlar, isletmenin i¢cinde bulundugu toplumdan
aldiklarin1 ne oranda geri verdigi ve sosyal sorumluluga verdigi 6nemin belirlenmesi
acisindan 6nemli bir islev yerine getirmekte, yani sira kurumsal markanin ve olumlu
bir kurum imajmin sekillenmesinde de etkili olmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006:
287).

Sosyal sorumluluk uygulamalari, kurumun benimsedigi ve yurittigi
toplumun refahini iyilestirme ve c¢evreyi koruma, sosyal konularini destekleyen
istege bagli is uygulamalar1 ve yatirimlari olup, toplum kavrami igerisinde kurum
calisanlarini, tedarik¢ileri, dagiticilari, kar amaci gilitmeyen ve kamu sektor
ortaklarinin yani sira genel toplum iiyelerini i¢cermektedir. Ayni1 zamanda sosyal
sorumluluk uygulamalar: refah, saglik ve emniyetin yan1 sira psikolojik ve duygusal

ihtiyaglara da gonderme yapmaktadir (Kotler ve Lee, 2006: 201).
1.10.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Gelisimi

KSS’nin tarihteki olusumu ve gelisimi 6zellikle Sanayi Devrimi’nden itibaren
uzun bir siire¢ takip etmis ve pek ¢ok degisiklik gostermistir. Sanayi Devrimi
literatiirdeki kimi c¢alismalarda milat olarak kabul edilmektedir. Bunun baslica
nedeni, bu devirden once isletmeyle ilgili faaliyetlerin bireysel diizeyde, ufak 6lgekli
ve bilimsel temellerden uzak olarak yiiriitiilmesidir (Alparslan ve Aygiin, 2013).

Ozellikle 16. yiizyila kadar olan siirecte hayatin birgok kismu — ticaret ve
bununla iliskiler de dahil olmak iizere — din iizerinden sekillenmekteydi. Ticaretin
icinde bulunan kisilerin yaklasim ve sorumluluk davraniglar1 da normal olarak bu
dogrultuda sekillenmekteydi; ticari anlayis inang, dini kiiltiir, dini ahlak ve dini
vicdan gibi unsurlar etrafinda gelismekteydi.

16 ile 18. ylizyillar arasinda gelindiginde ise ticaret anlayis1 merkantilizm
etkisine girmis ve bunun dogrultusunda degisimlere ugramistir. Genel anlayigin
degismesiyle birlikte doneme hakim olan goriis; iilkenin refah diizeyi ve

zenginliginin Olgiitliiniin sahip oldugu madenler oldugu disiiniilmiistiir. Ayrica
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igsizlere istihdam saglamak ve fakirlere olanaklar yaratmak gibi sorumluluklarin
devletin tlizerinde oldugu diislintilmistiir (Alparslan ve Aygiin, 2013). Devletin isin
icine girmesi ve bu kavramlar iizerine almasiyla birlikte, din otoritesi yavas yavas
giic kaybetmis ve merkezi bir sistem iizerinde otorite toplanmaya baslanmistir. Bu
gelisme siireci Sanayi Devrimi’ne kadar siirmiis ve bu tiir sorumluluklar bireylerin
vicdanlarindan alinip devlet sorumluluguna aktarilmistir.

Ozellikle 20. yiizyilm ilk yillarinda, kurumlar genellikle kendilerini sadece
ekonomik varliklar olarak gormiistiir; bunun dogal getirisi olarak salt amaglar
tirettikleri {irtinleri satmak olmustur. Fakat bu donemlerdeki iiretim-tiiketim dengesi
ve tiiketiciden gelen talebin piyasadaki {iretici miktarinin ¢ok lizerinde olmasi giic
dengesini kurumlarin lehine gelistirmistir. Bunun farkinda olan sirketler finansal
olarak giiclenmeye odaklanmis ve faaliyetlerinin hepsini satis hedefli olusturup daha
ilerisine gitmeye ¢abalamamistir (Becan, 2011).

20. ylizyilin ikinci yarisinda ve ozellikle 1970’lerden itibaren piyasadaki
rekabet anlayis1 degismis, ayrica eskiden sahip olunmayan teknolojiler
gelistirilmistir. Bununla birlikte kurumlar ayakta durabilmek icin bu gelismelere
ayak uydurmak zorunda kalmistir; hayatta kalabilmek icin gelisen c¢agin yeni
anlayiglarin1 ve yeni stratejilerini takip ederek uygulama zorunlulugu dogmustur
(Becan, 2011). Bu yillar1 takiben, artik sirketlerin ekonomik olarak sorumluluklar
disinda pek ¢ok sosyal sorumlulugunun da bulundugu ve 6zellikle tiiketicilere karsi
bircok onemli yiikiimliiliigii bulundugu anlasilmistir. Tiiketicinin sosyal bilincinin
gelismesiyle, sadece kar etme amaci giiden isletmelerin daha fazla ayakta
duramayacag iyice kabullenilmeye baglanmistir. Bu dogrultuda kurumlar pek ¢ok
farkli KSS faaliyetinin igerisine girerek topluma ve birer birey olan tiiketicilerine

belirgin sorumluluklar ¢ercevesinde hizmet sunmaya 6zen gostermistir.
1.10.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kapsami

Sosyal sorumluluk, isletmelerin sosyal ¢cevresindeki gruplara ve bireylere olan
davranig bigimi ile ilgilidir. Isletmeler is diinyasinda faaliyetlerini siirdiiriirlerken
toplumun da menfaatlerini gozetmek zorundadirlar. Giiniimiiz i§ diinyasinda
isletmeler kar elde ettikleri siirece varliklarimi siirdiirebilirler. Ancak isletmeler
ekonomik amaclarin1 gerceklestirirken, caligsanlar, hissedarlar, toplum gibi sosyal
paydaslarin menfaatlerini de gbozetmek zorundadirlar. Iste bu noktada sosyal

sorumluluk kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Simsek vd., 2003: 378).
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KSS’lerin temel giidiilerinin basinda, mevcut yasalarin Stesindeki bir ahlak
anlayis1 ve topluma katki diisiincesi gelmektedir. Yasalarin isletmeleri ve tiiketiciyi
korumasinin 6tesinde, isletmelerin sorumluluklarinin kapsaminda; ¢evresel sagduyu,
i ve calisma etigi, kaliteli yasam ve calisma sartlari, tiiketicinin korunmasi,
ekonomik, kiiltiirel, sosyal, siyasal gelismelere katkida bulunmak ve benzeri katkilar
yer almaktadir (Solmaz, 2005). Anlasilabilecegi lizere, KSS kapsaminda igletme ve
birey cikarlarinin 6tesinde bir boyut bulunmaktadir; bu boyut toplumsal ve sosyal
refahin yiikseltilmesine yonelik olarak disiintilebilmektedir. Bu dogrultuda
diistintildiigli zaman KSS kapsamlarinin toplumun giincel durum ve ihtiyaclarina
paralel olarak esneklik gosterebilecegi, zamanla degisebilecegi ve genisleyebilecegi
anlagilmaktadir.

KSS igerisinde bulunan bir igletmenin bir yandan kendisine ekonomik getiri
beklentisi igerisinde oldugu gergegi yadsinamaz. Bu sebeple isletmeler bir yandan bu
kaygilar1 dogrultusunda hareket edebilmektedir. Kapitalist bir ekonomik diizende
isletmelerin varligin1 siirdiirebilmek i¢in kendilerinin kar saglamalar1 zorunlulugu
bulunmaktadir. Fakat bu kar giidiisiiyle hareket edilirken, isletmelerin paydaslarina
herhangi bir maddi ve manevi zarar vermemesi sosyal biling ve sorumluluk
kapsamindadir (Bayraktaroglu ve Ozgen, 2008). Isletmeler olasi bir zarar verme
durumunda verdikleri zarardan sorumlu tutulmalidir. Bu baglamda KSS kapsaminda
isletmelerin yaratilan sosyal sorunlara ¢oziimler bulmasi ve benzer konularda
yardimc1 olmasi bulunmaktadir. Sorunlar ¢oziiliirken yasanan siire¢ boyunca ve daha
sonrasinda isletme zaman zaman hi¢bir maddi kazang elde etmeyebilir ve hatta kimi
durumlarda maddi kayiplar bile yasayabilir. Buna karsin bu tiir sosyal biling
gelistirmek ve buna uygun hareket etmek sirketlerin sorumluluklar1 dahilindedir.
Bayraktaroglu ve Ozgen’in (2008) de iizerinde durdugu gibi sirketler bu gibi
durumlarda kar elde etme odakli degil, toplumsal katki saglama ve ¢0ziim sunma
odakl1 hareket etmelidir.

KSS’nin kapsami dogrultusunda, tablonun genelinden anlasilabilecegi iizere,
isletmelerin en Onemli hususlarindan biri olarak sosyal biling gelistirmek ve
toplumsal sorumluluklar1 géniillii olarak yerine getirmek yer almaktadir. Isletmeler
sorumluluklar1 dogrultusunda bir yasal zorunluluk barindirmamakla beraber, vicdani
ve ahlaki olarak paydaslarina karsi sosyal bir sorumluluk kapsaminda hareket
etmektedir. Oncelikli amacin maddi bir kar elde etmek olmamasi isletmeleri

baslangicta korkutsa bile KSS kapsaminin 6ziinde ekonomik kazang elde etmek
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gelmemektedir. Uzun vadede maddi getirisi olabilecek durumlar KSS’nin fazladan
getirecegi avantajlardandir. Sosyal sorumluluk kapsaminda paydaslarin gonilli
olarak korunmasi ve giizel toplumsal degerlerin kazandirilmasi KSS’nin kapsaminin

esas ¢ergevesini belirlemektedir.
1.10.4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi

Kurumlarin paydaglari ve hedef kitlelerindeki kimseler belirli bir isletme
hakkinda fikir sahibi olabilmek ve yargiya varabilmek icin kendi iginde cesitli
degerlendirmeler yapmaktadir. Bu sayede kurumun imaji, itibar1 ve giivenilirligi gibi
konularda fikir sahibi olarak, buna uygun bir yaklagim ve tutum benimserler.
Piyasadaki bilgilendirmenin tam olarak yeterli olmadigi durumlarda paydaslar,
kurumlar tizerindeki degerlendirmelerini dort temel unsur tizerinden yaparlar: pazar
unsurlari, finansal unsurlar, kurumsal unsurlar ve stratejik unsurlar (Becan, 2011:
18). Bunlarin igindeki kurumsal unsurlari olusturan 6nemli etmenlerden biri de
kurumsal sosyal sorumluluklardir. O sebepten dolay1, pazar bilgilendirmesinin yeterli
seviyede olmadigi durumlarda, paydaslar isletmeleri degerlendirirken KSS
aktivitelerini 6nemli bir kriter olarak ele almaktadir.

KSS konusuna egilen firmalar 6nemli kazanimlar saglamaktadirlar. Yapilan
caligmalar sonucunda belirlenen faydalar asagidaki gibi siralanabilir (Lembet, 2012:
22):

o Sirketlerin marka degeri ve dolayisiyla piyasa degeri artmaktadir

e Daha nitelikli personeli cezbetme, motive etme ve tutma imkani
dogmaktadir

e Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyeli artmaktadir

e Ozellikle bu konularda hassas yatirimcilara ulasma imkam olustugundan,
hem hisse degerleri artmakta hem de bor¢lanma maliyetleri diismektedir

e Yeni pazarlara girmekte ve miisteri sadakati saglamada onemli avantajlar
elde edilmektedir

e Verimlilik ve kalitede artiglar gerceklesmektedir

¢ Risk yonetimi daha etkin hale gelmektedir

e Toplumun ve kural koyucularin sirketin goriislerine onem vermesi
saglanmaktadir.

Yapilan diger arastirmalarin verileri ve bu arastirmada ortaya konan bu sonug,

KSS’lerin sosyal ve toplumsal katki sagladigini, bu esnada marka imaji, itibart ve
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giivenilirligi gibi konularda artig sagladigini, ayni zamanda da ekonomik agidan,
Ozellikle uzun vadede, kazan¢ getirdigini goOstermistir; bu baglamda sosyal

sorumluluk faaliyetinin 6nemi ortaya konmaktadir.
1.10.5. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Reklamla Olan Iliskisi

Gliniimiizde isletmeler bir yandan tiiketicileri tatmin ederken bir yandan da
toplumsal oncelik ve istekleri de tatmin etmeye calismak zorundadirlar. insanlar
ticari kurumlarin toplumdaki konumu hakkinda giin gectikge daha fazla soru
sormakta ve onlarin ilgili biitiin paydaslarin ihtiyaglarin1 bilen ve bu konuda
sorumluluk sahibi olan kurumlar olduklarint gérmek istemektedirler.

Sirketler, faaliyette bulunduklar1 ¢evrede iyi bir aktér ve kurumsal vatandas
olarak algilanmanin degerinin farkindadirlar. Bu geleneksel halkla iligkilerin 6tesinde
bir durumdur. Kiiresellesme ilerledik¢e internet ve kiiresel medya gelismis ve
gelismekte olan toplumlarda bilgi aligverigini arttiracak, demokratik talepleri daha
ileriye tasiyacaktir. Bu nedenle stratejik kurumsal sosyal sorumluluk sadece iyi bir
halkla iliskiler faaliyeti degildir. Iyi ya da kotii her tiirlii dnemli eylem, teknoloji ve
medya sayesinde diinyanin her yerinde goriiniir hale gelmektedir. Bilgi akisinin
kontroliinde ortaya ¢ikan degisim nedeniyle sirketler arasindaki giic ve etkileme
dengesi yer degistirmektedir. Etkili bir KSS politikasi, sirketlerin bu degisimden
avantaj saglamasina firsat saglarken ekonomik performanslarint da maksimuma
cikarabilir (Oztiirk vd., 2013: 55-56).

Kiiresellesmenin etkisiyle, bilgi teknolojilerinin geliserek ozellikle internet
sisteminin kullanimiyla birlikte, teknolojinin ilerlemesi, iletisim sistemlerinin
gelisimi ve rekabet ortaminin kizigmasi gibi baskilar, igletmeleri degisime ve yenilige
zorlamakta ve bu degisim siirecinde ayakta kalip, omiirlerini uzun kilmak igin
tirettiklerini satmak zorunda birakmaktadir. Satilabilir iiriin ya da kullanilabilir
hizmeti siirekli kilmak ise miisterinin ihtiyag ve beklentilerini devamli olarak
karsilamak ve tatmin etmekle miimkiindiir. D1s miisteriyi tatmin etmek, i¢ miisteriyi
(¢alisanlari) tatmin etmekten geger. Toplumu tatmin etmek, toplumun beklentilerini
karsilamaktan ve onu korumaktan gecer. Yani ¢evreyi korumak, calisanlarin saghk
ve giivenliklerini korumak, yiiksek kalitede iriinler iretmek, piyasadaki diger
firmalara karsi haksiz rekabette bulunmamak, iriiniin fiyat-ambalaj bilgilendirme
gibi ozelliklerini toplumla paylagsmak ve toplumun menfaatlerini 6n planda tutmak,

firmalarin uygulamalar1 gereken sosyal sorumluluklar olarak siralanabilir.
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Giiniimiiz isletmeleri her ne kadar ekonomik sistemin bir pargasi olsalar da
sosyal sisteme de bircok yonden bagli konumdadirlar. Bu yiizden isletmeler, esas
fonksiyonlarmi sosyal sorumluluk kapsami ve ¢ergevesinde Yerine getirmek
durumundadirlar. Bu durum, igletmelerin rekabet stratejilerinde iistiinliik kazanilmasi
ve tliketici tercihlerinin yonlendirilmesinde ©nemli faydalar saglamaktadir.
Dolayistyla yogun rekabet ortaminda kendine iist siralarda yer bulmay1 hedefleyen
isletmeler ve onlarin yoneticileri, Kurumlarinin faaliyet alanlarinda sosyal sorumluluk
bilinciyle hareket etmeye daha fazla 6zen gostermektedirler. Is diinyasinda yasanan
bu degisime paralel olarak, tiiketicilerin beklenti ve isteklerinde de degisiklikler
meydana gelmektedir. Bilinglenen, beklenti ve isteklerinin farkina varan tiiketiciler
isletmelerden kaliteli ve kullanigl iirlinlerin veya hizmetlerin yani sira kurumlarin
sosyal sorumluluklarini da yerine getirmelerini beklemektedirler (Siirgit ve
Babaogul, 2010).

Sosyal sorumluluk farkindaligi ile yapilmig reklamlar hem tiiketiciyi
bilgilendirir, hem egitir ve bu yolla da tiiketicinin yasam kalitesini yiikseltebilir.
Reklamlarin tiiketicilere ulasirken giderdigi ihtiyaclarin en 6nemlilerinden birisi de
bir mal veya hizmetin nereden, hangi kosullar altinda karsilanacagi konusunda
yonlendirme yapmasidir. Limitli bir ekonomik biitgeye sahip olan bireyler limitsiz
istek ve arzularimi karsilamak i¢in belirli 6zelliklere sahip mal ya da hizmetin hangi
kosullarda elde edilebilecegini 6grenmeleri durumunda hem kendilerinin toplumsal
hayat kaliteleri ve yasam standartlar1 yilikselecek, hem toplumsal sayginlik elde
edecek hem de psikolojik olarak doyum noktasina ulasacaklardir (Siirgit ve
Babaogul, 2010).

1.11. Reklamin Diger Alanlarla Iliskileri

Reklam her ne kadar bagimsiz bir alan ise de, diger disiplinlerle ¢ok yakin bir

iligki igerisindedir. Bunlardan bazilarinin incelenmesinde fayda vardir.
1.11.1. Pazarlama ve Reklam

Pazarlama, bir {irlin veya hizmetin iretilmesinden oOnce, fikir diizeyinden
baslayarak son tiiketiciye ulasmasindan sonra da devam eden bir etkinlik biitliniidiir.

Cagdas pazarlama iletisim odaklidir. Zira bir iirlin ya da hizmetin en {istiin
sekilde tretilmesi ya da bir miikemmel nitelikleri biinyesinde barindiriyor olmasi

giinlimiizde asla tek basina yeterli degildir. Bir mal ya da hizmetin etkili bir sekilde
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pazarlanabilmesi i¢in her seyden Once s6z konusu mal ya da hizmetin hedef
kitlesinin o mal ya da hizmetten ve sunulan fiziksel ve psikolojik faydalardan
haberdar olmas1 gerekir. Bunun igin ise tiiketiciler ile kurumlar arasinda stirekli bir
iletisim mekanizmasinin kurulmasi saglanmalidir (Elden, 2013:161).

Reklam ve pazarlama birgok yonden birbirleriyle dogrudan iliski
icerisindedir. Reklam oOncelikle bir pazarlama iletisimi aracidir ve gerek kurumun
kendisinin gerekse de iiriinlerinin pazarlanmasi siirecine yardimda bulunmak iizere
yapilandirilmaktadir. Reklamlar yoluyla kurumlar ya da kisiler hedef kitlelerine
sunduklar1 mal, hizmet ya da fikirlere iliskin destek elde etme, hedef kitleleriyle
iletisim kurma ve/veya satiglar1 arttirma amaci giitmektedir. Kuskusuz bdylelikle de
pazarlama c¢abalariin verimliliginin arttirilmasi, kurumsal ¢iktilarin en etkili sekilde

hedef kitlelerine iletilmesi saglanmaya calisilmalidir (Elden, 2013: 162).
1.11.2. Ekonomi ve Reklam

Insan ihtiyaclar1 sinirsizdir ancak bu ihtiyaclar1 karsilayacak kaynaklar ise
stnirhidir. Bu siirli kaynaklarin kullanimi ve paylasimina iligkin ilkeler ise ekonomi
biliminin ilgi alanina girmektedir.

Bir iilkedeki ekonomik yapi, o iilkedeki toplumsal, siyasal, kiiltiirel vb. pek
cok yapiya etki ettigi gibi kurumsal faaliyetlere, pazarlama ve reklam g¢abalarina da
etki etmektedir. Genel ekonomik durum oOncelikle isletmelerin mal ve hizmet
tiretmeleriyle ilgili tim siirecler iizerinde etkili olmaktadir. Ekonomik durumun
dogrudan etki ettigi bir diger 6nemli konu da tiiketici davraniglaridir. Bir iilkedeki
GSMH, gelir dagilimi, enflasyon orani, harcama giicii, tiiketici kredileri gibi konular
tilkketici davranislart ve tiiketici davramiglarina etki etmeyi amaglayan reklamlar

izerinde etkili olmaktadir (Elden, 2013: 169).
1.11.3. Psikoloji ve Reklam

Psikoloji insan yasaminin pek cok yoniini etkiledigi i¢in bu alanda
uzmanlasmak niyetinde olmayan kisilerin de temel olgular ve aragtirma yontemleri
hakkinda bir seyler bilmesi gerekmektedir. Temel psikoloji bilgileri bile insanlarin
diistince ve davraniglarinin nedenlerini daha iyi anlamay1 saglayip, bireylere kendi
tavir ve tepkileri hakkinda i¢gdrii kazandiracagi gibi giindelik yasamda psikoloji
adina One siiriilen pek ¢ok iddiay1 da degerlendirmeye yardimci olacaktir (Atkinson
vd., 2002: 7).
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Bir reklamda yapilan ufak bir renk degisikligi ya da kullanilan yeni bir
sOzciik ya da bir metafor tiiketici davranisi iizerinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle
tilketicinin bilingli ve bilingalt1 diistinme seklini etkileyen toplumsal, ahlaki ve
zihinsel giicler ¢ok i1yi anlagilmalidir. Ciinkii bu giigler, teknolojinin ticari basarisini,

liriin tasarimi1 ve dagitim sistemlerinden ¢ok daha fazla etkilemektedir (Zaltman,
2004: 29).

1.11.4. Sosyoloji ve Reklam

Sosyoloji (toplumbilim), insanin toplumsal bir varlik olarak ne oldugu
hakkinda gerekli bilgileri ve bu silire¢ icerisinde muhatap oldugu sosyal iliski
sistemlerini ele alan, toplumu ve ona ait siiregleri tanitarak, sosyal olaylari tahmin ve
kontrol etme olanagini saglayan bir bilim dalidir. Sosyoloji; insanlar, sosyal gruplar,
sosyal yapilar, sosyal sistemler ve nihayet toplumlararas: iligkileri veya beseri
miinasebetleri incelemektedir (Ozgiiven, 1995: 31-32).

Bir toplumun sahip oldugu kiiltiir, gelenek ve gorenekler, toplumsal normlar,
roller, bireyler, gruplar ve kurumlar arasi iliski bicimleri gibi sosyolojinin inceleme
alanini olusturan konular reklamcilar acisindan da olduk¢a 6nemlidir. Bu bakimdan
iyi bir reklamciin sosyolojinin alanina giren konulara karsi ilgili olmasi, iginde

bulundugu toplumsal yap1yi 1y1 tanimas1 gerekmektedir (Elden, 2013: 173).
1.11.5. Antropoloji ve Reklam

Antropoloji, insanlarin ilk ortaya ¢iktiklar1 giinden bu yana gecirdikleri fiziki,
kiiltiirel, sosyal gelisme ve davraniglarin bilimsel olarak incelenmesidir. Bir bilim
olarak antropoloji belli amaclara sahiptir. Buna gore antropoloji; beseri hayat ve
kiiltiir olgusunu tanimlamayi, genel kanilara ulasmak i¢in inceleme konusu olan
olgular1 smiflandirmayi, smiflandirilan olgulara 6zgii degisim siireglerini tespit
etmeyi ve tanimlamayi, inceleme konusu olan olgunun degisim yoniinii tahmin
etmeyi ve belirlemeyi amaclamaktadir (Ozgiiven, 1995: 113-114).

Reklamin antropolojiyle olan bagi kiiltiirel antropoloji alaninda yapilan
caligmalara dayanmaktadir. Tiiketim, sahip olma istegi, hediye alip verme, gilindelik
aliskanliklar, kiiltiir, inan¢ ve degerler gibi konularin arastirildigi bu alandaki bilgiler
reklamcilarin da hedef kitle davranislarini daha iyi anlayabilme acisindan ilgisini

cekmektedir. Gilinlimiizde 6zellikle ABD’de kimi reklam ajanslarinin ya da biiyiik
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firmalari biinyelerinde antropologlara yer verdikleri bilinmektedir (Elden, 2013:

175).
1.11.6. Halkla iliskiler ve Reklam

Halkla iligkiler, isletmelerin ya da kurumlarin iginde bulunmus oldugu
cevresinin tiim tyelerine yonelik olarak yapilan etkileme, etkilenme ve uzun siireli
iligkileri gelistiren eylemlerin tiimiidiir. Halkla iliskiler eylemi yapilirken,
isletmelerin halkin ¢esitli kesimleriyle olumlu ve uyumlu iliskiler kurmasi, halki
tanimasi, Ozelliklerini ve beklentilerini bilmesi gerekir. Bu sayede isletme ile halk
arasinda saglikli bir iliski kurulabilir (Tayfur, 2013: 206).

Benzer sekilde halkla iliskilerin de artik yalnizca bir yonetim degil, ayni
zamanda bir pazarlama araci da oldugu kabul edilmektedir. Ciinkii halkla iliskiler
teknikleri yalnizca bir isletmede g¢alisan insanlar, ortaklar ve genel kamuoyu ile
iligkilerde kullanilmakla kalmayip, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinde yer alan
dagitim kanallarindaki aracilar, satis noktalarindaki insanlar yani miisteriler ve
tilketicilerle de ilgilenmektedir (Topstimer vd., 2014: 10).

Halkla iligkiler ve reklam ¢ogu zaman birbiriyle karistirilan, birgok ortak
noktaya sahip iki farkli alandir. Bu iki farkli alanin birbirleriyle karistiriimasindaki
temel neden; her ikisinde de bir kurum, kisi ya da diistincenin ilgili hedef kitleleriyle
iletisim kurmaya calismasi ve televizyon, gazete, dergi, internet gibi benzer iletisim
araglarindan yararlaniyor olmasidir. Ayrica gerek reklam gerekse de halkla iligkiler
cabalarinda Onceden yapilmis planlar kapsaminda yiiriitilmekte, gergeklestirilen
etkinlikler ~ Oncesinde  ve  sonrasinda  ¢esitli  arastirma  tekniklerinden

yararlanilmaktadir (Elden, 2013: 163).

1.11.7. istatistik ve Reklam

Istatistik genel olarak herhangi bir gercekligin, herhangi bir olgunun nicel
(sayisal) dogasini anlamaya ve bunu digerlerine anlatmaya yarayan bir aragtir.
Istatistik ile ¢ok sayida birim, ¢ok sayida gdzlemden olusan veri kiimelerindeki
sayilarla anlatilmaya, aciklanilmaya, yorumlanilmaya ve bagkalarina aktarilmaya
calisilmaktadir (Gtirsakal, 1997: 3).

Istatistiksel yontemler kullanilarak elde edilen veriler reklam sektorii

acisindan Onemlidir. Ciinkii bir reklam kampanyasi Oncesinde, sirasinda ya da
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sonrasinda kampanya etkinligini arttirmaya yonelik bir¢cok arastirma yapilmaktadir.
Hedef kitleyi daha iyi tanimaya, dogru ve etkili reklam mesajlar1 belirlemeye,
reklamlarin yayinlanacagi reklam ortamlarin1 dogru segmeye yonelik olarak yapilan
reklam arastirmalarinda cesitli istatistiksel yontemler kullanilmaktadir. Ornegin, bir
televizyon kanalinin gilinlin hangi saatinde kimler tarafindan izlendigi, rating
oranlarinin ne oldugu gibi sorulara istatistiksel yontemler kullanilarak cevap

verilmektedir (Elden, 2013: 176).
1.11.8. Hukuk ve Reklam

Bir iletisim araci olan reklamin hem reklami diizenleyen, yapan ve
yayimlayanlarla ilgili hem de reklama maruz kalanlarla ilgili olarak hukuk diizeni
tarafindan getirilmis ve uyulmast zorunlu birtakim diizenlemeleri vardir. Bu
diizenlemeler hem reklami yapan-yaptiran tarafin hem de reklama maruz kalan

tarafin hak ve 6zgiirliikklerini glivence altina almaya yoneliktir.

Toplumsal yasamin saglikli olarak siirdiiriilebilmesi, bilgi toplumunun
gereklerinin yerine getirilebilmesi, bilginin saglikli bir sekilde paylasilmasi kitle
iletisim faaliyetlerinin saglikli bir sekilde gergeklestirilebilmesiyle yakindan ilgilidir.
Kitle iletisim faaliyetlerinin saglikli yiiriitiilebilmesi, bu faaliyetlerin smirlarinin,
uyulmasi1 gereken kurallarinin ve yasaklarinin onceden diizenlenmesine baglidir

(Colak, 2013: 14).

Reklamlara iligkin diizenlemeler iizerinde reklami yapilan {irlin, reklamin
yayinlandigi ortam ve yayimlanma bicimi, hedef kitlesi, icerigi yani neyin, nasil
sOylendigi gibi pek ¢ok unsur etkili olmaktadir ve reklamlar bu unsurlara dair
gelistirilen hukuk kurallar1 kapsaminda denetime tabii tutulmaktadir. Ornegin, hemen
hemen biitlin hukuk sistemlerinde yasak olan aldatici reklamlarla miicadele edilirken,
dort ayr1 yontem uygulanmaktadir. Bunlar, 6zdenetim, 6zel hukuk kurallari, idari

denetim ve cezai takibat’tir (Avsar ve Elden, 2004: 85).

Higbir kisi, kurum veya kurulus reklam yaparken tamamen simirsiz ve
sorumsuz olmayip tamamen hukuk kurallariyla baglidir. Reklam yaparken mutlaka
kanun ve yonetmeliklerle diizenlenmis bulunan ve uyulmasi zorunlu hukuk
kurallarina uymak zorundadirlar. Hatta burada uyma zorunlulugu sadece yazili

kurallarla smirli olmayip toplumun yazili olmayan, etik kurallarina uyma
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zorunlulugu da vardir. Hak ve 6zgiirliiklerin kullanilmasi ve korunabilmesi ancak

hukuk sinirlari igerisinde kalmakla miimkiindiir.

Hukuk diizeni, Kurallara uymamanin elbette yaptirnmlarini da getirecektir.
Eger yazili diizenlemelere uymama gibi bir durum s6z konusu olursa, bunlarin
yaptirnmlar1 da mutlaka yazili olarak bulundugundan, ilgili bu yaptirimlara
katlanmak zorunda kalacaktir. Bu yaptirimlar idari para cezasi, tazminat, kapatma,

durdurma, tekzip ve benzeri yaptirimlar olabilir.

Hukuk diizeninde, bir yandan temel hak ve 6zgiirliikleri koruyan ve gelistiren
kurallar getirilirken, diger yandan hak ve ozgiirliiklere yonelen tehdit ve ihlallere
karst gerekli giivenlik mekanizmasi da olusturulmak zorundadir. Hak ve
ozgirliikklerin korunmasi ve giiclendirilmesine yonelik diizenlemeler kag¢inilmaz
olarak hak ve ozgiirliikkler arasinda bir denge kurulmasini gerektirecektir. Bilgi
edinme, diisiince ve kanaat hiirriyeti, dislinceyi agiklama Ozgiirligi, basin
Ozgurligi, bilim sanat ozglirliigli ve benzeri ozgiirliikler giliglendirilerek koruma
altina alinirken, kitle iletisim alaninda stirdiiriilen bu faaliyetler sirasinda kisilerin
diger hak ve oOzgirliikklerinin de bu faaliyetlere karsi korunmasinin saglanmasi

gerekmektedir (Colak, 2013: VII).
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IKINCi BOLUM
AB ve TURK HUKUKU’NDA REKLAM iLE ILGIiLi DUZENLEMELER

Ozellikle tiiketicinin reklama kars1 korunmasi geregi 20. yy’in ikinci
yarisinda reklamlara iliskin hukuki diizenlemelere gidilmesi geregini dogurmus ve
gerek ABD’de gerekse Avrupa’da tiiketicinin korunmasi hareketine paralel olarak
reklam hukuku dali da gelismistir. Boylece, o zamana kadar sadece haksiz rekabetin
Oonlenmesine yonelik olarak gergeklestirilen reklam denetimi, tiiketicinin korunmasi
mecrasina oturmustur. Gergekten de tiiketicilere seslenen ve onlarin belli bir mal ya
da hizmeti satin alma konusundaki kararlarini etkilemeye ¢alisan reklamlarin,
aldatici1 olmamalarinin saglanmasi da, tiiketicinin Korunmasi hareketinin hedefleri
arasindadir (Bozbel, 2006: 26).

Gilintimiizde reklamcilarin hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin de adeta bir
iletisim bombardimani altinda olduklar1 ve artik gonderilen ¢ok sayida iletiden,
sadece ¢ok sinirli bir boliimiine tepki gosterdikleri de gbz Oniine alinirsa reklama ait
caligmalarin her asamasinda biiyliik bir titizlik ve profesyonellik gerektirdigi
rahatlikla s6ylenebilir (Elden-Kocabas, 2011: 11).

Tim diinyada gelisen tiiketici hukuku ¢ergevesinde bugiin tiiketicinin bes
temel hakki bulundugu kabul edilmektedir. Bunlar tiiketicinin (Bozbel, 2006: 26);

e Saglik ve giivenliginin korunmasi hakki,

e Aydmlatilma hakki,

e Ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi hakki,

e Zararlarinin siiratle tazmin edilmesi hakki,

e Orgiitlenme ve temsil edilme hakki,
seklinde siralanabilir.

Tiketicinin bu bes temel hakkindan biri olan aydinlatilma hakki, 6zellikle,
tilketicinin satin alacagi mal, hizmet ve bunlarin saticis1 hakkinda dogru ve saglikl
bir se¢im yapmasina yetecek derecede bilgi sahibi olmasini amaclayan, satis 6ncesi
aydinlatilmay ifade eder. Reklamlar, tiiketicinin bilgilendirilmesini, mali tanimasin

ve dogru secim yapmasini saglar. Tiiketici satin aldigi mali veya hizmeti iy1 tanisin,
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bunlara iligkin dogru ve diirlist bir sekilde aydinlatilsin ki bilingli bir se¢im
yapabilsin (Bozbel, 2013: 27).
6502 Sayili Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun (TKHK) m. 61
reklamlara iliskin genel diizenlemeyi teskil etmektedir. Bu maddede, dncelikle ticari
reklamin (61/1) tanimi1 yapilmis, reklamlarin nasil olmasi gerektigi (61/2) belirtilmis,
daha sonraki bentlerde de genel esaslara aykirilik teskil eden durumlar
diizenlenmistir.
TKHK. m. 61°de belirtilen genel esaslar;
1. Hukuka Uygunluk
Reklamlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, kamu
diizenine, kisilik haklarina uygun olmasi geregi ifade edilmis olmakla
birlikte, tim bu durumlar1 ‘hukuka uygunluk’ baslig: altinda ifade etmek
yerinde olacaktir (Eren, 2006: 286, aktaran: inal-Baysal, 2008: 18).
Reklamin kanunlara uygunlugu ile hukuk diizenindeki tiim emredici
hukuk kaidelerine uygunluk anlasilir. Bu bakimdan reklamin herhangi bir
emredici hukuk kaidesine aykiriligi hukuka aykir1 sayilmasini gerektirir
(Hatemi, 1976: 56, aktaran: Inal-Baysal, 2008:18).
Diger bir ifadeyle, reklamin aykirilik teskil ettigi diizenlemenin bir kanun
olmasi sart olmayip, yonetmelik veya tebliglerle diizenlenmis bir emredici
kurala aykirilik da reklamm hukuka aykiriligi sonucunu dogurur
(Danistay 10. Dairesi, E. 2002/5616, K. 2003/4846, t. 8.12.2003).

2. Genel Ahlaka Uygunluk
Ahlak anlayisi, kisiden kisiye, genel ahlak anlayis1 da toplumdan topluma
degisiklik gosterir.
Ahlaka uygunlugun olgiisii, i¢inde bulunulan zamana gore, aydin,
vicdanli, normal zekaya sahip, diiriist ve akli basinda kisilerin ahlak
anlayis1 esas alinarak belirlenmelidir. Bu hususta belli ve sinirli bir
toplum kesiminin degil, tim aydin kisiler gevresinin ahlaki egilim ve
kanaatini esas almak zaruridir. Ahlaka uygunlugun 6l¢iisii, ne kadar
yaygin olursa olsun, geri kalmis zihniyet, inan¢ ve kanilarda aranamaz.
Ahlaka uygunlugun tespitinde su iki hususun bir arada degerlendirilmesi
gerekmektedir. Reklamin, icerigi, yani reklamda kullanilan ifade veya

goriintiiler itibariyle ahlaka uygun olmasi gerektigi gibi yoneldigi, yani
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hizmet ettigi amag itibariyle de ahlaka uygun olmasi gerekir (Tekinay vd.,
1993: 398).

3. Dogruluk ve Diiriistliik
Reklam yapma hakki, rekabet / s6zlesme 6zgiirliigiine dayanir. Ancak bu
hak simirsiz degildir. Bu hakkin sinirt diriistliik kurali ile ¢izilmis
durumdadir (TMK. m. 2, TTK m. 55). iste bu kural TKHK. m.16/1 (6502
S. TKHK m. 61)’de ifade edilmistir. Diiriistliik kural1 iki ayr1 yonden bu
hakkin smirini teskil eder; tiiketiciler karsisinda dogruluk ve diiriistliik ve
rakipler karsisinda dogruluk ve diiriistliik. Diiriistliik kurali, bir kimseden
namuslu, diiriist bir insan olarak beklenen davranisi ifade eder. Bir
davranigin bu nitelikte olup olmadig1 topluma hakim ahlaki dlgiilere, cari

adetlere, haklar1 saglayan iligkilerin amacina gore tayin edilir ( Oguzman
vd., 2007: 193).

2.1. Reklamin islevleri

Milletleraras1 Ticaret Odasi’nin yayinladigi ‘Uluslararast Reklam Uygulama
ve Esaslari’nin giris boliimiinde;

“Sorumlu Reklam ve Pazarlama Tletisimi Faaliyetleri:
Reklam ve diger pazarlama iletisim araglari, reklam verenlerle tliketiciler arasindaki
iletisimi saglayan en dnemli unsurlarin basinda gelir. Her tiirlii pazarlama iletigimi,
hem ulusal hem uluslararas1 verimli pazarlarin dogmasina; tiiketicilere, firmalara ve
en genel anlamiyla topluma somut faydalarin saglanmasina aracilik eder”
denilmektedir.

1982 Anayasasi’'nin 48. ve 167. maddeleri serbest piyasa ekonomisini
tilkemiz i¢in kabul etmekte ve bu maddeler devlete serbest piyasa ekonomisini ve
serbest rekabeti (rekabet o&zgiirliigiinii) koruma gorevini yiiklemektedir (Ozden,
2002: 84). Girigsimciler, rekabet Ozgirliigii ile drettikleri mal ve hizmetleri
rakiplerinden daha iyi ve daha ucuza piyasaya siirmek ve reklam araciligiyla bu
faaliyetlerini duyurarak daha fazla satis ve daha fazla kar elde etme imkéanini
bulurlar. Bu sayede, iiretilen mal ve hizmetlerin kalitesi artmakta, fiyatlar diiserek

daha genis bir kitleye ulasmak imkan1 dogmaktadir.
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Reklam rekabet Ozgilirliiglinlin en Onemli araci olup, iiretici ile tiiketici
arasinda koprii gorevi gorerek mal ve hizmetlerin daha genis bir tiiketici gevresine

tanitilmasini ve ulagmasini saglar.

2.2. Reklamin Hukuki Tanimi ve Niteligi

Reklam ile ilgili AB. ve Tiirk Hukukundaki diizenlemelere bakmadan 6nce
reklamin hukuki tanimi1 ve hukuki niteligi konusunda agiklamalara bakmakta fayda

vardir.
2.2.1. Reklamin Hukuki Tanim

Degisik kanunlarda reklamin hukuki tanimi ile ilgili agiklamalar
bulunmaktadir. 195 sayili Basin Ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun’un m. 40/11
hiikmii, bu kanunun uygulanmasi bakimindan reklami “Satig1 artirmak gibi ticari
gayelerle veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir
menfaat temini maksadiyla gazete ve dergilerde yazi, resim veya ¢izgilerle yapilan

ilanlar, reklam sayilir” seklinde tanimlamaktadir.

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayimlar1t Hakkinda Kanun
m.3-s hiikmiinde ise ‘Radyo ve televizyon reklami: Tasinmazlar, hak ve
yiikiimliiliikler dahil olmak ilizere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir
amag veya diislinceyi yaymak veya bagka etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is,
zanaat veya bir meslekle baglantili gergek ve tiizel kisi tarafindan, bir licret veya
benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tanitim yayini’ seklinde bir
tanim getirmektedir.

Radyo ve Televizyon Yayilarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Y6netmelik m. 4
hiikmiinde, reklam hakkinda bu Yonetmelik agisindan olduk¢a detayli bir tanim
verilmistir.

‘Reklam: Bir {iriin veya hizmetin, alim, satim veya kiralanmasin1 gelistirmek,
bir amag veya diislinceyi yaymak veya reklamcinin istedigi bagka etkileri olusturmak
amaciyla ticret veya benzer bir karsilik ile iletim zamani tahsis edilen kamuya
yonelik duyurulart’ ifade eder seklindedir.

Ayrica, Medya Hizmet Saglayict Kuruluglarinin Elde Ettigi Ticari Iletisim

Gelirlerinin Denetimi ve Bu Gelirler Uzerinden Alinacak Ust Kurul Paylarinin
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Beyan ve Odenmesine Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik’de bir tanim
yapilmistir:

Ticari iletisim geliri
MADDE 4 - (1) Medya hizmet saglayici kuruluslarin radyo ve televizyon

reklamlari, program desteklemesi, tele-aligveris ve liriin yerlestirmeyi de kapsamak
tizere, ekonomik bir faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisinin, iiriin, hizmet veya
imajini, dogrudan veya dolayli olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya sessiz
gorlntiilerin bir licret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tanitim amaciyla bir
programla birlikte ya da bir program igine yerlestirilerek yayimlanmasi sonucu elde
ettikleri gelirler ticari iletisim gelirleridir. Yurtdisindan yapilan yabanci kaynakli
yayinlarin, platform isletmeleri ve kablo ortamindan yurtigine yapilmast ve bu
yayinlara Tiirkge ticari iletisim girisi yapilmasi sonucu elde edilen gelirler de ticari
iletisim geliri kapsamindadir.

Ayrica Milletlerarast Ticaret Odast (MTO)’nin yaymladigi Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslarinin Tanimlar bagligi altinda “Reklam terimi, en genis
anlamiyla, kullanilan mecraya bakilmaksizin ve ambalaj, etiket ve satis noktasi
malzemeleri {izerindeki reklam mesajlar1 da dahil olmak fiizere, mal, hizmet ve
olanaklar i¢in yapilan her tiirlii reklami kapsamaktadir” ifadesine yer verilmistir.

Reklam Kurulu Yonetmeligi’'nde yer alan reklam tanimina ragmen yine
Sanayi ve Ticaret Bakanlig: tarafindan cikartilan Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin
Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Y&netmelik, Tanmimlar baslikli 4. maddesinde
reklama,

h) Ticari reklam ve ilan: Mal, hizmet veya marka tanitmak, hedef kitleyi
olusturanlar bilgilendirmek ve ikna etmek, satisin1 veya kiralanmasin1 saglamak ya
da arttirmak amaciyla reklam veren tarafindan herhangi bir mecrada yayimlanan

pazarlama iletisimi niteligindeki duyuruyu ifade eder. seklinde ifade etmis, ayrica;

g) Mecra: Reklam ve tanitim mesajin ileten ve o mesaji alma durumunda
olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri, ortami (televizyon, her tiirlii yazil
basin, internet, radyo, sinema gibi iletisim kanallar ile agik hava, basili isler gibi

reklam tasiyan malzemeler) seklinde tanimlanmustir.

2.2.2. Reklamin Hukuki Unsurlar

Reklamin hukuki unsurlari su sekilde belirtilebilir (inal vd., 2008: 7);
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a. Tanmitimin Bulunmasi: Burada tanitim, en genis anlamiyla yani bir mecrada
yayinlanan ve yaymlanmayan (vasitali ve vasitasiz) reklamlari, malin ambalaj ve
etiketini ve dogrudan tiiketicilere ama birden c¢ok kisiye yonelik yazili ve sozli
tanitimlar1 da kapsar sekilde anlasilmalidir.

b. Tamtimin Ticari Gayelerle (mahn veya hizmetin siiriimiinii artirmaya
yonelik olarak) Yapilmasi: Bir malin veya hizmetin slirimiinii arttirma gayesi
olmaksizin, manevi bir menfaat saglamak, bir diisiinceyi, inanci yaymak ya da bir
hayir kurulusuna fayda saglamak gibi amaclarla yapilan reklamlar, ‘ticari reklam’
kavramina girmezler. Bir tanitimin ticari reklam olarak kabul edilebilmesi igin ise,
bir malin veya hizmetin siiriimiinii artirmaya yonelik olarak yapilmas1 gerekir.

c. Reklam Yapma iradesinin Varh@: Bir sahsin kendisine, iigiincii sahsa,
kendisinin veya ii¢iincii sahsin mali veya hizmetine iliskin olarak verdigi bilgi veya
yaptigi tanitim, reklam yapma iradesi ile olmalidir ki bir reklamdan sz edilebilsin.
Bu unsur, reklami haberden ve kamuya aciklanan diger bilgilerden ayrir. Ozellikle,
gazetelerin veya radyo ve televizyonlarin ekonomi haberlerinde sikg¢a rastlanan,
sirketlerin mali durumlarina, yatirim, {retim, ihracat gibi faaliyetlerine veya
borsadaki hisse senetlerinin degerlerine iliskin bilgiler veya yeni bir icat sonucu
piyasaya siiriilen malin duyurulmasi (reklam yapma iradesi bulunmadig1 miiddetge)

reklam olarak nitelendirilemez.
2.2.3. Reklamin Hukuki Niteligi

Borglar Kanunu hiikiimlerinin reklamlara uygulanmasinda reklamin hukuki

niteliginin belirlenmesi 6nemlidir.
2.2.3.1. Sozlesme Hukuku Acisindan

Reklamlar, s6zlesmede karsi tarafi teskil edecek muhtemel kisileri sézlesme
yapmaya davet amaci tasidiklari icin icap veya icaba davet seklinde karsimiza
cikarlar (Olgag, 1969: 33).

01.11.2011 tarihinde kabul edilen ve 01.07.2012 tarihinde yiiriirliige giren
Borglar Kanunu’nda (BK) s6zlesmenin olusumu ile ilgili diizenleme vardir. Borglar
Kanunu’nun 1. maddesine gore;

MADDE 1- Sozlesme, taraflarin iradelerini karsilikli ve birbirine uygun
olarak agiklamalariyla kurulur.

Irade agiklamas:, acik veya ortiilii olabilir.
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Eger reklam sozlesmenin kurulabilmesi i¢in liizumlu olan unsurlar ihtiva
ediyorsa icap niteligindedir. Zira taraflardan birinin digerine yaptig1 ve muvafakat
edildigi takdirde sozlesmenin meydana gelmesini saglayacak nitelikteki teklife icap
denir. icap oyle olmalidir ki muhatabin agik veya zimni kabuliiyle sozlesme
dogabilsin. Mesela dogrudan satis reklamlar1 icap niteligindedir. Icap niteliginde bir
reklam s6z konusu oldugunda, tiiketicinin kabuliiyle sdzlesme kurulur.

Ozellikle gazetelerin 799 kupona Kiitahya Porselen Takim1” gibi vaat etmek
suretiyle gergeklestirdikleri promosyonlarda, reklamlar ilan suretiyle vaat
niteligindedir (Bozbel, 2006: 34).

Bu durum genelde, reklam1 yapanin satict olmasi durumunda goriiliirse de,
imalatci, ithalat¢i, toptanci gibi sahislar da, ozellikle perakendecilere (sik
rastlanmamakla birlikte bazen dogrudan tiiketicilere) karsi icap niteliginde reklam
yapabilirler (Arslan, 1996: 248).

fcap (oneri), karsi tarafin kabulii ile akdin (sdzlesmenin) inikadinmn
(kurulmasinin) arzu edildigini ac¢iklayan bir irade beyanidir. Bir irade beyaninin icap
(6neri) sayilabilmesi i¢in, onu yapanmin, karsi tarafin kabulii {izerine akdin
(s6zlesmenin) inikat etmesini (kurulmasini) arzu ettigini agiklamasi gerekir. Aksi
takdirde, irade beyani1 sadece bir miizakereye girismek amacini tasiyor demektir ve
bu irade beyani icap degil bir icaba davet seklinde degerlendirilmelidir.

Ayrica BK. m. 3’te, sdzlesmenin yapilabilmesi igin bir siire belirlenmisse, bu
stire ile 1lgili diizenlemelere yer verilmistir:

Siireli oneri

MADDE 3- Kabul i¢in siire belirleyerek bir sozlesme yapilmasini éneren, bu
stirenin sona ermesine kadar onerisiyle baghdur.

Kabul bu siire iginde kendisine ulasmazsa,; oneren, onerisiyle bagliliktan
kurtulur.

Siiresiz oneri

1. Hazir olanlar arasinda

MADDE 4- Kabul igin siire belirlenmeksizin hazir olan bir kisiye yapilan
oneri hemen kabul edilmezse; oneren, onerisiyle baghliktan kurtulur.

Telefon, bilgisayar gibi iletisim saglayabilen araglarla dogrudan iletigim

swrasinda yapilan oneri, hazir olanlar arasinda yapilmis sayilir.
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2.2.3.2. Haksiz Fiil/Haks1z Rekabet Hukuku Ac¢isindan

Bir reklamin haksiz fiil olarak da karsimiza ¢ikmasi s6z konusu olabilir. Bu
durumda BK. m. 49 vd. hiikiimleri uygulama alani bulur. Borca aykir1 davranistan
dogan sorumluluktan farkli olarak, haksiz fiil sorumlulugunda, genel davranig
kurallarmna aykirilik séz konusudur. Ornegin, aldatici bir reklamin, tiiketicinin veya
rakibin zarara ugramasina sebebiyet vermesi durumunda bir haksiz fiil vardir ve bu
zararin fail tarafindan tazmin edilmesi gereklidir.

Ancak bu zararin tazmininin, haksiz fiil hiikiimlerine dayanilmadan Tiirk
Ticaret Kanunu (TTK) ger¢evesinde haksiz rekabet hiikiimlerine gore de istenmesi
miimkiindiir. Ciinkii her aldatic1 reklam haksiz rekabet teskil eder (Ulgen, 2008: 25-
27).

2.2.3.3. Tiirk Ticaret Kanunu Ac¢isindan

TTK., ‘Dordiincii Kisim’ bashiglr altinda m. 54 ve devaminda “Haksiz
Rekabet” ile ilgili ve 56. maddeden itibaren de “Hukuki Sorumluluk™ ile ilgili

diizenlemeler getirmistir.

Basin, yayin, iletigsim ve biligsim kuruluglarinin sorumlulugu

MADDE 58-

a. Haksiz rekabet, her tiirlii basin, yayin, iletisim ve bilisim isletmeleriyle,
ileride gerceklesecek teknik gelismeler sonucunda faaliyete gececek kuruluslar
araciligiyla islenmisse, 56 'nc1 maddenin birinci fikrasimin (a), (b) ve (c) bentlerinde
vazili davalar, ancak, basinda yayimlanan seyin, programin; ekranda, bilisim
aracinda veya benzeri ortamlarda goriintiilenenin; ses olarak yayimlananin veya
herhangi bir sekilde iletilenin sahipleri ile ilan veren kisiler aleyhine acilabilir;
ancak;

o Yazili basinda yayimlanan sey, program, igerik, goriintii, ses veya ileti,
bunlarin sahiplerinin veya ilan verenin haberi olmaksizin ya da onayina aykiri
olarak yayimlanmissa,

o Yazili basinda yayimlanan seyin, programin, gértintiiniin, ses veya iletinin
sahibinin veya ilan verenin kim oldugunun bildirilmesinden ka¢inilirsa,

e Baska sebepler dolayisiyla yazili basinda yayimlanan seyin, programin,
gortintiiniin, sesin, iletinin sahibinin veya ilan verenin meydana ¢ikarimasi veya

bunlara karst bir Tiirk mahkemesinde dava ag¢ilmasit miimkiin olmazsa, yukarida
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anilan davalar, yazi isleri miidiirii, genel yayin ydnetmeni, program yapimcisi,
gortintiiyii, sesi, iletiyi, yayin, iletisim ve bilisim aracina koyan veya koyduran kisi ve
ilan servisi sefi; bunlar gosterilemiyorsa, isletme veya kurulus sahibi aleyhine
actlabilir.

b. Birinci fikrada éngoriilen hdller disinda, aymi fikrada sayilan kisilerden
birinin kusuru halinde siraya bakilmaksizin dava agilabilir.

C. 56’ncit maddenin birinci fikrasimin (d) ve (e) bentlerinde yazili davalarda
Tiirk Borglar Kanunu hiikiimleri uygulantir.

d. Haksiz rekabet fiilinin iletimini baslatmamus, iletimin alicisint veya fiili
olusturan igerigi secmemis veya fiili gerceklestirecek sekilde degistirmemisse, bu
maddenin birinci fikrasindaki davalar hizmet saglayicisi aleyhine agilamaz, tedbir
karari verilemez. Mahkeme haksiz rekabet eyleminin olumsuz sonuglarinin kapsaml
veya verecegi zararin biiyiik olacagi durumlarda ilgili hizmet saglayicisini da
dinleyerek, haksiz rekabet fiilinin sona erdirilmesini veya onlenmesine iliskin tedbir
kararini  hizmet saglayici aleyhine de verebilir veya igerigin gecici olarak

kaldiriimasi dahil somut olaya uyan uygulanabilir baska tedbirler alabilir.
2.2.3.4 Fikri Miilkiyet Hukuku Acisindan

Reklam, 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Hakkinda Kanun’un (FSEK) 1.
maddesinde ongoriilen unsurlar igeriyorsa bir eserdir (Tekinalp, 1999: 118). Bu
hiitkme gore fikir ve sanat eseri, eser sahibinin hususiyetini tasiyan, ilim-edebiyat,
musiki, gilizel sanat ve sinema eserleri tiirlerinden biri i¢ine giren her nevi fikir ve
sanat mahsulidir. Su halde bir fikir ve sanat eserinin FSEK anlaminda eser olarak
kabul edilebilmesi i¢in;

a. Eser sahibinin hususiyetini tasimasi,

b. Eser sahibinin hususiyetini yansitacak diizeyde sekillenmis olmasi,

c. FSEK’de 6ngoriilmiis eser (ilim-edebiyat, musiki, giizel sanatlar, sinema
eserleri) tiirlerinden birinin i¢ine girmesi ve

d. Fikri ¢abanin iiriinii olmas1 gerekir.

Bu unsurlar tagiyan reklamlar eser sayilir ve reklamin kisa veya uzun olmasi,
sadece yazili bir metin ya da bir resim, fotograf ya da bir film vs. seklinde olmasi
onemli degildir. FSEK yerine kullanilabilen “Entelektiiel miilkiyet haklar1”
reklamlarin fikirsel kullaniminda daha etkili olabilir. Akil giiciinii kullanma yetenegi

oldugu sdylenen zihnin olusturdugu entelektiiel miilkiyet haklari, 'zihinsel
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diistintisten yararlanarak meydana getirilen faaliyetler' olarak tanimlanmaktadir
(Camci, 2002: 7).

2.3. Reklamlara iliskin Hukuki Diizenlemeler

Tirk Hukuk Sistemi’nde reklamlara iliskin hukuki diizenlemeler ¢ok daginik
bir goriinim arz etmektedir. Bir¢ok kanunda reklam ile ilgili diizenlemelere
rastlamak miimkiin iken, sik sik yapilan ve ‘torba kanun’ tabir edilen kanun
degisiklikleri de reklam ile ilgili diizenlemelerin biitiinliigline zarar vermektedir.

Kitle iletisim faaliyetleri sirasinda uyulmasi gereken kurallar yasa koyucu
tarafindan belirlenmelidir. Yasa koyucu tarafindan belirlenen ilkelerin yaninda kitle
iletisim kuruluslar tarafindan olusturulan meslek birlik ve orgiitleri tarafindan kabul
edilen ilke ve kurallar da kitle iletisim araglarini ve c¢alisanlarini baglamaktadir

(Colak, 2013: 15).
2.3.1. Uluslararasi1 Organizasyonlarca Getirilen Diizenlemeler

AB iilkelerinde, reklama iliskin olarak ¢esitli organizasyonlarca diizenlemeler

getirilmis, reklamla ilgili uyulmasi zorunlu sinirlar ¢izilmistir.
2.3.1.1. Uluslararasi Ticaret Odas1 Reklam Uygulama Esaslari

Uluslararas1 Ticaret Odast (International Chamber of Commerce, ICC)
Uluslar aras1 Reklam Uygulama ve Esaslari, yliksek ahlaki (etik) standartlarin, ulusal
ve uluslararast yasalar ve diizenlemeler dikkate alinarak, 6z denetim yoluyla
gelistirilmesi ve uygulanmasi i¢in diizenlemeler getirmis, ister pazarlamaci, ister
reklam veren olsun, ister reklamcilikla ugrasan kisi veya reklam ajanslar1 ya da
mecralar olsun, reklamla ilgili herkesin uymasi ve gegerli yasalar ¢ercevesinde de
uygulamasi gereken ahlaki standartlar1 belirlemistir.

Uluslararasi reklam kurallar1 su sekildedir (Ekici vd., 2013: 67):

e Reklamlar adaba aykir1 olmamali,

e Diiriist olmali, tliketicinin giivenini, tecriibbe ve bilgi noksanligini
istismar etmemeli,

e Korku, anarsi, hurafe, irk ve din konular1 islenmemeli ve bu konulara
destek olunmamali,

e Takdim ve pazarlama bilesenlerinin 6zellikleri gergege uygun olmali,

e Mukayeseler reel verilere ve diiriist rekabet ilkelerine dayanmali,
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Yetkililerce verilmeyen takdirname ve gecerliligi sona eren berat,
belge ve beyanlar kullanilmamali,

Baskalar1 dogrudan veya ima yoluyla koétiilenmemeli, kisilik haklarina
ve mahremiyete saygi gosterilmeli,

Baskalarina ait marka, sembol ve degerler izinsiz kullanilmamali,
Bagkalarmin reklam, slogan, miizik, metin, efekt, vb. seyler taklit
edilmemelidir,

Reklamin, reklam oldugunun teshis ettirilmesi gerekir,

Kisinin saglik ve giivenligini koruyucu, ayrintili agik ve anlagilabilir
tanim ve uyarilar icermeli,

Cocuklarin ve genclerin dogal gelisimini engellememeli, onlarin
zihinsel, ahlaki, fiziki 6zelliklerini olumsuz yonde etkilememelidir,
Reklamci, yayinei, ajans uygulamacisi, iistlenici ve medya sahibi
reklamlardan  biitiiniiyle sorumlu  olmali, aykir1  durumlarda
uygulamaci ve ajans gerekli dikkat ve 6zeni gostermeli ve incelemeyi
yapmalidir,

Reklamlarda yer alan 6gelerin orijinalligi, diger kaynaklardan kontrol
edilmelidir,

Tiketiciye dogru, tam ve yanlissiz bilgi verilmelidir,

Reklamci, reklamlarinin igeriginin dogrulugunu ispat edebilmeli ve
yaniltic1 reklamlarin sonradan diizeltilmesi diiriistliik sayllmamali,
Kendi kendine smirlamayr diizenleyen mekanizmalarin denetimi
esnasinda, reklam ve diger reklam ilgililerinin kabul edilmeyen

mesajlar1 (reklamlar1) reklam ortamlarinca kabul edilmemeli.

Bu kurallar, Uluslararas1 Ticaret Odasi (ICC) tarafindan goniillii, ulusal ve

uluslararasi uygulamalar diizenlemek amaciyla konulmustur.

2.3.1.2. Avrupa Smir Otesi Televizyon Konvansiyonu

Uye Devletlerde televizyon yaymnciligi faaliyetleri ile ilgili yasa, yonetmelik

veya idari islemlerde 6ngoriillen Avrupa Konseyi Tavsiyelerine dahil olan, kamuoyu

olusturmak ve medya ile igbirligi halinde sigara, alkol ve uyusturucu madde

bagimliligr ile miicadele stratejilerinin olusturulmasi, biiyiik olaylarin miinhasir

televizyonda yayinlanma haklarmin sinir &tesi baglamda alindigi durumlarda

bunlarla ilgili kisa rapor verme hakki ve siddetin elektronik medyada gosterilmesi ile
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ilgili, Avrupa Konseyi cercevesinde kabul edilen ilkeleri daha fazla gelistirmek

arzusuyla diizenlemeler yapmustir.
2.3.1.3. Simir Tammmayan Televizyon Direktifi

Bu Direktif ¢ercevesinde:

a. Televizyon yaymi, kamu tarafindan alinmasi amaglanan televizyon
programlarinin sifreli veya sifresiz sekilde, uydu yaymni da dahil olmak iizere
kablodan veya havadan ilk iletimi demektir. Bu iletim, programlarin taraflar arasinda
kamuya yayinlanmasi1 amactyla nakledilmesini de kapsamaktadir. Tele — kopyalama,
elektronik veri bankalar1 ve diger benzer hizmetler gibi Kisisel talebe dayali olarak
bilgi unsurlarini veya diger mesajlari saglayan iletim hizmetlerini ise kapsamaz;

b. Yaymci, (a) bendi kapsamindaki televizyon program hizmetlerinin
olusturulmasinda editoryal sorumluluga sahip olan ve bunlar ileten veya tigiincii
Kisiler tarafindan iletimini saglayan gercek veya tiizel kisiyi ifade eder;

c. Televizyon reklamui, iicret karsiligi veya benzeri miilahazayla yayinlanan
her tiirlii duyuru veya ticaret, is, zanaat veya meslekle ilgili bir kamu veya 6zel
tesebbiisiin tanitimi sebebiyle tasinmaz mallarin, hak ve yikiimliiliikklerin dahil
oldugu, mal veya hizmet teminini gelistirmek amaciyla iicret karsiligi yapilan
yayinlar demektir.

d. Aldatici reklam, yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla ve kamuyu
yanlig yonlendirebilecek sekilde, mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya
bir mamul ireticisinin veya hizmet saglayicisinin faaliyetlerinin programlarda
kelimelerle veya resimlerle tanitimi anlamima gelir. Bu tanitimin 6zellikle para
karsilig1 veya benzer sebeplerle bir maksada yonelik yapildig: kabul edilir.

e. Sponsorluk, televizyon yayinciligi faaliyetlerinde veya gorsel — isitsel
eserlerin tiretiminde yer alamayan bir kamu girigsimcisi veya 6zel bir girisimcinin,
kendi adini, markasini, imajini, faaliyetlerini veya iriinlerini tanitmak amaciyla bir
programin dogrudan veya dolayli finansmanina katilimi anlamina gelmektedir.

f. Tele — alis veris, tasinmaz mallar, hak ve yiikiimliilikklerin de dahil oldugu
iiriin ve hizmetlerin temini i¢in bir {icret karsiliginda dogrudan kamuya yonelik

yapilan yayinlar1 ifade eder denilmekle amaci ve ¢erceveyi belirlemistir.
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2.3.2. Tiirk Hukukunda Reklamlara iliskin Diizenlemeler

Hukukumuzda bir¢ok kanunda reklamlara iligkin hiikiimlere rastlamak
miimkiindiir. Bu konuda, 1136 sayili Avukatlik Kanunu m. 55, 1593 sayili Umumi
Hifzissthha Kanunu m. 187, 1262 sayili Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu
m. 13, 4207 sayil1 Tiitlin Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesine Dair Kanun m. 3,
4389 Sayili Bankalar Kanunu m. 19 ve m. 22/I, 1219 sayili Tababet ve Suabati
Sanatlarmin Tarzi Icrasina Dair Kanun, 195 sayili Basin Ilan Kurumu Teskiline Dair
Kanun m. 40-45, 625 sayili Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu m. 30, 2499 sayili
Sermaye Piyasast Kanunu m. 6 ve m. 47/ A-3, 2954 sayili Tirkiye Radyo ve
Televizyon Kanunu m. 26, 298 sayili Se¢imlerin Temel Hikiimleri ve Se¢men
Kiitiikleri Hakkinda Kanun, Tiirk Tabipler Birligi Kanunu, Ozel Hastaneler
Yonetmenligi, Ornek olarak gosterilebilir. Ancak bu hiikiimler, tek baslarina
reklamlarin tabi oldugu genel hukuki rejimi olusturmamakta, sadece kendi

konularinda reklamlara iliskin 6zel diizenlemeler getirmektedir.
2.3.2.1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun (6502 S.)

Kanunun 1. maddesinde;

‘Bu Kanunun amaci, kamu yararina uygun olarak tiiketicinin saglik ve
giivenligi ile ekonomik ¢ikarlarimi koruyucu, aydinlatici, egitici, zararlarint tazmin
edici, cevresel tehlikelerden korunmasini saglayict onlemleri almak ve tiiketicilerin
kendilerini  koruyucu girisimlerini 6zendirmek ve bu konudaki politikalarin
olusturulmasinda  goniillii ~ orgiitlenmeleri  tesvik  etmeye iliskin ~ hususlar

diizenlemektir’ denilerek diizenlemenin amaci ortaya konmustur.

2.3.2.2. Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun (6112
S)

1983 yilinda 2954 sayili Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu ile radyo ve
televizyon yayinlarinin diizenlenmesi, Radyo ve Televizyon Yiiksek Kurulunun ve
Tirkiye Radyo-Televizyon Kurumunun kurulus, gorev yetki ve sorumluluklarina
iliskin esas ve usuller belirlenmistir. Bu amagla; Radyo ve Televizyon yayinlarinin
diizenlenmesi ile yurt i¢cine ve yurt disina yaymn yapilmasi, Devletin tekeline
verilmistir. Daha sonra teknolojik gelismeler ve Ozel sektoriin iletisim alanina
girmesiyle 1994 yilinda, radyo ve televizyon yayinlarinin diizenlenmesini ve bu alani

diizenleyecek Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun kurulmasimi saglayan 3984 Sayili
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Kanunla devlet tekeli kaldirilarak, her tiirlii teknik, usul ve araglarla ve her ne isim
altinda olursa olsun elektromanyetik dalga ve diger yollarla yurt iginde ve disinda
yapilan radyo ve televizyon yaynlari ile ilgili iletisim alan1 genisletilmis ve kapsami
belirlenmistir.

Daha sonra 15.02.2011 tarihinde 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun kabul edilmis ve 34. maddesinde
RTUK. nun kurulusu diizenlenmistir;

Madde 34. (1) Radyo, televizyon ve istege bagli yayin hizmetleri sektoriinii
diizenlemek ve denetlemek amaciyla, idari ve mali ozerklige sahip, tarafsiz bir kamu
tiizel kisiligi niteliginde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu kurulmustur.

(2) Ust Kurul, bu Kanun ve mevzuatta kendisine verilen gérev ve yetkileri kendi
sorumlulugu altinda bagimsiz olarak yerine getirir ve kullanir.

(3) Ust Kurul, bu Kanunda ve 5018 sayili Kamu Mali Yonetimi ve Kontrol
Kanununda belirtilen usul ve esaslar cercevesinde kendisine tahsis edilen mali
kaynaklary gorev ve yetkilerinin gerektirdigi dl¢iide, kendi biitcesinde belirlenen usul
ve esaslar dahilinde serbestce kullamir. Ust Kurulun mallari Devlet mali
hiikmiindedir, haczedilemez.

(4) Ust Kurul, Hiikiimet ile olan iliskilerini Basbakan veya gorevlendirecegi bir
bakan araciligiyla yiiriitiir.

Bu Kanunun 1. maddesinde;

Amag

MADDE 1 - (1) Bu Kanunun amaci, radyo, televizyon ve istege baglh yayin
hizmetlerinin diizenlenmesi ve denetlenmesi, ifade ve haber alma ozgiirliigiiniin
saglanmasi, medya hizmet saglayicilarimin idari, mali ve teknik yapilari ve
yiikiimliiliikleri ile Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun kurulusu, teskilat, gérev,
Yetki ve sorumluluklarina iliskin usul ve esaslart belirlemektir.

Ayrica 8. maddede yayin hizmeti ilkeleri ile ilgili diizenlemeler getirilmistir.

Yayin hizmeti ilkeleri

MADDE 8 — (1) Medya hizmet saglayicilar, yayin hizmetlerini kamusal sorumluluk
anlayisiyla bu fikrada yer alan ilkelere uygun olarak sunarlar.

Yayin hizmetleri;

a) Tiirkive Cumhuriyeti Devletinin varlik ve bagimsizligina, Devletin iilkesi ve

milletiyle boliinmez biitiinliigiine, Atatiirk ilke ve inkilaplarina aykiri olamaz.
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b) Irk, dil, din, cinsiyet, sinif, bolge ve mezhep farki gozeterek toplumu kin ve
diismanliga tahrik edemez veya toplumda nefret duygulari olusturamaz.

¢) Hukukun tistiinliigii, adalet ve tarafsizlik esasina aykirt olamaz.

¢) Insan onuruna ve ézel hayatin gizliligine saygili olma ilkesine aykiri olamaz, kisi
va da kuruluslart elestiri sumirlart otesinde kiigiik diigiiriicii, asagilayici veya iftira
niteliginde ifadeler iceremez.

d) Terorii ovemez ve tesvik edemez, teror orgiitlerini gii¢lii veya hakli gosteremez,
teror orgiitlerinin korkutucu ve yildirici 6zelliklerini yansitici nitelikte olamaz. Terér
eylemini, faillerini ve magdurlarini teroriin amaglarina hizmet eder sekilde sunamaz.
e) Irk, renk, dil, din, tabiiyet, cinsiyet, engellilik, siyasi ve felsefi diisiince, mezhep ve
benzeri nedenlerle ayrimcilik yapan ve bireyleri asagilayan yaywnlart iceremez ve
tesvik edemez.

f) Toplumun milli ve manevi degerlerine, genel ahlaka ve ailenin korunmasi ilkesine
aykiri olamaz.

g) Sug islemeyi, su¢luyu ve sug orgiitlerini oviicii, sug¢ tekniklerini dgretici nitelikte
olamaz.

g) Cocuklara, giigsiizlere ve engellilere karsi istismar iceremez ve siddeti tesvik
edemez.

h) Alkol, tiitiin tirtinleri ve uyusturucu gibi bagimlilik yapict madde kullanimi ile
kumar oynamay ézendirici nitelikte olamaz.

1) Tarafsizlik, gergeklik ve dogruluk ilkelerini esas almak ve toplumda ozgiirce
kanaat olusumuna engel olmamak zorundadir; sorusturulmas: basin meslek ilkeleri
cercevesinde miimkiin olan haberler, sorusturulmaksizin veya dogrulugundan emin
olunmaksizin yaymlanamaz; haberin veriligsinde abartili ses ve goriintiiye, dogal
sesin diginda efekt ve miizige yer verilemez, goriintiilerin arsiv veya canlandirma
niteligi ile ajanslardan veya baska bir medya kaynagindan alinan haberlerin
kaynaginin belirtilmesi zorunludur.

i) Suclu oldugu yargt karart ile kesinlesmedikce hi¢ kimse su¢lu ilan edilemez veya
sucluymus gibi gosterilemez, yargiya intikal eden konularda yargilama siiresince,
haber niteligi disinda yargilama siirecini ve tarafsizligini etkiler nitelikte olamaz.

J) Haksiz ¢ikarlara hizmet eden ve haksiz rekabete yol acan unsurlar iceremez.

k) Siyasi partiler ve demokratik gruplar ile ilgili tek yonlii veya taraf tutar nitelikte

olamaz.
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1) Genel saghga, ¢evrenin ve hayvanlarin korunmasina zarar verecek davraniglart
tesvik edemez.

m) Tiirk¢enin, ozellikleri ve kurallari bozulmadan dogru, giizel ve anlasilir sekilde
kullanilmasini saglamak zorundadw; dilin diizeysiz, kaba ve argo kullanimina yer
verilemez.

n) Miistehcen olamaz.

o) Kisi veya kuruluslarin cevap ve diizeltme hakkina saygili olmak zorundadir.

0) Bilgi iletisim araglart yoluyla yarisma veya lotarya iceremez, dinleyici ve
seyircilere ikramiye verilemez veya ikramiye verilmesine aracilik edemez.

p) Medya hizmet saglayici tarafindan yapilan veya yaptirilan anket ve kamuoyu
voklamalarmmin, hazirlik asamasindan sonucglarin ilanina kadar noter nezaretinde
gerceklestirilmesi zorunludur.

r) Kisileri fal veya batil inanglar yoluyla istismar edemez.

s) Toplumsal cinsiyet esitligine ters diisen, kadinlara yonelik baskilari tesvik eden ve
kadini istismar eden programlar iceremez.

s) Siddeti ozendirici veya kaniksatici olamaz.

(2) Radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde, ¢ocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki geligimine zarar verebilecek tiirde igerik tasiyan programlar bunlarin
izleyebilecegi zaman dilimlerinde ve koruyucu sembol kullaniimadan yaymmlanamaz.
(3) Istege bagl yayin hizmeti saglayicilari, cocuk ve genclerin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimini olumsuz etkileyebilecek nitelikteki yayin hizmetlerinin, bunlarin bu
tiir hizmetleri normal sartlar altinda duymayacaklar: ve gormeyecekleri sekilde
sunulmasini saglamakla yiikiimliidiir.

Kanun 9. maddesinde de ticari iletisim ile ilgili genel esaslar1 diizenlemistir.

Genel esaslar

MADDE 9 — (1) Ticart iletisim, yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve
isitsel olarak kolayca ayirt edilebilir olmak zorundadir.

(2) Ticari iletisimde bilincalti teknikleri kullanilamaz.

(3) Gizli ticari iletisime izin verilemez.

(4) Haber biilteni ve haber programlarimt diizenli olarak sunan kisilerin goriintii
veya seslerine ticari iletisimlerde yer verilemez.

(5) Ticari iletisim, medya hizmet saglayicimin editoryal bagimsizligini ve program
icerigini etkileyecek sekilde kullanilamaz.

(6) Ticari iletisim, 8 inci maddede belirlenen esas ve ilkeler sakli kalmak kaydiyla;
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a) Adalet, hakkaniyet ve diiriistliik ilkelerine uygun olmak,

b) Cinsiyet, irk, renk veya etnik kéken, tabiiyet, din, felsefi inang veya siyasi diisiince,
engellilik, yas ve herhangi bir ayrimciligi icermemek veya tesvik etmemek,

¢) Yanmltici olmamak ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar vermemek,

¢) Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek,
deneyimsizliklerini veya safliklarint istismar ederek, ¢cocuklari bir iiriin veya hizmeti
satin almaya veya kiralamaya dogrudan yénlendirmemek; c¢ocuklart reklami
yvapilmakta olan iiriin veya hizmetleri satin almak icin ebeveynlerini veya baskalarini
ikna etmeye dogrudan tesvik etmemek; ¢ocuklarin ebeveynlerine, ogretmenlerine
veya diger kisilere duydugu giiveni istismar etmemek veya sebepsiz olarak ¢ocuklart
tehlikeli durumlarda gostermemetk,

d) Kadinlarin istismarina yonelik olmamak,

e) Saglik, cevre ve giivenlige zarar verecek davranisa tesvik etmemek, zorundadir.

(7) Genel beslenme diyetlerinde asiri tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler
iceren yiyecek ve igeceklerin ticari iletisimine, ¢cocuk programlariyla birlikte veya bu
programlarin iginde yer verilemez.

(8) Ticart iletisim yayinlarinin ses seviyesi diger yaym boliimleri ile ayni seviyede
olmak zorundadir.

Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklam ve tele-ahsveris

MADDE 10 - (1) Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklamlar ile tele-
aligveris, sesli ve/veya goriintiilii bir uyariyla acik¢a fark edilebilecek ve program
hizmetinin diger unsurlarindan kolaylikla aywrt edilebilecek bigcimde diizenlenir.

(2) Tele-alisveris yayinlart hari¢ her tirli reklam yayinlarimin orami, bir saat

basindan bir sonraki saat basina kadarki yayin icinde yiizde yirmiyi asamaz.

2.3.2.3. Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik (Tic. Rek. Yon.)

Temel ilkeler

Madde 5- Ticari reklam ve ilanlarda, asagida belirtilen temel ilkeler esas alinir.
a) Reklamlar yasalara, genel ahlaka uygun, dogru ve diiriist olmalidir.

b) Her reklam ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinci iginde is hayatinda ve

kamuoyunda kabul goren diiriist rekabet ilkelerine uygun olmalidr.
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¢) Reklamlar, giivenlik kurallarimin gozetilmedigi ve insan giivenligi
agisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili hi¢bir sunum ya da

tamimlama iceremel.

d) Bi¢imi ve yayimlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin "reklam"
oldugu acgik¢ca anlasiimalidir. Bir reklam haber ve yorum ogeleri i¢eren bir mecrada
yayimlandiginda, "reklam" oldugu kolaylikla algilanacak bicimde belirtilir. Ortiilii

reklam yapilamaz.

e) Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algilama diizeyi ile reklamin
tiiketici tizerindeki olasi etkisi goz ontinde bulundurularak hazirlanir. Reklamdaki

ana vaadin istisnasi niteligindeki ifade ve/veya goriintiilerin,
1) Yaziuli mecralarda, okunabilir biiyiikliikte yazilarak,

2) Gorsel mecralarda, yalmizca sozle ve/veya okunabilirligini saglamak

sartiyla yazili olarak,
3) Sozlii mecralarda, anlasilabilir bi¢imde okunarak belirtilmesi zorunludur.
f) Reklamlar, insan onurunu zedeleyici bigimde yapilmamalidr.
g) Reklamlar, kisilik haklarini zedeleyici bi¢cimde yapilamaz.

h) Reklamlar, onceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin ozel veya sosyal hayatini
gosteremez ya da anlatamaz. Reklamlarda, hi¢ kimsenin ozel miilkii, onceden izin
alinmadan bir kisisel onay etkisi yansitacak gsekilde goriintiilenemez veya

belirtilemez.

i) Reklamlar, kamu diizenini bozucu nitelikte olamaz, siddet hareketlerine yol
agici, goz yumucu, ozendirici veya destekleyici unsurlar iceremez; yasadist veya

kinanacak davranislar: cesaretlendiremez.

j) Reklamlar, dil, din, wrk, mezhep, felsefi diisiince ve cinsiyete dayali
ayrimctilik iizerine kurulamaz, ayrimciligt destekleyemez, kétiileme iceremez, istismar
edemez.

Ayrica Yonetmelikte, Ahlaka Uygunluk (m. 6), Diiriistliik ve Dogruluk (m.
7), Satis1 Ozendirici Reklamlar (m. 8), Dogrudan Satis Reklamlar1 (m. 9), Siparis
Edilmeden Gonderilen Mallar (m. 10), Karsilagtirmali Reklamlar (m. 11), Tanikh
Reklamlar (m. 12) ve indirimli Satislar (m. 12/A) ile ilgili diizenlemeler yer almustir.
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2.4. Reklam ile Ilgili Smirlamalar

Uygulamada genel hiikiimlerin yani sira mevzuatta belirli urilinlere, reklam
araclar1 ve reklam yollarina iliskin bircok 6zel diizenleme de bulunmaktadir. Bu
diizenlemeler, reklamin igeriginde bulunmasi veya bulunmamasi gereken seylere
iliskin olabilecegi gibi, belirli {iriin veya hizmetlere iliskin smirlamalar veya
yasaklamalar seklinde de olabilmektedir. Bu 06zel diizenlemelerin, genel
diizenlemelerle birlikte reklamin hukuka uygunlugunun denetimi sirasinda goz
ontinde bulundurulmasi ve uyulmasi zorunlulugu vardir. Bu 6zel diizenlemelerin

baslicalarina deginmekte fayda vardir.
2.4.1. Reklam Yasaklar

Tiitiin ve Tiitiin Mamulleri Reklamlari: 4207 Sayili Tiitliin Mamullerinin

Zararlarinin Onlenmesine Dair Kanun’un 3. maddesine gore;

‘Tiitiin ve tiitiin mamullerinin isim, marka veya alametler kullanilarak her ne
suretle olursa olsun reklam ve tanmitimmmin yapilmasi veya bunlarin kullaniimasini

tesvik ve o6zendirici kampanyalar diizenlenmesi yasaktir.’

‘.... sigaralarin satis standi disinda kasa iizerinde satisa sunulmasinin ilgili
mevzuat hiikiimlerine uygun olmadigina...’, Reklam Kurulu, 12.12.2008 t. ve
2007/399, 149 sayili toplantida alinan III. 1 no’lu karar.

flac ile Tlgili Reklamlar: 1262 Sayili Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar

Kanunu, m. 13;

‘Miistahzarlar: 6gme yolunda ve bunlara malik olmadiklar: sifa hassalar: atif
veya mevcut sifai tesirleri biiyiitmek suretiyle sabit veya miiteharrik sinema filmleri,
wsiklt veya isiksiz ilan, radyo veya herhangi bir vasita ile reklam yapilmast
memnudur. Su kadar Ki, tarifname ve gazetelerde ... hastaliklarinda kullanilmasi
faydalidr’ seklindeki ilanlara miisaade olunabilir. Ancak regetesiz satilmasina
miisaade edilmeyen miistahzarlarin t1bbi mecmualardan baska yerlerde reklami
yapilamaz. Reklam numunelerinin onceden Sihhat ve Ictimai Muavenet Vekaletince
tasvip edilmeleri lazimdir.

Bir miistahzarin ilmi vasiflart hakkinda hazirlanmis olan filimler Sthhat ve

Ictimai Muavenet Vekaletinin miisaadesiyle ve tayin edecegi yerlerde gosterilebilir.’
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Hukukumuzda regeteli veya regetesiz satilsin, her tirlii ilag reklami yasak
kabul edilmektedir. Recetesiz satilacak ilaglarla ilgili olarak reklam yapilmasina izin
veren Beseri Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlarm Tibbi Tanitim Yonetmeliginde
Degisiklik Yapilmasmna Dair Yonetmelik hiikiimleri Danistay 10. Dairesi’nin E.
2003/5945, K. 2005/7622 sayili karar1 ile iptal edilmistir.

Yanlis kanilar sebebiyle veya es-dost tavsiyesi lizerine bilingsiz ilag
kullaniminin ¢ok yaygin oldugu iilkemizde, igerigi ve g¢ergevesi iyi ¢izilmis bir
diizenlemeyle recetesiz satilabilen ilaglarm, tiiketicileri aydinlatici, bilgilendirici ve
bilinglendirici bir surette reklaminin yapilmasinin caiz kilinmasinin, bilingsiz ilag

kullanimin1 ve bunun dogurdugu sakincalar1 azaltacag diisiiniilebilir (Aygiin, 2007).
Radyo ve Televizyonlarda Reklam Yasak Olan Uriin ve Hizmetler

3984 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun
m. 22°ye gore;

‘Alkol ve tiitiin tirtinleri reklamlarina 1zin verilemez. Regete ile satisina izin

verilen ilag ve tedavilerin reklami yapilamaz.’

Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Y 6netmelik, m.

21’e gore;

‘Kuruluslar (radyo ve televizyon kuruluslary) asagida sayilan iiriin ve
hizmetlere iligkin reklam ve tele-alisveris yayint yapamazlar:

a) Her tiir alkollii i¢ki,

b) Sigara ve diger titiin iiriinleri ile bunlarla ayni isimde olan ve/veya
bunlari ¢cagristiran iiriin ve hizmetler.

C) Recgete ile satisina izin verilen ilag ve tedaviler,

d) Tedavi ve rehabilitasyon kurum ve kuruluslarimin verdikleri hizmetler,
(Danistay Oniigtincii Daire Baskanliginca iptal edilmistir).

€) Her tiir silah veya silah iireticisi ve saticisimin reklamlari,

f) Falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin verdikleri hizmetler,
9) Kumar ve benzeri yerleri isletenlerin verdikleri hizmetler,

h) Es bulma hizmetleri,

1) Kanunlarla reklami yasaklanan iiriin ve hizmetler’.
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4250 Sayih Ispirto ve Ispirtolu I¢kiler Inhisar1 Kanunu m. 19/son;

‘Alkol, bira ve sarap dahil her ¢esit alkollii ickinin televizyon, kablolu yayn,

radyo ve kamu yaywin araglariyla reklaminin yapilmast ... yasaktir’.
625 Sayili Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu m. 30/11, c-son;

‘Ozel égretim kurumlari (...) televizyonda reklam ve ilan yapamazlar’.
Kanunla Diizenlenmis Bazi1 Mesleklere iliskin Reklam Yasaklari
1512 Sayili Noterlik Kanunu m. 50/2,

1136 Sayili Avukatlik Kanunu, m. 55,

1219 Sayili Tababet ve Suabat: Sanatlarinin Tarzi icrasina Dair Kanun, m. 24
ve m. 40,

3568 Sayil1 Serbest Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve

Yeminli Mali Miisavirlik Kanunu, m. 44,
6343 Sayili Veteriner Hekimligi Mesleginin Icrasina Dair Kanun, m. 9,
Tiirk Eczacilar1 Deontoloji Tiiziigii, m. 9,

2.4.2. Reklamlarin i¢erigine iliskin Simirlamalar

Bazi kanun, yonetmelik ve tebliglerde reklamlarin icerigi ile ilgili birtakim

sinirlamalar bulunmaktadir. Bunlarin baslicalar;
Alkollii i¢cki Reklamlarinda Uyulacak flkeler Hakkinda Teblig m. 2;

4077 sayih "Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun'un 4822 sayili Kanunla
degisik 16 nci maddesi hiikiimleri uyarinca belirlenen ilkeler sakli kalmak iizere,
alkollii icki reklamlarinda uyulacak ilkeler asagida gosterilmistir.

a) Alkollii icki reklamlarinda hedef kitle olarak gencgler ve c¢ocuklar
sec¢ilmemeli; gengler, ¢ocuklar ile geng veya ¢ocuk olmadigr halde boyle bir imaj
veren veya verdirilen kimseler alkollii icki reklamlarinda kullaniimamalidir.

b) Alkollii icki reklamlarinda, alkollii icki tiiketiminin ara¢ kullanimi ile

iliskilendirilmesine dair icerik kullantimamalidir.
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¢) Alkollii icki reklamlarinda, alkollii icki tiiketiminin diger gida maddeleri ile
iliskilendirilmesine dair icerik kullanilmamalidir.

d) Alkollii icki reklamlarinda, alkollii icki tiiketiminin cografi, tarihi, kiiltiirel,
sanatsal vb. ortak degerleri ile iligkilendirilmesine dair icerik kullaniimamalidir.

e) Alkollii icki reklamlarinda, alkollii ickilerin tedavi edici ozelliklere sahip
oldugu, wuyarici, rahatlatici, gii¢lendirici, iistiinliik saglayict vb. etkilerinin
bulunduguna dair icerik kullanilmamalidir.

f) Alkollii icki reklamlarinda, alkollii ickilerin kisisel sorunlari ¢ozebilecegi
veya tibbi koruyucu etkiye sahip olabilecegi temalart islenmemelidir.

g) Alkollii i¢ki reklamlarinda alkoliin birakilmasi, az igilmesi veya hig
icilmemesini olumsuz yonde etkileyebilecek bir icerik kullanilmamalidir.

h) Alkollii icki reklamlarinda igcki icmemek bir zaafiyet olarak
gosterilmemelidir.

i) Alkollii icki reklamlarinda, ickilerin alkol derecesi tiiketiciyi yaniltmayacak
sekilde ve dogru olarak gosterilmeli; alkollii ickinin kalitesi ile etkisini icerdigi alkol
orani ile iligkilendirecek yonde mesaj verilmemelidir.

j) Alkollii icki reklamlarinda, icki i¢menin statii sembolii oldugu mesaji
verilmemelidir.

k) Alkol tiiketmemenin zihinsel ve sosyal bakimdan bir eksiklik oldugunu
gosteren reklamlara yer verilmemelidir.

1) Alkollii icki reklamlarinda, icki i¢menin yetiskinlik isareti oldugu mesaji
verilmemelidir.

m) Alkollii icki reklamlarinda, alkol tiiketiminin sportif basarilari arttirdigi
vurgulanmamalidir.

n) Alkollii icki reklamlar: cinselligin istismart ile pornografi iceren ifade ya
da goriintiiler icermemelidir

o) Alkollii i¢ki reklamlarinda dogru, agik ve anlasilabiliv bir Tiirkge
kullanilmali, argo kelimelere yer verilmemeli; c¢esitli anlamlara gelebilecek ifade
veya kelimelerin aldatict nitelikteki anlam ya da anlamlar: kullanilmamalidir.

p) Alkollii icki reklamlarinda, alkollii ickilerin susuzlugu giderici etkisi oldugu
mesay: verilmemelidir.

r) Alkollii icki reklamlarinda, herhangi bir alanda ozel basariya sahip veya
kamuoyunun giivenini kazanmig veya yardim kuruluglar ile isbirligi icinde olan veya

cocuk ve gencler yararina faaliyette bulunan veya medyada isim yapmast gibi
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nedenlerle, ¢ocuk ve gencler icin ac¢ik¢ca veya zimnen ornek teskil eden veya
edebilecek herhangi bir kisi, karakter veya grup yer almamalidir.

s) Alkollii icki reklamlarinda, iiriin, 6nemli derecede yetenek, dikkat veya zihin
agikligr gerektiren faaliyetlerle birlikte tanitilmamalidir.

t) Alkollii ickilerin tamitimina miinhasir nesriyat hari¢ olmak iizere; gazete,
dergi, brogiir, katalog, ilan ile diger yazili medya ve elektronik iletisim arac¢lari
vasitasiyla reklam yapilmasi halinde; ¢ocuklara ve genglere yonelik hazirlanan
sayfa, ek, program, boliimler ile spor sayfalarinda alkollii icki reklamlar: yer

almamalidr.

u) Alkollii ickilerin reklaminin sinema filmleri gésterimi vasitasiyla yapilmasi
halinde; bu tiir reklamlar sadece Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Degerlendirme ve
Swiflandirma Kurulunun (18+) olarak siniflandirdigi sinema filmleri gosterimlerinin

sonunda yayinlanmalidir.”
625 Sayih Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu m. 30;

‘Ozel ogretim kurumlart ancak tamitict mahiyette reklam ve ilan verebilirler.
Ozel ogretim kurumlari, reklam ve ilanlarinin birer drnegini yayimindan en
az on bes giin once valilige vermek zorundadir. Reklam ve ilanin tanitict mahiyette

olduguna valilik karar verir’.

4632 Sayih Bireysel Emeklilik Tasarruf ve Yatirim Sistemi Kanunu m. 7;
‘Bireysel emeklilik hesaplarindan yapilacak her tiirlii kesintilerin ve girig
aidatlarimin emeklilik sozlesmesinde ve yapilacak ilan ve reklamlarda acik olarak
belirtilmesi zorunludur. Giris aidati, yonetim ve fon isletim giderleri miktar ya da
oranlart ve bunlara iliskin esas ve usuller Kurulun wuygun goriisii alinarak

Miistesarlik tarafindan belirlenir.’

1593 Sayili Umumi Hifzissithha Kanunu m. 207;

‘Gerek dahilde imal ve gerekse harigten ithal olunan biitiin suni maden sulart
ile gazli sular tizerinde, suni olduguna dair alicimin gorebilecegi tarzda yazilmis bir
etiketin bulunmasit mecburidir. Bu nevi suni maden sularina malik olmadiklar: sifali

hassalar atif ve isnat edilmek suretiyle her ¢esit reklam icrast memnudur.’

63



Ozel Hastaneler Yonetmeligi m. 60;

‘Ozel hastaneler; tibbi deontoloji ve mesleki etik kurallarina aykir sekilde,
insanlart yaniltan, yanls yonlendiren ve talep yaratmaya yonelik, ruhsatinda yazili
kabul ve tedavi ettigi uzmanlik dallarindan baska hastalart kabul ve tedavi ettigi
intibaini uyandiran, diger hastaneler aleyhine haksiz rekabet yaratan davranislarda
bulunamazilar ve bu mahiyette tanmitim yapamaziar. (Miilga ciimle: RG-1/7/2014-
29047) (...).

Ozel hastaneler tarafindan; saghgr koruyucu ve gelistirici nitelikteki
bilgilendirme ve tamitimlar yapilabilir. Bilgilendirme ve tamitim faaliyetleri
kapsaminda, yaniltici, abartili, dogrulugu bilimsel olarak kanitlanmamaus bilgilere ve

talep yaratmaya yonelik a¢iklamalara yer verilemez.

Ozel hastaneler; hizmet alanlart ve sunacagi hizmetler ile acilis bilgileri ve
benzeri konularda toplumu bilgilendirmek amaciyla tanmitim yapabilir ve ilan

verebilir.

Ozel hastaneler tarafindan olusturulan internet sitelerinde; yer alan her tiirlii
saghk bilgisi, alant ile ilgili bilgi ve tecriibeye sahip saglik meslek mensuplart
tarafindan verilmek zorundadir. Bu siteler araciligiyla hi¢bir sekilde tedavi edici
saglik hizmetine yonelik bilgiler verilemez. Internet sayfalarinda verilen bilginin son

giincelleme tarihi agik¢a belirtilir.’

2.5. Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel Esaslar

Reklamlara iligkin genel diizenlemeyi teskil eden 6502 Sayili TKHK. un 61.
maddesinde, reklamlarda uyulmasi gereken genel esaslar belirlenmis, ne sekilde
reklam yapilmasi gerektigi belirtilmistir. Bu esaslara aykirilik teskil eden bazi 6zel
durumlar sayilarak bu sekilde reklam yapilamayacagi belirtilmistir. Burada sayilan
6zel durumlar smirlayic1 olmayip, burada sayilmamakla birlikte maddenin 6ziine
aykir1 sekilde reklamlarin yapilmasi da hukuka aykirilik teskil eder.

Madde 61. ‘(1) Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak;
bir mal veya hizmetin satisint ya da kiralanmasint saglamak, hedef kitleyi
olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan
herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gercgeklestirilen

pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulardir.
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(2) Ticari reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu
diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist olmalart esastir.
(3) Tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can
ve mal giivenligini tehlikeye diigiiriicii, siddet hareketlerini ve sug¢ islemeyi ozendirici,
kamu saghgini bozucu, hastalari, yashlari, ¢ocuklart ve engellileri istismar edici
ticari reklam yapilamaz.
(4) Reklam oldugu acik¢a belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal
veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle
ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almast ve tanitici
mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda
sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.
(5) Ayni ihtiyaglar: karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal veya hizmetlerin
karsiastirmall reklami yapilabilir.
(6) Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu ispatla
viikiimliidiir.
(7) Reklam verenler, reklam ajanslart ve mecra kuruluglar: bu madde hiikiimlerine
uymakla ytikiimliidiir.
(8) Ticari reklamlara iligkin getirilecek simirlamalar ile bu reklamlarda uyulmasi
gereken usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir’.

2.5.1. Aldatica1 Reklamlar

Aldatici reklam ile ilgili Avrupa Birligi’nin Aldatict ve Karsilastirmali
Reklamlara iliskin Yonergesi’nin 2. maddesine gére, ‘Aldatict reklam, sunulmas: da
dahil olmak iizere herhangi bir sekilde yoneltildigi veya ulastig kisileri yaniltan veya
yvaniltmas1 muhtemel olan ve bu yamiltici niteligi dolayisiyla onlarin ekonomik
davramglarim etkilemesi muhtemel olan veya bu nitelikleri dolayisiyla bir rakibe
zarar veren veya zarar vermesi muhtemel olan reklamlar’ olarak agiklanmistir.

Onemli, yani tiiketicilerin ekonomik davranislarini etkileyebilecek nitelikte
yanlig, yaniltict veya eksik bilgi icererek hitap ettigi kitlede orta seviyedeki (makul)
tiiketiciyi aldatan veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar aldatici reklamlardir (Inal
vd., 2008: 25).

Ayrica, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari  Uygulamalar
Yonetmeligi’nin 6. maddesinde;

Dogruluk ve diiriistliik

MADDE 6 - (1) Reklamlar dogru ve diiriist olmalidir.
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(2) Reklamlar, ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinci i¢inde, is hayatinda
ve kamuoyunda kabul géren diiriist rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

(3) Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algilama diizeyi ile reklamin
tiiketici tizerindeki olast etkisi gz oniinde bulundurularak hazirlanmalidr.

(4) Reklamlar, tiiketicinin giivenini kétiiye kullanacak ya da onun tecriibe
ve bilgi eksikliklerini istismar edecek bigimde olamaz.

(5) Reklamlar, ozellikle asagida belirtilen konularda, eksik bilgi vererek,
anlam karisikligina yol acarak veya abartily iddialar ileri siirerek yanls izlenimler
varatmak suretiyle tiiketiciyi dogrudan ya da dolayli olarak yaniltabilecek ifadeler
va da goriintiiler iceremez. Bunlar,

a) Malin; yapisi, bilesimi, tedariki, faydasi, riski, aksesuarlari, tiretim
yontemi ve tarihi, amaca uygunlugu, kullamim sekli ve alanlari, teknik ozellikleri,
verim ve performansi, miktari, mensei, ¢evreye etkisi gibi ozelliklerini,

b) Hizmetin niteliklerini,

¢) Mal veya hizmetin degerini ve édenecek gercek toplam fiyatini,

¢) Kiralama yoluyla satig, kiralama, taksitle satis ve kredili satis gibi diger
odeme sartlarini,

d) Teslim, degistirme, geri alma, garanti, satis sonrasi hizmetleri, yedek
par¢a veya bakim ve onarim sartlarini,

e) Telif haklar: ile patent, marka, faydali model, endiistriyel tasarim,
cografi isaretler gibi sinai miilkiyet haklarini ve ticaret unvanlarini,

f) Resmi taminma ya da onay, madalyalar, odiiller, diplomalar ve benzeri
belgeleri,

g) Sosyal amagli yardimlar,

g) Tiiketicilerin yasal haklarimi veya karsilasabilecegi riskleri kapsar,

denilerek reklamlarin tiiketiciyi aldatmamasi, aldatici reklam yapilmamasi igin
uyulmasi zorunlu birtakim kurallar getirmistir.

Reklamin aldatici oldugunun kabul edilebilmesi i¢in, (1) Reklamin yanlis
veya yaniltict olmas1 ya da eksik bilgi igermesi, (2) Reklamin hitap ettigi orta
seviyedeki tiiketiciyi aldatmasi veya aldatma ihtimalinin bulunmasi, (3) Reklamdaki
aldaticiligin 6nemli derecede olmasi, yani tiiketicinin kararini etkileyebilecek olmasi
gerekmektedir.

2.5.2. istismar Edici Reklamlar

Istismar edici reklamlarin yasaklanmasi, hem reklamlarm ahlaka uygun
olmasi ilkesinin, hem de dogruluk ve diiriistliik ilkesinin bir geregidir. Istismar edici
reklamlar, hislerin istismar edilmesi veya zayif kisilerin istismar edilmesi seklinde
karsimiza ¢ikabilir. Tiiketicilerin merhamet (acima), yardimseverlik, dindarlik gibi
hislerini gereksiz yere tahrik (suiistimal) ederek {irliniin satilmasin1 saglamayi
hedefleyen reklamlar, hisleri istismar eden reklamlar olarak nitelendirilmektedir
(Kirca, 1998:336).

Hisleri istismar eden reklamlar1 6dnlemekle ulasilmak istenen amag, sosyal

amagch yardimlar1 veya bu yardimlarla ilgili ifade ve goriintiilere yer veren reklamlari
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engellemek degildir. Amag, asiriya kagilarak bu tiir reklamlarla toplumun acima ve
yardimseverlik gibi suiistimale acik hislerinin istismarini engellemektir. Bu sebeple
tiikketicinin hislerine hitap eden reklamlarin, tiiketicinin hislerini gereksiz yere tahrik
edici olmamasi1 gerckmektedir. Bunu gerceklestirmek igin tiiketicinin hislerine
yonelik ifade veya goriintiilerde olgiiliiliik prensibine uyulmasi gerekir (Yildiz, 2013:
186).

Reklamlarda, ¢ocuk, hasta, yash, 6ziirlii gibi zayif kisilerin kullanilmasi1 ve bu
kisilerin ~ zayifliklarindan, toplumun onlara karsi olan hassasiyetlerinden
yararlanilarak mallarin ve hizmetlerin siiriimiiniin arttirilmaya ¢alisilmast hem
hislerin istismart hem de zayif kisilerin istismari anlamina gelir. Elbette bu kisiler
reklamlarda yer alabilirler. Ancak bu reklamlar istismar edici nitelikte
olmamalidirlar. Diger bir ifadeyle, ‘her olaymm somut kosuluna gore, bu kisilerin
kullanildig1 reklamlarda, zayifliklarinin vurgulanarak bu durumdan yararlanma
kastinin olup olmadigi veya reklamin reklamin boyle bir etkisinin olup olmadigi
arastirilmalidir (Aslan, 2004: 259).

2.5.3. Tiiketicinin Can ve Mal Giivenligini Tehlikeye Diisiiriicii
Reklamlar

Reklamlar tiiketicinin mal ve can giivenligini tehlikeye diisiirlicii nitelikte

3

reklam yapilamaz. Bu durum TKHK. m. 61/3’te ‘...can ve mal giivenligini tehlikeye
diigtiriicii, siddet hareketlerini ve sug¢ iglemeyi ozendirici, kamu saghgint bozucu...
reklam yapilamaz’ seklinde agikca belirtilmistir.

Reklamlarin tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diistiriicli nitelikte
olmamas1 geregi iki ayr1 hususu kapsamaktadir. Birincisi, reklamdaki ifadenin,
bilginin veya goriintiiniin tiiketici tarafindan kullanilmas1 veya icra edilmesi
durumunda tehlike yaratmamasi geregidir. Reklam Kurulunun karari buna 6rnek
olabilir. ‘Ford Otomotiv Sanayi A.S tarafindan cesitli televizyon kanallarinda
yayinlanan (Haydi maca gidelim) temali1 reklamlarda, seyahat esnasinda bir grup
gencin aracin yan camlarindan disar ¢ikarak bayrak salladigi ve bu esnada dahi ani
fren yaparak otomobil kullandigi seklinde, tiiketicilerin can ve mal giivenligi
acisindan tehlikeli olabilecek goriintiiler yer aldigi...”. Ikincisi, dogrudan dogruya
reklam1 yapilan {iriiniin kendisinin, tiiketicinin can ve mal giivenligini tehdit edici
nitelikte bulunmamas1 geregidir. Ornegin bir silah reklaminda reklami yapilan iiriin
niteligi geregi tiiketicinin can ve mal gilivenligini tehlikeye diisiiriictidiir (Yildiz,

2013: 188).
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2.5.4. Ortiilii Reklamlar

Ortiilii reklam yapilamayacagma dair diizenleme TKHK. m. 61/4’te
yapilmistir. Buna gore;

(4) Reklam oldugu actk¢a belirtilmeksizin - yazi, haber, yaymm ve
programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayut edici
sekil veya ifadelerle ticari unvan veya igletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer
almasi ve tanitict mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii
iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmast yasaktir.

Reklam hukukunun temel prensiplerinden birisi, bi¢imi ve yayinlandig1 mecra
ne olursa olsun, bir reklamin reklam oldugunun agik¢a anlasilmasi gerektigidir.

Danistay 13. Dairesi’nin E. 2005/ 7449, K. 2005/ 4856 s. 04.10.2005 tarihli
kararinda belirtildigi tlizere; ‘Program akisi i¢inde, belirgin ve herkesge anlasilabilir
gorsel ve isitsel unsurlarla reklam yayminin belirginlestirilmemesi, reklam
yayinlarinin programlarin igine sizmasi suretiyle, oncelikle programa odaklanmis
izleyicinin reklami1 hazirliksiz algilamasina yol agacagi gibi, reklamlar i¢in dngoriilen
ayrintili diizenlemelerin ihlali sonucunu yaratacaktir. Bu durumda, dava konusu
isleme neden olan reklam yayinlarinin dncesi ve sonrasinda gorsel ve isitsel olarak
algilanabilecek tarzda ‘REKLAM’ ibaresine ve reklam miizigine yer verilmeksizin
yapilan yayinlarda, program hizmetinin diger unsurlarindan agik¢a ve kolaylikla ayirt
edilebilecek nitelikte, gorsel ve isitsel bakimdan ayriligi fark edilebilecek sekilde
yayin yapildigi sonucuna varilamayacagindan, anilan gerekce ile dava konusu iglemi

iptal eden Idare Mahkemesi kararinda isabet goriilmemistir’.

2.5.5. Karsilastirmah Reklamlar

TKHK. m. 61/5°te karsilagtirmali reklam ile ilgili diizenleme yapilmustir:

(5) Aymi ihtiyaglart karsilayan ya da aymi amaca yénelik rakip mal veya
hizmetlerin karsilastirmali reklami yapilabilir.

Ancak, her ne kadar karsilagtirmali reklamlara izin verilmis ise de genellikle
karsilastirmali reklam aracilifiyla haksiz rekabet teskil edecek sekilde hukuka aykiri
uygulamalar yapilmaktadir. Bu nedenle, karsilastirmali reklamin hukuka aykirt olup
olmadiginin dikkatlice incelenmesi gereklidir.

Hukuka aykiriligin tespitinde dort temel unsura dikkat edilmelidir:
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Karsilastirilabilirlik

Buna gore karsilastirmanin ayni ihtiyact karsilayan ya da ayn1 amaca
yonelik {riinler arasinda yapilmasi, yani karsilastirma konular
arasinda  karsilastirillabilirlik ~ bulunmasi  sarttir.  Ayrica fiyat
karsilastirmalart igin, iiriinler arasinda nitelik ve nicelik bakimindan
da denklik bulunmasi gerekir. Yoksa kalite veya miktar bakimindan
birbirine denk olmayan {riinler arasinda fiyat karsilastirmasi
yapilamaz. Bu sart, bir karsilastirmadan bahsedebilmek igin isin
dogasindan kaynaklanmaktadir. Karsilastirilabilirligin bulunmamast,
¢ogu zaman reklamin aldatict olmasina da sebebiyet verecektir (Inal
vd., 2008: 60).

Aldatic1 Olmama

Karsilagtirmali reklamlarda da, tiim reklamlarda oldugu gibi, hukuka
uygunluklari aldatict olmamalarina baglidir.

Karsilagtirmali reklamlarda verilen bilgilerin dogru olmasi ilkesi,
karsilastirmali reklamla verilmek istenen mesajlarin, bilgi ve
iddialarin gercek olmasi gerektigini ifade eder. Dogru olmayi bu
baglamda muhteva bakimdan dogru olmak ile bir tutmamak gerekir.
Icerik bakimindan dogru, ancak reklamin biitiiniine bakildiginda ters
bir resim karsimiza ¢ikartan karsilastirmali reklamlar da ‘dogru olma’
ilkesini ihlal eder ve hukuka aykiridirlar (Kohler vd., Aktaran: Bozbel,
2006: 48).

Gereksiz Kotiileme Teskil Etmeme

Belirtmek gerekir ki, stiinliik belirttigi siirece her karsilastirma kati
bir yaklasimla koétiileme olarak goriilebilir. Zira agikca ‘o kotii’
demese de ‘ben daha iyiyim’ demek, o benden daha kotii seklinde
anlagilabilir. Bu mantiktan hareketle, {istlinlik belirten her
karsilastirma kotiileme gerekgesiyle hukuka aykiri kabul edilebilir ve
surette karsilagtirmali reklam yapma imkén1 ortadan kaldirilabilir. Bu
durumun kabul edilebilir olmadig1 aciktir. Iste bu anlamdaki her tiirlii
kotiilleme degil, sadece ‘gereksiz kotiileme’ hukuka aykiridir (Inal vd.,
2008: 61).

Bir rakibin elestirilmesi s6z konusu oldugunda bu elestirinin mutlak

ve dogrulanabilir, yani objektif esaslara dayanmasi gerekir. Aksi
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takdirde kotiileme gereksizdir, yani hukuka aykirilik teskil eder
(Yildiz, 2013: 194).

Ticari itibardan Gereksiz Yararlanma Teskil Etmeme
Karsilastirmali reklam, rakibin piyasada veya tiliketiciler nezdinde
sahip oldugu itibarindan faydalanma seklinde de yapilmis olabilir.
Uriiniin 6zelliklerinin tiiketicilere tanitilabilmesi, yani tiiketicilerin
daha iyi aydmlatilabilmesi i¢in rakibin belirtilerek karsilastirma
yapilmast daha elverisli ise ticari itibardan gereksiz sekilde
yararlanma s6z konusu olmaz. Mesela bir kimse, piyasaya yeni
stirdigli bir {irliniiniin, uzun yillardan beri piyasada tutunmus olan
rakibinin {riiniine kiyasla farkli 6zelliklerini ya da en azindan onunla
aynt Ozellikleri tasidigini, ancak reklamda rakibini belirterek
karsilagtirma yapmak suretiyle tiiketicilere duyurabilir ve bu caizdir.
Ancak,  rakibin  belirtilerek  karsilagtirilmasi,  tiiketicilerin
bilgilendirilmesi bakimindan hicbir fonksiyon ifa etmiyorsa
gereksizdir ve ticari itibardan parazit sekilde yararlanma teskil
edebilir. Ancak bir karsilagtirmanin ticari itibardan gereksiz
yararlanma teskil edebilmesi i¢in, reklamda rakibin veya iiriinliniin
cogu zaman acikca belirtilmesi gerekir. Oysa Tic. Rek. Yon. m. 11/a
hiikmiine gore ac¢ik karsilastirmalar yasaklanmis bulunmaktadir. Agik
karsilastirmalar Tic. Rek. Yon. m. 11/a yasaklandigi i¢in, uygulamada
bu tip karsilastirma iceren reklamlara nadiren rastlanmaktadir (inal
vd., 2008: 63).

2.6. Reklamlarin Hukuka Uygunlugu ile flgili Denetim

Tiirk Hukukunda bugiin igin reklamlarin hukuka uygunlugunun denetimi esas

olarak idari denetim organlari tarafindan yapilmaktadir.

Reklamlarla ilgili idari denetim ¢ok Onemli bir boslugu ve ihtiyaci

saglamaktadir.

karsilamakta olup, 6zel hukuk davalar1 ya da 6zdenetim yoluyla hukuka uygunluk

denetimi yapilamayacak pek c¢ok reklamin hukuka uygunlugunun denetimini

2.6.1. Reklam Kurulu Tarafindan Yapilan Denetim
Reklam Kurulu ile ilgili dizenleme 6502 S. TKHK.’un 63. maddesinde

yapilmistir.
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Reklam Kurulu

MADDE 63 — (1) Ticari reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirleme ve
haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketiciyi korumaya yénelik diizenlemeleri yapma,
bu hususlar g¢ercevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapma, inceleme ve
denetim sonucuna gére durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para
cezast veya gerekli goriilen hallerde de ii¢ aya kadar tedbiren durdurma cezasi
verme hususlarinda gérevli bir Reklam Kurulu olusturulur. Kurul tedbiren durdurma
karart verme yetkisini Reklam Kurulu Bagkanina devredebilir. Kurulun kararlar
Bakanlik¢a uygulanir.

Reklam Kurulu’nun verdigi kararlara kars: itiraz idare Mahkemelerine yapilir,
ancak Idare Mahkemelerince verilen kararlara kars1 ise temyiz yolu kapali olup
kesindir.

Reklam Kurulu’nun vermis bulundugu kararlarla ilgili olarak, kurulun
yapisinda fazla sayida hukuk¢u bulunmadigindan ve verilen kararlar yeteri kadar
gerekgelendirilemediginden, kararlarin hukuka uygunluk denetimini tam olarak

yerine getirdigini sdylemek miimkiin bulunmamaktadir.

2.6.2. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Tarafindan Yapilan Denetim

RTUK ile ilgili mevzuatta reklam ile ilgili ok fazla hiikiim bulunmaktadir.

RTUK, 3984 S. kanunla kurulmus ve 2002 yilinda 4756 sayili kanunla
degisiklige ugramistir. 1. maddede, ‘Bu Kanunun amaci, radyo ve televizyon
yayinlarimn diizenlenmesine ve Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun kurulus, gérev,
yetki ve sorumluluklarina iligkin esas ve usulleri belirlemektir’ denilmektedir.

RTUK yayinlarda hukuka uygunluk denetimi yapmakta ve gordiigii hukuka
aykiriliklarla ilgili yaym durdurma ve idari para cezalar1 uygulamaktadir.

2.6.3. Reklam Oz Denetimi Yoluyla Yapilan Denetim

Reklamlarla ilgili 6zdenetim islevi 1994 yilinda kurulan Reklam Ozdenetim
Kurulu (ROK) tarafindan yerine getirilmektedir.

Ancak bir taraftan basta TRKGM. ve Reklam Kurulu olmak iizere ilgili kamu
otoritesinin ROK’ii reklam denetiminde yardimeci bir olusum olarak tanimamasi ve
fillen de olsa herhangi bir gorev paylasimina yanasmamasi, diger taraftan ise
ROK’iin tiim cabalara ragmen heniiz etkinligini gostermede istenilen diizeye
ulasamamasi, Tiirkiye’de reklam 0Ozdenetiminin benimsenmemesine ve etkisiz

kalmasina yol agmustir (inal vd., 2008: 101).
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2.7. Reklamlarla Ilgili Kararlar

Ulkemizde reklamlarla ilgili olarak en fazla uygulanan denetim idari denetim
olup, bu idari denetimlerde verilen kararlara karsi yapilan itirazlar1 yargi organlar
incelemektedir. Ayrica, haksiz rekabetin Onlenmesi, haksiz rekabet nedeniyle
ugranilan zararlarin giderilmesi, marka veya patent hakki gibi haklarin ihlalinin
Onlenmesi gibi durumlarda veya ugranilan zararlarin tazmininin istenmesi
durumlarinda yargi organlarinda davalar agilmaktadir.

Bu aragtirmada gerek Reklam Kurulu’nun gerekse yargi organlarinin birgok
kararlar1 incelenmis, ¢ok fazla karar olmasi ve bu kararlarin tamaminin aragtirmaya
eklenmesi halinde arastirmamizin amacindan sapmasi ihtimali s6z konusu
olacagindan, miimkiin oldugu kadar yeni ve ¢arpici olan kararlar 6rnek olmasi
anlaminda arastirmamiza eklenmistir.

2.7.1. Aldatic1 Reklamlarla flgili Kararlar

Degerlendirme/Karar: Inceleme konusu televizyon reklamlarinda ana vaat

olarak; “(...) Internet hiziniz bdyle mi olsun istersiniz yoksa Turbo 3G hizinda nu?
Hizli internetin nerede, ne zaman gerekecegi belli olmaz. Bu yiizden Turbo 3G
sadece Turkcell’de” ifadelerine, altyazida ise; “Turbo paketlerde 43,2 Mbps olan iist
baglant1 hiz1 kapsama alanina, cografi kosullara, sebeke yogunluguna, kullanilan
cihaza ve baglanilan siteye gore degisebilir. Ust baglant: hizina ancak ¢ift tasiyicili
internet teknolojisini destekleyen cihazlar ulasabilir. Turbo hiz segenegini iceren
internet paketleri iptal edilmedigi siirece otomatik yenilenir ve yurtiginde gecerlidir,
kullanilmayan MB miktar1 devretmez. Turkcell, internet paketlerinin kullanim
sartlarinda degisiklik yapma hakkini sakli tutar. Detayli bilgi turkcell.com.tr’de”
ifadelerine yer verilerek, firmanmizin ¢ok hizli bir 3G internet hizmetini sundugu
iddiasinda bulunuldugu ancak tanitimi yapilan mobil internet hizmetinin, iist sinir1
olan 43,2 Mbps hizin Cift Tastyic1 Internet Teknolojisi araciligryla sunuldugu ve sdz
konusu teknolojinin diger GSM operatorlerinin altyapisinda da bulundugu, diger bir
ifadeyle 43,2 Mbps mobil internet hizinin rakip firmalar tarafindan da sunulabildigi,
bu nedenle reklamlarda yer verilen “Turbo 3G sadece Turkcell’de” ifadesinin gergegi
yansitmadigi,

Dolayisiyla, s6z konusu reklamlarin tiiketicileri yaniltici nitelikte oldugu ve
diiriist rekabet ilkelerine aykirilik teskil ettigi, bu durumun da;

- Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarma Dair

Yonetmeligin 5/a, 5/b, 5/e, 7/a, 7/c, 13 {incii ve 21 inci maddeleri,

72



- Inceleme konusu reklamlarin yaymlandigi dénemde vyiiriirliikte bulunan
miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunun 16 nc1 maddesi,

- 28.11.2013 tarih ve 28835 sayili Resmi Gazete'de yayinlanarak 28.5.2014
tarihinde yiiriirliige giren 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun 61
inci maddesi hiikiimlerine aykiri olduguna,

Buna gore, reklam veren Turkcell iletisim Hizmetleri A.S. hakkinda, 6502
sayilll Kanun’un 63 {incii ve miilga 4077 sayili Kanun’un 25/8 inci maddeleri
uyarinca ulusal diizeyde (91.370.-TL) idari para ve anilan reklamlari durdurma
cezalar1 verilmesine, (R.K. 2013/1193).

Degerlendirme/Karar: Inceleme konusu televizyon reklamlarinda ana vaat

olarak; “Hayat Line’la ¢ok daha eglenceli. Line — iicretsiz konusun, iicretsiz
mesajlagi, iicretsiz indirin” ifadelerine yer verilen televizyon reklaminda “Ucretsiz
servisler, internet baglantis1 oldugu siirece gegerlidir (3G ya da Wifi)” seklinde
onemli bilgilerin yer aldigi duragan yazinin metin boyutunun ilgili mevzuat
hiikiimlerine uygun olmadigi, bu nedenle s6z konusu altyazinin okunabilirlikten uzak
oldugu,

Dolayistyla, s6z konusu reklamlarin tiiketicileri yaniltic nitelikte oldugu,

Buna gore, reklam veren M.G Medya Yayincilik Hizmetleri Tic. A.S.
hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve miilga 4077 sayili Kanun’un 25/8 inci
maddeleri uyarinca ulusal diizeyde (87.915,-TL) idari para ve anilan reklamlari
durdurma cezalar1 verilmesine karar verilmistir (2014/150).

Degerlendirme/Karar: Tiiketicilere gonderilen kisa mesajlarda “Yeni yila

0zel diizenli kredi kart1 aligverislerinizde biriken 200TL konbara puanlarinizi {icretsiz
aktiflestirmek i¢in hemen 02129120500 nolu telefonu araymmiz” ifadelerine yer
verilerek ilgili banka adina hizmet verildigi algis1 olusturuldugu, ancak bu durumun
gercegi yansitmadig,

Diger taraftan, inceleme konusu kisa mesajlarda daha dnce abone olunan bir
hizmet bulundugu ve yapilan harcamalar sonrasinda biriken para puanlarin 200TL’ye
ulastig1 intiba1 olusturularak tiiketicilerin yaniltildigi,

Dolayisiyla, s6z konusu reklamlarin tiiketicileri yaniltici nitelikte oldugu,

Buna gore, reklam veren Carma Teknoloji Pazarlama i¢ ve Dis Tic. Ltd. Sti.
hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 {incli ve miilga 4077 sayili Kanun’un 25 inci
maddesinin sekizinci fikrasi uyarinca yerel diizeyde (8.788.-TL) idari para ve anilan

reklamlar1 durdurma cezalar1 verilmesine karar verilmistir. (R.K., 2014/155)
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Degerlendirme/Karar:  www.etietieti.com adresli  internet  sitesinin

15.11.2013 tarihli goriintiisiinde yer alan Eti Siit Burger isimli tirline iliskin olarak
yayinlanan reklamlarda “(...) Satis noktalarinda 4-10 °C soguk raflarda yerini alan
ve dogal malzemelerden olusan igerigi nedeniyle her zaman buzdolabinda muhafaza
edilip soguk tiiketilmesi gereken Eti Siit Burger, 35 gramlik paketlerde 1 TL fiyat ile
satisa sunuluyor” ifadelerine yer verilerek tiiketiciler nezdinde, iiriiniin tamam ile
dogal bilesenlerden olustugu ve bu nedenle buzdolabinda saklanmasi gerektigi
izlenimi yaratilmasina karsin, iirliniin igeriginde pek cok katki maddesinin
bulundugu, bu nedenle tiiketicileri yaniltici ve aldatici nitelikte olduguna karar

verilen s6z konusu reklamlarin. ..

Buna gore, reklam veren Eti Gida Sanayi Ve Tic. A.S. hakkinda, 6502 sayili
Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci maddeleri ile miilga 4077 sayili Kanun’un 17 nci ve
25 inci maddesinin sekizinci fikrasi dahilinde anilan reklamlari durdurma cezasi
verilmesine karar verilmistir. (R.K., 2014/143).

Degerlendirme/Karar: “Liberty City Otel” isimli turizm isletmesinin, Kiiltiir

ve Turizm Bakanlig1 tarafindan belgelendirilmis olmamasina ragmen, gesitli agik
hava mecralarinda ve www.libertycityotel.com adresli internet sitesinin 18/11/2013
tarthli gortiniimiinde, “3 Yildizli Otel” olarak reklaminin yapilmasinin tiiketiciyi
aldatici ve yaniltici nitelikte oldugu...

Buna gore, reklam veren Cesurogullar1 Tur. Otel. Tar. Tas. Ins. Gida Tic. Ltd.
Sti. hakkinda, miilga 4077 sayili Kanunun 17nci ve 25 /8 inci maddeleri ile 6502
say1l1 Kanunun 63 {incii ve 77/12nc1 maddeleri uyarinca anilan reklamlar1 durdurma

cezasi verilmesine karar verilmistir (R.K., 2013/959).

KARAR: Davaci vekili, miivekkilinin iilkede en ¢ok taninan ve en cok
satilan tuz Treticisi oldugunu, gida kodeksine uygun olarak iiretim yaptigini,
davalinin piyasaya siirdiigii tirlin ambalaj1 lizerine "Sagliginiz i¢in kaya tuzu, Cevre
Kirliligi etkisi altinda bulunan deniz veya gdl tuzundan degil, yer alt1 kaya tuzu
yataklarindan elde edilen kaya tuzunun modern Isvigre teknolojisi ile el degmeden
tam otomatik rafinasyon yontemi ile lretilmistir" yazisini kullandigini, bu ibarenin
kaya tuzu haricindeki tuzlarin saglikli olmadigi konusunda tiiketiciyi yanilttigini, bu
ibarenin haksiz rekabet teskil ettigini ileri siirerek, haksiz rekabetin tespiti ile
men'ine, bu sekilde ilan ve tanitim yapilmasinin 6nlenmesine karar verilmesini talep

ve dava etmistir.
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Davali vekili, ibarenin haksiz rekabet olmayip, bilimsel arastirma sonuglarnin tuz
paketlerinde reklam olarak kullanilmasi oldugunu, arttk bu ibarenin de

kullanilmadigini savunarak davanin reddini istemistir.

Mahkemece, iddia, savunma ve toplanan kanitlara gore, davaya konu ibarenin
davalinin trettigi tuz disindaki tuzlarin c¢evre kirliligine ugramis olduklarini, diger
tuzlara gore Urettigi tuzun kaynaginin temiz oldugu intibaini ortaya ¢ikardigi, bunun
da tiiketiciyi aldatici ve diger firmalar1 koétiileyici nitelikte oldugu gerekgesiyle,
haksiz rekabetin tespit ve men'ine, davalinin belirtilen bi¢cimde ilan ve tanitim

yapmasinin Onlenmesine karar verilmistir.

Dava dosyasi igerisindeki bilgi ve belgelere, mahkeme kararinin gerekgesinde
dayanilan delillerin tartisilip, degerlendirilmesinde usul ve yasaya aykir1 bir yon

bulunmamasina gore, davali vekilinin tiim temyiz itirazlar1 yerinde degildir.

SONUC: Yukarida agiklanan nedenlerden dolayi, davali vekilinin biitiin temyiz
itirazlarinin reddiyle usul ve kanuna uygun bulunan hilkmiin ONANMASINA, istek
halinde asagida yazili 4.40 YTL. harcin temyiz edene iadesine, 17.10.2005 tarihinde
oybirligiyle karar verildi (YARGITAY 11. HUKUK DAIRESI, E. 2004/12379 - K.
2005/9851, T. 17.10.2005).

KARAR: Davaci vekili, miivekkilinin izmir'de yaymlanan "Gazete Ege"nin
yayincist ve sahibi, davalmin ise gene Izmir'de yaymlanan "Yeni Asir" gazetesinin
yayincist ve sahibi olduklarini; davalinin sehrin muhtelif yerlerine "Ege'nin tek
gazetesi Yeni Asir" slogani kullanarak ilan ve reklam faaliyetinde bulundugunu, bu
sloganin kullanilmasinin gergek disi, aldatici ve iyiniyet kurallarina aykirt oldugunu
ileri siirerek, BK’.nun 48, TTK.’nun 60 ve 4054 sayil1 Rekabet Kanunu'nun 6 ve 16.
maddeleri uyarinca davaliya ait gazetenin Ege'nin tek gazetesi olmadiginin tespitini,
bu sloganin reklam ve ilanlarda kullanilmasi Onlenerek haksiz rekabete son

verilmesini ve kararin ilanini talep ve dava etmistir.

Davali vekili cevabinda, TTK.’nun 58/1 m. anlaminda zarar bulunmadigini, dava
konusu iddialarin 6ncelikle Basim Konseyi'nce saptanmasi gerektigini, miivekkiline

ait gazetenin bolgenin en eski gazetesi oldugunu ve sdz konusu sloganin okur

75



kitlesinde bir ayricalik duygusu yaratmaya yonelik oldugunu, davanin yapay ve

haksiz oldugunu savunmustur.

Mahkemece, toplanan kanitlara ve bilirkisiler kurulu raporuna dayanilarak, davalinin
reklam ve ilanda kullandig1 sloganin tiiketiciyi aldatici, yaniltici, onun bilgi ve
deneyim eksikligini sOmiiriicii nitelik tasidigi gerekgesiyle davanin kabuli ile
davaliya ait gazetenin Ege'nin tek gazetesi olmadiginin tespitine, bu sloganin reklam
ve ilanlarda kullanilmasinin TTK.’nun 58/b maddesine gore Onlenmesine ve haksiz

rekabete son verilmesine karar verilmistir.
Karari, davali vekili temyiz etmistir.

Dava dosya igerisindeki bilgi ve belgelere, mahkeme kararinin gerekgesinde
dayanilan delillerin tartisilip, degerlendirilmesinde usul ve yasaya aykiri bir yon
bulunmamasina ve haksiz rekabet konusu yapilan gazetenin fiilen yayindan kalkmis
olmasi, ika tarihi itibariyle olusan haksiz rekabetin ortadan kaldirmamasina gore

temyiz itirazlarinin reddi ile kararin onanmasi gerekmistir.

SONUC: Yukarida agiklanan nedenlerden dolayr davali vekilinin tim temyiz
itirazlarinin  reddi ile usul ve yasa hiikiimlerine uygun goriilen kararin
ONANMASINA, 1.370.000 lira temyiz ilam harcindan pesin harcin mahsubu ile
temyiz edenden alinmasina, 65.000.000 lira durusma vekillik iicretinin davalidan
alimip davaciya verilmesine, 12.10.1999 tarihinde oybirligiyle karar verildi

(YARGITAY 11. HUKUK DAIRESI, E. 1999/3173 - K. 1999/7795, T. 12.10.1999).

2.7.2. istismar Edici Reklamlarla ilgili Kararlar

Degerlendirme/Karar: - “Ana sayfa” baslig1 altinda, “En degerli varliginiza

2

sahip olmaniz icin; cok Ozel sartlar sunmaya devam ediyoruz...” ifadelerine yer
verildigi,
Ayrica, ayni internet sitesinin 20.02.2014 tarihli gériinlimiinde;

- “Tiip Bebek Merkezimiz” bashg altinda, “Ulkemizde yaklasik 1.5 milyon cifti
ilgilendiren Onemli bir sosyal, psikolojik ve ekonomik sorun olan Infertilite
tedavisinde Op. Dr. Aytug Kolankaya ve ekibi, 6ncili bir konumdadir. Son yillarda

yardimct tireme teknolojilerinde kaydedilen hizli gelismeler, ekibimiz tarafindan
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uygulanmakta olup, kadin ve erkege ait sorunlarin ¢ogunun tedavisinde basarili
sonuclar elde edilmektedir. Son derece basarili bir gebelik ortalamasina sahip olan
Op. Dr. Aytug Kolankaya ve ekibi, teknoloji ve gelismeleri siirekli takip etmekte ve
diinyanin en gelismis merkezleriyle eszamanli olarak uygulamaktadir.

S6z konusu internet sitesinde yapilan tanitimlarin kurulus lehine talep
yaratmaya yonelik oldugu, saglik alaninda ¢alisan kurulusun faaliyetlerine ticari bir
goriiniim kazandirdig1 ve diger kuruluslar agisindan haksiz rekabete yol agtigi. ..

Buna gore, reklam veren Vedat Alp Aytug KOLANKAYA hakkinda, 6502
say1l1 Kanun’un 63 {incli ve 77/12 inci maddeleri ile miilga 4077 sayili Kanunun 17
nci ve 25/8 inci maddeleri uyarinca anilan reklamlari durdurma cezasi verilmesine
karar verilmistir (R.K., 2013/238).

Degerlendirme/Karar:  www.dermokozmetikler.com adresli  internet

sitesinin 04.06.2014 tarihli gorlintiisiinde yer alan “Caillou Balik Yag: 20 Kagik”
isimli {irtine iligkin olarak yayinlanan tanitimlarda ; “Bebek ve Cocuklarda Omega 3
yag asitleri kullanimi; Saglikli beden ve =zihinsel gelisime, sinir sisteminin
giiclenmesine, gdz gelisimine yardimci olur. Cocuklarda zihinsel gelisimi, sinir
sisteminin giiclenmesine, goz gelisimine, enerji metabolizmasina caillou balik yag:
surubu yardimci olur”. “Berko Zinco C 5 Mg Surup” isimli iirline iliskin olarak
yayinlanan tanitimlarda; “Zinco 15 mg surup 7 yasindan biiyilk okul ¢agindaki
cocuklara gerekli miktarlarda c¢inko takviyesi yapilmasini saglar. Bu sayede
cocuklarimiz saglikli bir bliylime donemi gecirir. Bununla birlikte ¢inko, bir¢ok
hastaligin tedavisinde de kullanilmaktadir. Kullanildigi yerler: Biiylime, Gelisme
Geriligi, Istahsizlik, Diyare, Immun Sistem Problemleri, Yara Iyilesmesi, Sac
Dokiilmesi, Boy Kisalig1” seklinde tedaviye yonelik ve endikasyon belirterek {iriiniin
tedavi edici ya da tedaviye yardimci olarak kullanimina dair ifadelerle tiiketicileri
yaniltict saglik beyanlarina yer verildigi, boylelikle gelisme geriligi, bagisiklik
sistemi problemleri, yara iyilesmesi ve boy kisalig1 gibi saglik sorunlarinin sz
konusu {irlinler vasitasiyla tedavi edilebilecegi izlenimi yaratilmasina karsin, soz
konusu iddialarin bilimsel olarak ispatlanamadigi, ayrica sayet anilan {riinler s6z
konusu reklamlarda belirtilen iddialar1 kanitlayabilir nitelikte ise, bu durumda “gida
takviyesi” kapsaminda degil, “beseri tibbi {iiriin” veya “ilag” kapsaminda
ruhsatlandirilmas1  gerektigi, “beseri tibbi iirlin” veya “ilag” kapsaminda
degerlendirilmesi gereken iirlinlerin reklaminin yapilmasmin ise mevzuata uygun

olmadigi, dolayisiyla her kosulda mevzuata aykirilik teskil eden bu tanitimlarin. ..

77


http://www.dermokozmetikler.com/
http://www.sutpompasi.com/caillou
http://www.sutpompasi.com/caillou

Buna gore, reklam veren Tezcan AYDOGDU hakkinda, 6502 sayili
Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci maddeleri dahilinde anilan reklamlar1 durdurma
cezasi verilmesine karar verilmistir (R.K., 2014/495).

Degerlendirme/Karar: Afiste, “Emekliye yiik degil destek oluyoruz.

Devlet memurlar, 6zel saglik sigortalari ve bankalarla anlagsmamiz vardir.
Hastanemizde katki payr minimum oranda alinmaktadir. Emeklilerimize
sundugumuz saglik hizmetlerinden fark almiyoruz” ifadeleri ile hasta ve doktor
gorsellerine yer verildigi tespit edilmistir.
S6z konusu kurulusa ait reklamlarda kullanilan goriintii ve ifadelerin talep yaratici
nitelikte oldugu, kurulusa yonlendirme yaparak, saglik alaninda c¢alisan kurulusun
faaliyetlerine ticari bir goriiniim kazandirdigi ve diger kuruluslar agisindan haksiz
rekabete yol actigi...

Buna gbre, reklam veren Valide Eftal Ozel Saglik Hizm. Med. ins. Gida San.
Tic. Ltd. Sti. (Ozel Avrupa Hospital Hastanesi-Adana) hakkinda, 6502 sayil
Kanun’un 63 {incii ve 77/12 inci maddeleri ile miilga 4077 sayili Kanunun 17 nci ve
25 inci maddeleri uyarinca anilan reklamlari durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir (R.K., 2014/442).

KARAR: Davacilar, davaliyla yaptiklar1 devre tatil sézlesmesi geregince
devre tatil hakkim1 kullandiklarimi belirtmisler ancak ayipli hizmet nedeniyle
sozlesmenin gegersizligine karar verilmesi i¢in bu davayr agmislardir. Davacilar 11
Agustos- 18 Agustos 2001 tarihleri arasinda devre tatil hakkini kullandiktan sonra
tatilden dontiste durumu davali sirkete bildirmisler, daha sonra da 3.9.2001 tarihli
thtarnameyi gondererek, Odedikleri paranin ve verdikleri senetlerin iadesini
istemiglerdir. Yargilama sirasinda, davacilarin tatil yaptiklar1 davaliya ait tesislerde
kesif yapilmis olup bilirkisi raporunda, tanitim brostiriinde vaad edildigi halde tesiste
bulunmayan 6zellikler sayilmistir. Tanitim brosiiriinde davaliya ait tesiste 12 km.ye
varan kayak pistlerinin, evlerin iginde sominenin, kapali ylizme havuzunun, bes
yildizli bir otelin bulundugu belirtildigi halde bunlarin dava konusu tesiste
bulunmadigi anlagilmistir. Keza tanitim brosiiriinde resimleri basili olan futbol-
voleybol-basketbol sahalarinin, dava konusu tesiste ayni kalitede olmadig1 da yine
bilirkisi raporunda aciklanmistir. Su halde davalinin verdigi hizmet 4077 sayili
yasanin 4/1 maddesinde tanimlanan ayipl hizmettir. Ayrica 4077 sayili yasanin 16.

maddesi geregince tiiketiciyi aldatici, yaniltict veya onun tecriilbe ve bilgi
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noksanliklarini istismar edici reklam ve ilamlar yapilmasi da yasaktir. Davacilarin
sOzlesmeyi feshetmeleri haklidir. Bu durumda davacilar 6dedikleri bedelin ve heniiz
0denmemis senetlerle miikerrer olarak diizenlenen senetlerin iadesini isteyebilirler.
Ne var ki 4077 sayili yasanin 4/5 maddesi geregince ayipli hizmetin yeniden
goriilmesi imkansizlasmissa veya amaca aykirt sonuglar doguracak nitelikte ise,
bedel iadesinde, tiiketicinin ayipli hizmetten sagladig1 fayda kadar indirim yapilir.
Mahkemece davacilarin tatil yaptiklar1 bir haftalik siireye iliskin bedel konusunda
uzman bilirkisi aracilig1 ile saptanarak, bu miktarin iade edilecek satis bedelinden
tenzili gerekir. Yazili sekilde davanin reddi, usul ve yasaya aykiri olup bozma

nedenidir.

SONUC: Yukarida agiklanan nedenlerle temyiz olunan kararin davacilar yarara
BOZULMASINA, 275.000.000 lira durugsma avukatlik parasinin davalidan alinarak
davacilara 6denmesine, 12.5.2003 giiniinde oybirligiyle karar verildi (YARGITAY
13. HUKUK DAIRESI, E. 2003/2749-K. 2003/5860, T. 12.5.2003).

2.7.3. Tiiketicinin Can ve Mal Giivenligini Tehlikeye Diisiiriicii

Reklamlarla Tlgili Kararlar

Degerlendirme/Karar: www.besttem.com adresli internet sitesinde yer

alan ifadelerin dogrulugunun bilimsel test/raporlar ve/veya diger belgeler ile
kanitlanamadigi, anilan internet sitesinde yer alan “Antibakteriyel” seklindeki
ifadenin “biyosidal {riinler” i¢in kullanilabilecegi, biyosidal iiriinlerin piyasaya arzi
ve reklamiin yapilabilmesi i¢in de Saglik Bakanliginca ruhsat veya tescile tabi
oldugu; ancak s6z konusu tirlinler i¢in ruhsat veya tescil alinmadan reklam ve tanitim
yapildig1 ve Kozmetik Mevzuatina tabi bulunan tiim kozmetik {irlinlerin, insan
viicudunun dis kisimlaria uygulanan ve etkileri gecici olan iiriinler olmas1 gerektigi;
bu baglamda, inceleme konusu tanitimlarda anilan iriinlere iliskin olarak yer alan
ifadelerin ilgili mevzuatta belirtilen kozmetik iiriin tanimini asan ve yaniltici nitelikte

degerlendirildigi...

Buna gore, reklam veren Bestem Temizlik Kozmetik Uriinleri Gida ve Paz.
Ltd. Sti. hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci maddeleri ile miilga
4077 sayilh Kanunun 17 nci ve 25 inci maddeleri uyarinca anilan reklamlar

durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir (R.K., 2013/1137).
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Degerlendirme/Karar: “Dermabon Sedef ve Egzama Sabunu” markal

tiriinlere iliskin olarak http://dermabonsatis.com ve www.kozmela.com adresli
internet sitelerinde yukarida belirtilen ifadelere yer verildigi dolayisiyla Kozmetik
Mevzuatina tabi bulunan tiim kozmetik tirtinlerin, insan viicudunun dis kisimlarina
uygulanan ve etkileri gegici olan {riinler olmas1 gerektigi; bu baglamda inceleme
konusu tanitimlarda yer alan tedaviye yonelik ve endikasyon belirten ifadelerin ilgili
mevzuatta belirtilen kozmetik iirlin  tanimim1  asan ve yaniltict nitelikte
degerlendirildigi; ayrica sayet anilan iirtinler s6z konusu reklamlarda belirtilen
iddialar1 kanitlayabilir nitelikte ise, bu durumda “kozmetik tiriin” kapsaminda degil,
“beseri tibbi liriin” veya “ilag” kapsaminda ruhsatlandirilmasi gerektigi, “beseri tibbi
iriin” veya “ila¢c” kapsaminda degerlendirilmesi gereken iiriinlerin reklaminin
yapilmasinin ise mevzuata uygun olmadigi dolayisiyla her kosulda, s6z konusu
tiriinler ile ilgili olarak yapilan bu nitelikteki tanitimlarin mevcut mevzuata aykirilik

teskil ettigi;

Diger taraftan, www.kozmela.com adresli internet sitesinde yer alan muhtelif
kozmetik iiriinlere ve “Bebek Mamalar1” gibi prebiyotik bilesen iceren gida
kapsaminda piyasaya siiriilen iriinlere iliskin tanitimlarin ilgili mevzuata uygun

olmadig1 ve tanitimlarda yer alan ifadelerin ispata muhtag iddialar oldugu...

Buna gore, reklam veren Cevher Saglk (Burak CEVHEROGLU) hakkinda,
6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci maddeleri ile miilga 4077 sayil
Kanunun 17 nci ve 25 inci maddeleri uyarinca anilan reklamlar1 durdurma cezasi
verilmesine karar verilmistir (R.K., 2014/67).

Degerlendirme/Karar: “Femin-X Intimate Likid” markali iiriine iliskin

olarak www.eczaonline.com adresli internet sitesinde yukarida belirtilen ifadelere
yer verildigi dolayisiyla Kozmetik Mevzuatina tabi bulunan tiim kozmetik {riinlerin,
insan viicudunun disg kisimlarina uygulanan ve etkileri gecici olan {iriinler olmasi
gerektigi; bu baglamda inceleme konusu tanitimlarda yer alan tedaviye yonelik ve
endikasyon belirten ifadelerin ilgili mevzuatta belirtilen kozmetik {irin tanimini asan
ve yaniltict nitelikte degerlendirildigi; ayrica sayet anilan {irlin s6z konusu
reklamlarda belirtilen iddialar1 kanitlayabilir nitelikte ise, bu durumda “kozmetik
irtin” kapsaminda degil, “beseri tibbi {iriin” veya ‘“ila¢” kapsaminda

ruhsatlandirilmas1  gerektigi, ‘“beseri tibbi {iriin” veya “ila¢” kapsaminda
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degerlendirilmesi gereken iirlinlerin reklaminin yapilmasmin ise mevzuata uygun
olmadig1 dolayisiyla her kosulda, séz konusu trin ile ilgili olarak yapilan bu nitelikteki

tanitimlarin mevcut mevzuata aykirilik teskil ettigi,

Diger taraftan, s6z konusu internet sitesinde yer alan mubhtelif kozmetik
tirtinlere iliskin tanitimlarin ilgili mevzuata uygun olmadigi ve tanitimlarda yer alan

ifadelerin ispata muhtag iddialar oldugu...

Buna gore, reklam veren Lobi Medikal Saglik ve Kozmetik Uriinleri Paz.
San. Tic. Ltd. Sti. hakkinda, 6502 sayil1 Kanun’un 63 {incii ve 77/12 inci maddeleri
ile miilga 4077 sayil1 Kanunun 17 nci ve 25 inci maddeleri uyarinca anilan reklamlar

durdurma cezas1 verilmesine karar verilmistir (R.K., 2014/ 37).

Degerlendirme/Karar: Inceleme konusu internet sitesinde; saglik alaninda

faaliyeti olmayan kurulusun, tabip tarafindan uygulanmasi gereken ve tibbi bir iglem
olan “sa¢ ekimi” uygulamasina yonelik olarak kullandig1 talep yaratici ifadeler ile
kurulug ismini "Mega HairTrans Sa¢ Ekim Merkezi" olarak nitelendirmesi,
kurulusun saglik alaninda faaliyet gdsterdigi yoniinde bir izlenim olusturmasina
sebep olarak mevzuata aykiri sekilde davrandigi; sayet, kurulus saglik alaninda
faaliyet gosteriyor olsayd, yiirtirliikte bulunan mevzuatta "sa¢ ekimi merkezi" adu ile
tanimlanan herhangi bir saglik kurulusu tiirii olmadig1 ve saglik kuruluslarinin talep
yaratmaya yonelik agiklamalar yapamayacagi hiikiimleri dikkate alindiginda, bu
durumunda mevzuata uygun olmayacagi, dolayisiyla her kosulda internet sitesinde
yer alan tanitimlarin mevzuata aykirilik teskil ettigi; bu baglamda, s6z konusu
tanitimlarin; kurulus lehine talep yaratmaya yonelik ve benzer kisiler arasinda haksiz
rekabete yol agic, tiiketiciyi yaniltici ve aldatici nitelikte oldugu. ..

Buna gore, reklam veren Mega Sa¢ Ekimi Estetik Epilasyon ve Giizellik
Merkezi Tic. Ltd. Sti. hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci
maddeleri ile miilga 4077 sayili Kanunun 17nci ve 25/8 inci maddeleri uyarinca
anilan reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir (R.K., 2014/792).

Degerlendirme/Karar: ‘Ford Otomotiv San. A.S tarafindan c¢esitli

televizyon kanallarinda yayinlanmakta olan ‘Haydi Maga Gidelim’ temali
reklamlarda, seyahat esnasinda bir grup gencin aracin yan camlarindan disar1 ¢ikarak

bayrak salladig1r ve bu esnada dahi ani fren yaparak otomobil kullandig1 seklinde,
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tiiketicilerin can ve mal giivenligi agisindan tehlikeli olabilecek goriintiiler yer
aldig1. .. gorilmiistiir’ (R.K. 2006/448).
2.7.4. Ortiilii Reklamlarla ilgili Kararlar

Degerlendirme/Karar: www.sakarya54.net adresli internet sitesinin

02.12.2013 tarihli goriniimiinde yayinlanan “Kofteci Ramiz Benzersiz Lezzetleriyle
Her Giine Lezzet Katiyor” baslikli yazida, Kofteci Ramiz markast ile ilgili olarak ¢ok
sayida dviicii, talep yaratici ve yonlendirme iceren ifadeye ve sdzkonusu restorana ait
cok sayida yemek gorseline yer verildigi, boylelikle adi gecen Kofteci Ramiz
markasinin ortiilii reklaminin yapildigi...

Buna gore, Fe&Sa Bilisim Sosyal Hizmet ve Aracilik Hizmetleri San. ve Tic.
Ltd. Sti. hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci maddeleri ile miilga
4077 sayili Kanun’un 17 nci ve 25/8 inci maddeleri dahilinde anilan reklamlart
durdurma cezas1 verilmesine karar verilmistir (R.K. 2013/1321).

Degerlendirme/Karar: www.egitimnerede.com adresli internet sitesinin

23.07.2013 tarihli goriinlimiinde yayinlanan “Dis Hekiminiz Uzman Olmali” baglikli
yazida, Istanbul Aydm Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi Dentaydin Dis Hastanesi
ile ilgili olarak ¢ok sayida Oviicii, talep yaratici ve yonlendirme iceren ifadeye yer
verildigi, boylelikle adi gecen Istanbul Aydin Universitesi Dentaydin Dis
Hastanesinin ortiilii reklaminin yapildigs. ..

Buna gore, Egitim Nerede internet Danismanlik Teknoloji Hiz. Tic. Ltd. Sti.
hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci maddeleri ile miilga 4077
sayil1 Kanun’un 17nci ve 25/8 inci maddeleri dahilinde anilan reklamlari durdurma
cezasi verilmesine karar verilmistir (R.K. 2014/842).

Degerlendirme/Karar: “Vatan” Gazetesinin 07.09.2013 tarihli sayisinda

yayimlanan “Diinyagdz Hastaneler Grubu Baskani Eray Kapicioglu Iddiali Devletin
Katarakt Masrafin1 Azaltacak” baglikli yazi icerisinde bahsi gecen ifadeler ile
tiikketicilerin, Diinyagéz Hastaneler Grubu’na yonlendirilerek, adi gecen kurulusun
ortiilii reklaminin yapildig. ..

Buna gore, Vatan Gazetecilik A.S. hakkinda; 6502 sayili Kanun’un 63 iincii
ve 77/12 inci maddeleri ile miilga 4077 sayili Kanun’un 17nci ve 25/8 inci maddeleri
uyarinca 87.915 -TL (Seksenyedibindokuzyilizonbes Tiirk Lirasi) idari para ve anilan
reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir (R.K., 2014/871).

Degerlendirme/Karar: “Once Saglik” isimli programin 09.02.2014 tarihli

boliimiinde program sunucusu Emel AKTAN tarafindan, Dis Hekimi Dr. Nihat
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TANFER ile yapilan roportaj icerisinde, “(...) Ciinkii benim bildigim kadariyla siz
zaten diinyada da sayili merkezlerde uygulanan bir yontemi Tiirkiye’ye getirdiniz
aylar once. Tirkiye’de de bildigim kadariyla, sizden dogrulamak istiyorum, sadece
siz yapiyorsunuz.”, “Evet, evet.. “Box teknik” dedigimiz teknik gercekten
implantolojinin kurtulusundaki ya da implantolojinin bir adim daha ileriye
gidigindeki en Onemli olusum su asamada. Yaklasik iki senedir baslayan bir
yontem”; “Peki Hocam box teknikte de tutmama gibi bir durum olabilir mi?”’; “Box
teknikte de olabilir tabi, biraz burada hasta ile hekimin ¢alisma igerisinde yasadiklari
da 6nemli. Hastanin stresinin az olmasi, rahat bir ortamda yapiliyor olmasi... Ciinkii
uzun siiren bir operasyon, burada da olabilir tabi ama bugiine kadar yapilan
vakalarda, su anda diinyada ortalama bes kisi yapiyor bu operasyonu bdyle bir
sonucla karsilagsmadik, su alti aylik yaptigimiz calismalar igerisinde son derece
olumlu sekilde devam ediyor. Ama dedigim gibi hastalarin ¢ok 6zverili olmasi,
hekimin de o 6l¢iide deneyimli olmas1 gerekiyor”; “Hocam ¢ok tesekkiir ediyoruz.
Oniimiizdeki giinlerde yine yurt disindasiniz herhalde gelismeler igin. Bunlar1 sizden
duymak ¢ok onemli. Ciinkii bin dokuz yiiz seksen besten beri en fazla implant
tecriibesine siz sahip oldugunuz i¢in bu degerlendirmeleri sizden 6grenmek bizim
icin ¢ok Onemli” gibi ifadelere ve 0542 744 0358 numarali danisma hattina yer
verildigi;

Buna gore, “Ulke TV” logosu ile yaym yapan televizyon kanalinda
yaymlanan “Once Saglik” isimli programin 09.02.2014 tarihli béliimiinde bahsi
gecen ifadeler ile tiiketicilerin, Dis Hekimi Dr. Nihat TANFER’e ve ad1 gecen sahis
tarafindan sunulan agiz ve dis saglig1 hizmetlerine yonlendirilerek ortiilii reklaminin
yapildigt...

Buna gore, Beyaz lletisim A.S. hakkinda; 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve
77/12 inci maddeleri ile miilga 4077 sayili Kanun’un 17 nci ve 25/8 inci maddeleri
uyarinca anilan reklamlari durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir (2014/843).

Degerlendirme/Karar: “ATV Avrupa” logosu ile yaymn yapan televizyon

kanalinda, 04.08.2013 tarihinde yayinlanan “Eko Pazar” isimli program igerisinde
yer verilen ifadelere ek olarak Diinyagéz Hastanesi Grubu biinyesinde yer alan
kuruluslardan birisine ait gériintiilere yer verildigi,

Buna gore, “ATV Avrupa” logosu ile yayin yapan televizyon kanalinda,

04.08.2013 tarihinde yaymlanan “Eko Pazar” isimli program igerisinde bahsi gecen
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ifade ve gorintiler ile Diinya Go6z Hastanesi Grubu’nun oOrtiili reklaminin
yapildigi. ..

Buna gore, Turkuvaz Televizyon ve Radyo Isletmeciligi A.S. hakkinda; 6502
sayil1 Kanun’un 63 iincli ve 77/12 inci maddeleri ile miilga 4077 sayili Kanun’un 17
nci ve 25/8 inci maddeleri uyarinca anilan reklamlari durdurma cezasi verilmesine
karar verilmistir (R.K., 2014/1434).

Degerlendirme/Karar: Bu bizim kullandigimiz irtlinlerle birlikte sizin o

damar yapiniz, damarlardaki tikanikliklar, sikintilar, damar sertligi dedigimiz olay
zaman i¢inde bir noktaya gelir ve damarlarin o basinca olan direnci farkli olur. Yani
sert bir damar, esnek olmayan bir damardan ziyade esnek bir damar haline gelir.
Sonugta hipertansiyonunuz da yavas yavas asagi iner. Bunlarin hepsini bir arada
kullanabilirsiniz. Simdi kilonuza gére de dozlarinizi, eger dosyaniz vesaireniz olursa
dozlarinizi da ayarlariz ama bu kalp damarla ilgili iiriinii 8 saatte 1 tane, dizle ilgili
triinii de 12 saatte 1 tane tok karnina alabilirsiniz. Sonucu ne zaman gorecegiz
derseniz, bir 5-6 ay i¢inde bir noktaya gelir viicudunuz. Hem yiirlimeye baslarsiniz,
hem artik viicudunuz giiclenir, hem damarlar acilinca dedigim gibi yani o
hipertansiyonunuzda ciddi bir gerileme olur... Nerelerde kullanilmig? Kanserde
kullanilmis. Bazi hocalarimiz diyor ki, kanserde kullanilmis mi? Kardesim sen
profesor oldun, ama o literatiirlerde acip aramiyorsan yanlis yapiyorsun, bilip de
yanlig soyliiyorsan iki kez yanlis sOyliiyorsun. Kanserde ¢ok yogun kullaniliyor.
Receteye yaziyor, benim su anda bazi doktor arkadaglarim var, regeteye Reishi
mantarin1 yaziyor. Arastirmig, Ganoderma lucidum giriyor internete. Literatiirde
gercekten iiniversitelerde kullanilmis mi? Kullanilmis. Deneyleri, fare deneyleri
sunlar bunlar yapilmis. O zaman diyor bu etkili, hemen bashyor kullanmaya. Baska?
Hipertansiyonda kullaniliyor, regeteye giriyor receteye. Baska? Kolesterole giriyor,
kolesterol yiiksekligi...” seklinde ifadelere yer verildigi tespit edilmistir.

“Karadeniz TV” logolu televizyon kanalinda 09/02/2011 tarihinde yayinlanan
“Yagama Dair” adli programda kullanilan ifade ve agiklamalarla, reklam oldugu
acikca belirtilmeden, Dr. Mustafa Eraslan’in ve iirlinlerinin ortiilii reklam1 yapildig;
Dolayisiyla, anilan reklamlarin tiiketicileri yaniltici ve reklam mevzuatina aykir
nitelikte oldugu...

Buna gore, mecra kurulusu Karadeniz Hamsi FM Radyo Ve Televizyon Yayinciligi
A.S. hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci maddeleri ile miilga

4077 sayilr Kanun’un 17 nci ve 25/8 inci maddeleri uyarinca anilan reklamlari
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durdurma cezasi verilmesine ile karar verilmistir (R.K., 2012/276).

KARAR: Dava, davaci sirkete 4077 sayili Yasa uyarinca 37.964,16 YTL
idari para cezasi verilmesine iliskin 14.8.2001 tarith ve 71 sayili islemin iptali

istemiyle agilmigtir.

Ankara 9. Idare Mahkemesince; "Formsante" adli derginin Ocak-2001
sayisinin 149. sayfasindan sonra, saglik ve giizellik rehberi adi altinda yayimnlanan
toplam oniki sayfanin ilk sayfasinda, uyusmazlik konusu "Belleplast'tan Yaglara
Kesin Coziim", "Grida: Giizelliginize A¢ilan Pencere", "Istanbul Plastik Cerrahi'de
Istenmeyen Tiiylere Son" ve "Prof. Dr. Erol Kislaoglu Sizleri Yeniliyor" baglikli
yazilarin yer aldigi; s6z konusu boliimiin tiimiiyle reklamlardan olusmasi, haber ve
yorum Ogeleri iceren mecrada yayinlanmamasi nedeniyle reklam olarak
nitelendirilmesinde hukuka aykirilik bulunmamakla birlikte, ortiilii reklam olarak
nitelendirilemeyecegi; 6te yandan, yaptirilan bilirkisi incelemesi sonucu diizenlenen
raporda, dava konusu yazi ve resimlerin incelenmesinden, yaniltici, yanlis
yonlendirici bir unsur olmadigi kanaatine varildiginin belirtilmesi ve raporun hiikme
esas almabilecek nitelikte goriilmesi nedeniyle, uyusmazlik konusu yazilarin 4077
sayil1 Yasanin 16. maddesine aykir1 bulunmadig1 gerekgesiyle dava konusu islemin

iptaline karar verilmistir

Tibbi Deontoloji Nizamnamesinin 8. maddesinde, tabiplik ve dis tabipligi
mesleklerine ve tedavi miiesseselerine ticari bir veghe verilemeyecegi, tabip ve dis
tabiplerinin her ne suretle olursa olsun, yazilarinda kendi reklamimi1 yapamayacagi
belirtilmis; 9. maddesinde, tabip ve dis tabibinin, gazete ve sair nesir vasitalar ile
yapacag ilanlarda ancak ad ve soyadi ile adresini, Tababet Ihtisas Nizamnamesine
gore kabul edilmis olan ihtisas subesini, akademik unvanini ve muayene giin ve

saatlerini yazabilecekleri kuralina yer verilmistir.

Yukarida anilan mevzuat hiikiimlerinin birlikte degerlendirilmesinden,
sanatini icra eden tabiplerin ve ayakta teshis ve tedavi yapilan saglik kuruluslarinin,
caligmalarina ticari bir goriinlim veremeyecekleri; tabiplerin, gazete ve sair nesir
vasitalari ile yapacaklari ilanlarda hasta kabul ettikleri mahal ile muayene saatlerini
ve ihtisaslart ve akademik unvanlarini yazabilecekleri, reklamlarini yapamayacaklari

sonucuna varilmaktadir.
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Bu durumda, s6zii edilen derginin Ocak 2001/1 sayisinda yer verilen yazilarin
reklam niteliginde olmasi, igeriginde yukarida yer verilen mevzuat hiikiimlerinin
yasakladigi reklamlarin da bulundugu sonucuna ulasilmasi karsisinda, 4077 sayili
Yasanin 16. maddesine aykirilik nedeniyle davaci sirketin idari para cezasi ile

cezalandirilmasina iligkin islemde hukuka aykirilik bulunmamaktadir.

Buna gore, dava konusu islemin iptali yolundaki idare mahkemesi kararinin

kanun yararina bozulmasi gerekmektedir.

SONUC: Aciklanan nedenlerle, Danistay Bagsavciligi tarafindan yapilan kanun
yararma temyiz isteminin kabulii ile Ankara 9. Idare Mahkemesi'nin 28.2.2005 tarih
ve E:2001/1387, K:2005/123 sayili kararmn, 2577 sayih Idari Yargilama Usulii
Kanunu'nun 51. maddesi uyarinca, hitkmiin hukuki sonuglarina etkili olmamak tizere
kanun yararina bozulmasina, kararin birer Orneginin ilgili Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1 ile Danistay Bagsavciligina gonderilmesine ve kararin Resmi Gazete'de
yayimlanmasina, 16.05.2008 tarihinde oybirligiyle karar verildi (DANISTAY 9.
DAIRESI, E. 2005/5991-K. 2008/3378, T. 16.5.2008).

KARAR: Davaci sirkete ait TV 8 logosu ile yaymn yapan televizyon
kanalinda 18.10.2004 tarihinde yayinlanan “Murat Birsel ile Glindemdekiler” adli
programa ait CD'nin ve diger bilgi ve belgelerin incelenmesinden, sunucu Murat
Birsel'in Onilinde bulunan diziistii bilgisayarin kapaginda bulunan ve makul
sayilabilecek ol¢iilerden biiyiik olacak sekilde yazilmis bulunan logonun (markanin)
kameranin dogrudan kaydedebilecegi sekilde yerlestirildigi ve boylece anilan
markanin dogrudan goriilebilecek / algilanabilecek sekilde konumlandirildigi
anlagilmis olup, bu sekilde bir kullanimin gizli / 6rtiilii reklam anlamina geldigi ve bu
fiil sebebiyle davaciya para cezasi verilmesine iliskin islemde mevzuata aykirilik

bulunmadig1 sonucuna varilmistir.

Bu durumda, yukarida aktarilan mevzuat hiikiimleri uyarinca, sozii edilen programda
“Datron” marka diziistli bilgisayarn ortiilii reklaminin yapilmasi, 4077 sayili
Yasanin 16. maddesine aykiri oldugundan, dava konusu islemin iptali yolunda

verilen mahkeme kararinin kanun yararina bozulmasi gerekmektedir.
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SONUC : Agiklanan nedenlerle, Danistay Bagsavciligi tarafindan yapilan kanun
yararina temyiz isteminin kabulii ile Ankara 10. Idare Mahkemesinin 30.11.2005
tarih ve E: 2005/1207, K: 2005/1997 sayili kararinim, 2577 sayili idari Yargilama
Usulii Kanunu'nun 51. maddesi uyarinca hiikkmiin hukuki sonuglarina etkili olmamak
tizere kanun yararina bozulmasina, kararin birer 6rneginin ilgili Sanayi ve Ticaret
Bakanlig: ile Danistay Bassavciligina gonderilmesine ve kararin Resmi Gazete'de
yayimlanmasina, 27.03.2009 tarihinde oybirligi ile karar verildi (DANISTAY 10.
DAIRE, E. 2006/3169 -K. 2009/2343, T. 27.3.2009).

2.7.5. Karsilastirmah Reklamlarla ilgili Kararlar

Degerlendirme/Karar: www.papajohns.com.tr adresli internet sitesinin

25.04.2014 tarihli goriiniimiinde, tirlin kutulari, meniiler ve tanitici brosiirler iizerinde
yer verilen “daha iyi malzeme, daha iyi pizza” ifadesinin diiriist rekabet ilkelerini
ihlal ettigi, triiniin sahip olmadig1 o6zelliklere atif yapma yoluyla benzer iriinler
arasinda ayricalik yarattigi, bununla birlikte “daha iyi malzeme, daha iyi pizza”
ifadesinin ispata muhta¢ olmasi nedeniyle tiiketicileri aldatic1 ve yaniltic1 nitelikte
degerlendirildigi, bununla birlikte s6z konusu iddianin firma tarafindan somut
verilerle ispatlanmadigi, dolayisiyla mevzuata aykirilik teskil eden bu tanitimlarin. ..

Buna gore, reklam veren PJ Gida Isletmeleri San. ve Tic. A.S. hakkinda, 6502
say1l1 Kanun’un 63 {incii ve 77/12 inci maddeleri ile miilga 4077 sayili Kanun’un 17
nci ve 25 inci maddesinin sekizinci fikrasi dahilinde anilan reklamlar1 durdurma
cezasi verilmesine karar verilmistir (R.K., 2014/660).

Degerlendirme/Karar: “Ergér Yumurta” markal {irlinlin ambalaj1 {izerinde

yer verilen “Dogal kahverengi yumurta” ifadesi ile tim benzer firiinler aym
ozelliklere sahip oldugu halde iiriiniin kalitesi ve iiretim metotlarina iligkin yaniltici
bir izlenim yaratildig1, genel geger bir bilgi olan, ve ispata muhta¢ “Dogal yumurta”
ifadesi ile iilkemizde tretimi yapilan farkli markali yumurtalara karsi tstlinliik
yaratilarak haksiz rekabete yol acildigi; “Dogal yumurta” ifadesinin piyasada dogal
olmayan yumurta bulunmamasi, lriiniin dogas1 geregi dogal olmasi nedenleriyle
kanigikliga yol acarak tiiketicilerin aldatilmasina sebep oldugu ve ispatlanmasi
gerektigi, tiim bu gerekcelerle mevzuata aykirilik teskil eden s6z konusu

tanitimlarin. ..
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Buna gore, reklam veren Ergor Canli Hayvan ve Temel Gida Mad. Paz. Nak.
San. ve Tic. Ltd. Sti. hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci
maddeleri ile miilga 4077 sayili Kanun’un 17 nci ve 25 inci maddesinin sekizinci
fikras1 dahilinde anilan reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir
(R.K., 2014/823).

Degerlendirme/Karar: www.taffybaby.com.tr adresli internet sitesinin

22.05.2014 tarihli goriintiisiinde yer alan “Hipp 1 Organik Biberon Mamas1” isimli
tirtine yonelik olarak yayinlanan tamitimlarda; “Tirkiye’deki tek organik bebek
formiiliidiir. Organik siit icerigi sayesinde diger mamalara gore daha iyidir. Kolay
sindirildiginden bebekte hazimsizlik veya gaz problemlerine sebep olmaz. Beyin, goz
ve sinir sistemi gelisiminde ¢ok 6nemli olan uzun zincirli yag asitleri (LCPUFA)
ilave edilmistir” seklinde tedaviye yonelik ve endikasyon belirterek iiriiniin tedavi
edici ya da tedaviye yardimct olarak kullanimina dair ifadelerle tiiketicileri yaniltic
saglik beyanlarma yer verildigi, diger taraftan iriiniin kullanilmamasi durumunda
bebek sagligi acisindan zararli durumlarin ortaya c¢ikabilecegi algisi olusturuldugu,
dolayistyla tiiketicileri yaniltici nitelikte olan reklamlarin bu hali ile...

Buna gére, reklam veren Erdogdu Mobilya Orman Uriinleri Tekstil San. Tic.
Ltd.Sti. hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci maddeleri ile miilga
4077 sayili Kanun’un 17 nci ve 25 inci maddesinin sekizinci fikrasi dahilinde anilan
reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir (R.K., 2014/211).

Degerlendirme/Karar: S6z konusu televizyon reklaminda; ‘Baska bir

deterjan markast kullanan bir kisinin Fairy Platinum markasim1 deneyerek, kendi
deterjanindan daha iyi olduguna kanaat getirdigi’ mesajinin verildigi ve bu mesajin
s6z konusu reklamlarda “Fairy Platinum’a terfi etme”, “Deneyenler Fairy Platinum
diyor” ve “Deneyenlerin 10’da 9’u tekrar kullanacagimi sdylityor” seklinde iddialar
ile desteklendigi, ancak s6z konusu iddialara destek olarak gonderilen GFK
Arastirma Hizmetleri A.S. tarafindan 13.04.2013 tarihinde yapilan arastirmanin ilk
defa Fairy Platinum marka otomatik bulasik makinesi deterjani deneyen kisiler
arasindaki sonuglara degil, halihazirda son alt1 aydir s6z konusu {iiriiniin kullanicisi

olan kisiler arasindaki sonuglara dayandigi,

Diger taraftan s6z konusu televizyon reklamlarinda yer alan alt yazi metinlerinin
Ticari Reklam ve ilanlarda Altyazi ve Dipnotlarin Kullanilmasina Iligskin Usul ve

Esaslara Dair Teblig’in 6/3 maddesinde yer alan asgari satir yliksekliginde olmadig,
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bu nedenle s6z konusu altyazi metinlerinin boyut bakimindan okunabilirlikten uzak
oldugu,

Buna gore, reklam veren Procter&Gamble Tiiketim Mallar1 Sanayi A.S.
hakkinda, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun'un 63 ve miilga 4077
sayil1 Kanunun 25/8 inci maddeleri dahilinde 91.370.-TL (Doksanbirbinii¢yilizyetmis
Tirk Lirast) idari para ve anilan reklamlari durdurma cezalari verilmesine karar
verilmistir (R.K., 2014/836).

Degerlendirme/Karar: Inceleme konusu “Diinyanin en biiyiik dil okulu”

baslikl1 reklamlarda “Ingilizce egitiminde devrim yaratan Blended Method ve Kisiye
ozel egitim sistemi ile diinyanin en biiyiik Ingilizce dil okulu haline gelen Wall Street
Institute 28 iilkede 458 merkezde her y1l 200 bini asan dgrencisine Ingilizceyi kolayca
O0grenme ve konusabilme imkani sunmaktadir” seklinde ifadelerin bulunmasina
ragmen, soz konusu reklamda yer alan rakamlarin ayni sektérde faaliyette bulunan
baska bir firmanin rakamlarindan daha diisiik oldugu, dolayisiyla firmanin diinyanin
en biiyiik dil okulu olmadigi, ayrica s6z konusu rakamlarin da herhangi bir sekilde
ispatlanamadigi; dolayisiyla s6z konusu tamitimlarin tiiketicileri aldatici, yaniltict ve
mevzuata aykiri nitelikte oldugu...

Buna gore, Bel Egitim A.S. (Wall Street Institute) hakkinda, 6502 sayil
Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci maddeleri ile miilga 4077 sayili Kanun’un 17nci ve
25/8 inci maddeleri uyarinca anilan reklamlart durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir (R.K., 2012/1687).

KARAR: Davaci vekili, miivekkili sirketin sivilastirilmis petrol gazi
piyasasinda 6nde gelen bir sanayi kurulusu oldugunu, davali sirketlerin 18.05.2001
ve sonraki tarihli bazi gazetelerde yaymladigi reklamlarinda, ayni piyasada faaliyet
gosteren rakip firmalarin imal ettikleri LPG bilesimli {riinlerle baglanti kurmak
suretiyle "Kokusuz Gaz, Kokulu Otogaz kalitesizdir; Kokulu ve kalitesiz otogazlarla,
bir milli servet olan otomobillerinizin émriinii kisaltmayin" baglikli karsilagtirmali
reklam verdigini, davalilarin bu eylemleri ile piyasadaki diger LPG bilesimli
triinlerin kalitesi hakkinda yanlis bilgiler vererek, o iiriinleri kotiilemek ve
tilketicileri etkilemek amaci giittiigiinii, bu konuda miivekkilince gonderilen
thtarnamenin sonugsuz kaldigini ileri siirerek, davalilar eyleminin haksiz rekabet
oldugunun tespit ve men'ine, maddi durumun ortadan kaldirilmasina, hiikkmiin ilanina

karar verilmesini talep ve dava etmistir.
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Davali tarafin kullandig1 reklam metninde "TSE kurallarina uygun sekilde
kokusu bulundugu" yada "bu kurallarda belirtilen koku disinda koku bulunmadig:"
seklinde bir ibare bulunmamakta olup, kullanilan reklam metninde "davali tarafin
trlinliniin hi¢ kokusu bulunmadigl" kastedildigi anlasilmaktadir. TTK.nun 57/3.
maddesi geregince, kendi sahsi durumu, emtiasi, is mahsulleri, ticari faaliyeti veya
ticari isleri hakkinda yanlis veya yaniltici malumat vermek veyahut; ticlincii sahislar
hakkinda ayni sekilde hareket etmek suretiyle rakiplerine nazaran onlar1 {istiin
duruma getirmek eylemi" hiisniiniyet kaidelerine aykir1 hareket olup, davali tarafin
reklam metninde kullandig1 ifadelerin haksiz rekabet teskil edecegi gozetilerek,
davaci taleplerinin buna gore degerlendirilmesi gerekirken, isbu dava ile benzerlik
gostermeyen bir baska dosyada verilen kararin esas alinmak suretiyle davanin
reddedilmesi dogru goriilmemis, hiikkmiin bu nedenle davaci yararina bozulmasi

gerekmistir.

SONUC: Yukarida aciklanan nedenlerle, davaci vekilinin temyiz itirazlarinin kabulii
ile kararin davaci yararina BOZULMASINA, takdir edilen 450.00.-YTL durusma
vekillik ticretinin davalilardan alinarak davaciya verilmesine, ddedigi temyiz pesin
harcin istegi halinde temyiz edene iadesine, 02.05.2006 tarihinde oybirligiyle karar
verildi (YARGITAY 11. HUKUK DAIRESI, E. 2005/2636-K. 2006/5025, T.
2.5.2006).

KARAR: Davaci vekili, davali tarafindan gergeklestirilen reklamlarda
"siirlart ezip geg¢in, Vodafone'nin 6zgiir diinyasini se¢in" slogani kullanilmakta olup
reklamlarda yasaklarin simgelendigi isaretlerin ¢ope atildigini, bdylece sinirlarin
ezilip gecilecegi algisinin uyandirildigini, siirlart ezip gegme yontemi sunulurken
ayaklar altina alinan, ezilen aligkanliklar arasina davaci tarafindan tescil edilmis
'Tarife Yumurtlayan Tavuk" goriintiisiiniin de kullanildigini, bu sekilde yapilan
kotiileme ile miivekkili sirketin eski, gereksiz, bir an 6nce kurtulunmasi gereken bir
aligkanlik olarak gosterilmeye calisildigini, davalinin davaya konu reklamlarla
miivekkili sirketin "emtiasini, faaliyetlerini ve ticari islerini yanlis, yaniltici, incitici
bir sekilde kotiiledigini, bu durumun T.T.K.’nun 57/1. maddesi hiikmiine aykirilik
teskil ettigini, ayrica T.T.K.’nun 56. ve devamindaki maddelere gore reklam yolu ile
ekonomik rekabet etme hakkinin objektif iyiniyet kurallarna aykir1 kullanildigini

ileri siirerek, haksiz rekabete yol agan reklamlarin durdurulmas: sureti ile haksiz
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rekabetin men'ini, fazlaya iligskin haklari sakli kalmak kaydi ile 5.000,00 TL maddi,
50.000,00 TL manevi tazminatin davalidan tahsilini, kararin ilanin1 talep ve dava

etmistir.

Mahkemece, iddia, savunma ve tiim dosya kapsamina gore, davalinin reklamlarinda
kullandig1 ve davaciya ait oldugu iddia olunan tavuk figiiriiniin "marka" olarak
davaci adina tescilli oldugu, davaya konu eylemin 556 Sayili K.H.K’.nin marka
tescilinden dogan haklarin kapsamini diizenleyen 9. maddesi ve marka hakkina
tecaviiz sayilan fiillere iliskin 61. maddesi kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi,
bu tiir davalara bakma gorevinin ihtisas mahkemelerine ait oldugu gerekg¢esiyle 556
Sayili K.H.K.’nin 71. ve 5846 Sayili Kanun’un 76. maddesi uyarinca mahkemenin
gorevsizligine, karar kesinlestiginde ve talep halinde dosyanin Bakirkdy Fikri ve

Sinai Haklar Hukuk Mahkemesi'ne gonderilmesine karar verilmistir.
Karar1 davaci vekili temyiz etmistir.

Taraflar arasindaki uyusmazlik markasal kullanima dayali olmayip yaniltici-
karsilastirmali reklam yoluyla T.T.K. hiikiimlerine dayali haksiz rekabetin
onlenmesine iliskindir. Davac1 vekili, miivekkilinin tescilli markasinin davali tarafca
markasal kullanima yonelik olarak 556 Sayili K.H.K.den kaynaklanan bir talepte
bulunmadigina gore dava genel mahkemelerin goérevine girmektedir. Bu itibarla
mahkemece davanin esasina girilerek sonucuna gore karar verilmek gerekirken yazili

gerekceyle gorevsizlik karar1 verilmesi dogru goriilmemis, bozmay1 gerektirmistir.

SONUC: Yukarnda agiklanan sebeplerle davaci vekilinin temyiz itirazlarinin
kabuliiyle kararin davaci yararina BOZULMASINA, 6denen temyiz pesin harcin
istemi halinde temyiz edene iadesine, 21.3.2011 tarithinde oybirligiyle karar verildi

(YARGITAY 11. HUKUK DAIRESI, E. 2009/10459-K. 2011/2949, T. 21.3.2011).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICININ REKLAMA KARSI TUTUMU ve TUKETICININ
SATINALMA DAVRANISI

Calismanin bu boliimiinde tiiketicinin reklama karsi tutumu ve tiiketicinin
satin alma davranis1 hakkinda literatiire dayali kavramsal agiklamalara yer
verilmigtir. Kavramlarin belirgin sekilde anlagilmasi adina, bunlarla dogrudan veya
dolayli yoldan ilintili unsurlar tanimlanmis ve gerekli baglar kurulmustur. Bu
dogrultuda sirasiyla; reklam degeri ve tutumu, tiiketicinin reklama karsi tutumu,
tiketicinin satin alma davranisi, isletmelerin gergeklestirdikleri kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) faaliyetlerinin tiiketicilerin tutum ve davranislarina etkileri ve de
tilkketicinin satin alma davranigindaki diger faktorler tanimlanmis ve alt bagliklariyla

birlikte ele alinmistir.
3.1. Reklam Degeri ve Tutumu

Ucgiincii boliimiin temelini olusturan tiiketici davranislarini ve reklama karsi
tutumunu anlayabilmek i¢in oncelikli olarak reklam degeri ve tutumunu kavramak
gerekir. Bu iki kavram ayr1 ayri1 6nem arz ettigi gibi, bireysel olarak da konu iginde
etkin rol oynamaktadir. Farkli seviyelerde olusturulan tanimlamalar arasindan ortak
paydayi1 bulup, yaygin kullanilan anlamlar1 kavramak hassas noktalardan biridir. Bu
dogrultuda, birinci temel kavram olan ‘reklam degeri’ farkli boyutlarda
tanimlanmakta ve tiiketicinin ilgisi ve kuruma karsi olan tavrinda belirgin rol
oynamaktadir. Bu kavramim kisa tanimlarindan biri reklam degerini, reklamin
algilanan degerinin tiiketiciye olan temsili olarak ifade eder. Bu tanimi biraz daha
detaylandirmak gerekirse, reklam degeri, reklamin goreceli bedeli veya faydasinin
tiikketiciye 6znel bicimde degerlendirilmesidir. Bu da demek oluyor ki, bir reklamin
tilketicinin bireysel diinyasinda neler ifade ettigi ve oradaki siizgeclerden nasil
gectigi, o reklamin degeri tanimlanirken belirleyici bir etki gosterir. Bu tanim
yapilirken ekonomi uzmanlarinin, reklam degerinin ticari malin sonucunda,
kullaniglilik veya istek tatmininin 6znel 6l¢iisii olmas1 goriisiiyle iliski kurulmus ve
onun {lstlinden betimleme yapilmistir. Benzer sekilde, burada yapilan tanim

Zeitahml’m 1988’de yaptig1 “lirlin degeri’ kavraminin dort tanimindan bir tanesiyle
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de tutarlilik gostermektedir; burada belirtilene gore bir iirlinden istenen sey

kolaylikla bir reklamdan istenenle ortiisebilmektedir (DuCoffe, 1995).

Konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda, yukaridaki reklam degeri tanimlarinin
benzerlerine rastlanmaktadir. Bunlardan bir tanesi Cakir ve Cakir’in (2007: 37)
calismasinda su sekilde ifade edilmistir: reklam degeri, bir reklamin degeri, faydast
ve ise yararliligina iliskin tiiketicinin sahip oldugu siibjektif degerlendirmeler olarak

tamimlanmaktadir.

Bir diger temel kavram olan ‘reklam tutumu’ ise en basit sekilde, belirli bir

reklama maruz kalindiginda reklama karst olumlu ya da olumsuz tarzda tepki verme

egilimi olarak betimlenmektedir (MacKenzie vd., 1986: 130-131).

Tutum kavrami genel olarak bireyin g¢evresindeki herhangi bir olgu ya da
nesneye iliskin sahip oldugu tepki egilimini ifade eder. Bagka bir deyisle tutum,
bireyin bir durum, olay ya da olgu karsisinda ortaya koymasi beklenen olas1 davranig
bicimi olarak tanimlanabilir. Bir esya, bir tasarim, bir durum, bir olay ya da bir birey
ya da bireyler gurubu tutumun konusu olabilecegi gibi, herhangi soyut bir kavram,
olgu ya da durum da mutluluk, mutsuzluk, iyi, kétii, yiice, tanr1 vb. tutuma konu

edilebilir (Inceoglu, 2011: 16).

Reklamcilik agisindan konuya bakilacak olursa, bir marka ya da kuruma
yonelik tiiketicilerin kendi kisisel deneyimleri ve deneyimlerin yarattigi tatminin
diizeyi, ¢evreden edindikleri duyumlar, reklamlar ve markanmn diger pazarlama
iletisimi faaliyetlerinden miisterilerin ¢ikardiklar1 anlamlar markaya yonelik bir

diisiince, duygu ve inancin olusmasini saglayacaktir (Elden, 2013: 415).

Reklamlar ve reklamcilik ikna edici bir iletisim etkinligi olarak
degerlendirildiginde, reklamlara ve reklamciliga yonelik tutumlar ikna siirecinde
onemli bir bilesen olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Nitekim reklamlara yonelik
olumsuz tutumlar1 olan bir izleyici grubunu etkilemeye c¢alisan reklamci igin
oncelikli sorun reklamin basarisizligi degil izleyicilerin, ¢ogu zaman godz Oniine
alinmayan olumsuz tutumlaridir. Bu baglamda, reklamlara yonelik izleyici
tutumlarmin oncelikli olarak reklamcilar ve reklam verenler tarafindan dnemsenmesi

gerekmektedir (Onay, 2012: 52).

Olusan tablonun geneline bakildiginda, isin i¢inde tiiketicinin duygusal ve

bilissel boyutu oldugundan dolayr reklam tutumunun 6znel bir algidan siiziilerek
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olustugunu sdylemek dogru olacaktir. Her bireyin her durum karsisinda farkli bir
tepki olusturacagi bilindiginden, reklam tutumunda dogacak sonuglarin da her
bireyin 6znel tutumu olacagini kabul etmek gerekmektedir (Cakir ve Cakir, 2007).
Bu tutum belirlenirken olusturulan bu duygusal ve bilissel kombinasyon, bireyin
0znel gegmisinden de payin alarak, “giizel, hos, sevecen” gibi sifatlar kullanilarak,
karar verilmis olabilmektedir (Franzen vd., 2005: 46). Buna benzer reklam tutumu
ornekleri ve incelemesi, bu calismanin asagidaki alt bagliklarinda daha detayl1 olarak

agiklanmustir.

Reklamlara yonelik tutumlarin olumlu olmast reklamin dogasi geregi
barmdirdig: bir takim 6zelliklerden kaynaklanabilir. Ornegin, reklamin bilgilendirici
ve haberdar edici 6zelliklerini degerlendiren tiiketicilerin reklamlara yonelik olumlu
tutum gelistirmeleri beklenebilir. Bunun yaninda reklamlarda kullanilan farkli
cekicilik tiirleri reklamlara yonelik olumlu tutumlarin gelismesine yardimei
olabilmektedir. Olumsuz olarak, reklamlar tiiketimi tesvik ettigi, yapay gereksinimler

yaratmaya yardimci oldugu gerekgeleriyle elestirilebilmektedir (Onay, 2012: 53).

Bergman (2006) ise yaptigi c¢alismada, reklamlara yonelik tutumlar
tiiketicilerin demografik ve psikografik 6zellikleri baglaminda ele almigtir. Aragtirma
sonuglarina gore yas ile tiiketicilerin karar vermek icin kullandiklar1 reklam bilgisi ve
glivenleri arasinda olumlu yonde bir iliski vardir. Bununla beraber yasl tiiketicilerin
satin alma davramisim1 gergeklestirmek i¢in reklamlardan bilgi arama egiliminde
olduklart bulunmustur. Bu tiiketiciler ayni zamanda reklam diizenlemelerini de
destekler goriinmektedirler. Cinsiyetin reklamin satin alma davranisi tizerindeki roli
baglaminda bir etkisi olmadigi goriilse de, reklamcilik diizenlemeleri iizerinde

olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir (Bergman, 2006: 109).

Ashill ve Yavag’in (2006) Tirk ve Yeni Zelandali tiiketiciler {izerine
yaptiklar1 ¢alismanin bulgularina gore; her iki iilke tiiketicileri de reklamciligin
kontrol altinda tutulmast gerektigine inanmaktadirlar. Tiiketiciler, reklam
endiistrisinin 6z-denetiminin yeterli olmadigin1 diislinerek devlet kontroliinii ¢are
olarak gormektedirler. Arastirmacilar, reklam mesajinin abartidan uzak olmasi
yoniinde tavsiyede de bulunmaktadirlar. Mesajlar basit ve agik sozlii olmalidir ve
irlinlin Ozelliklerine ve faydalarmma odaklanmalidirlar. Tiiketicilerin siiphelerini

ortaya ¢ikaracak nitelikte olmamalidirlar (Ashill ve Yavas, 2006).
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Reklam degeri ve tutumunun tanimlari ve Onemine iligkin agiklamalar
yapildiktan sonra, bunlarin nasil olustugunu, etkilerini, tiiketici tzerindeki
belirleyiciliklerini incelemek c¢alismanin ilerleyen asamalar1 i¢in biiyiik 6nem arz
etmektedir. Bu sebeple reklam degerinin belirleyici faktorleri ve bunlarin nerelerden
tiireyip nasil iglev gosterdigini bilmek onemlidir. Asagida, reklam degerini belirleyen

faktorler alt maddeleriyle birlikte incelenmistir.
3.1.1. Reklam Degerini Belirleyen Faktorler

Giliniimiize kadar olan literatiirde reklam degeri ve tutumuyla ilgili olan
kaynaklar, reklam degerini belirleyen faktorler konusunda benzer fikirlerde
uzlagmistir. Bunlarin en temelinde, reklam tutumunun en etken varliginin birer birey
olan tiiketiciler oldugunun kabul edilip, onlarin algilarinin reklamin degeri tizerinde
direkt etki ettigi bulunmaktadir. Buna gore, reklamin degeri veya faydasinin algisi
cesitli kigisel aligkanliklara ve tutumlara baglidir; ayrica bunlar reklama olan genel
bir tepkinin de pargasidir. Burada ifade edilen kisisel aligkanliklar arasinda sunlar
gosterilebilmektedir (Akin vd., 2012):

e O anda ilgiyi ¢ekmeyecek olan mesajlart ortaya ¢ikarmak adina, gelen

mesajlarin siirekli olarak taranmasi

e Her tiirlii kullanigsiz ve araya giren iletisime karsi yiiksek toleranssizlik

olusturulmasi ve kayitsiz kalinmasi
e Mesaj, reklam olarak algilandiktan sonraki kisa dikkat araligi

¢ Bireyin sadece kendisiyle olan ve devam eden mesguliyeti

e Reklamin geneline karst bir olmazsa olmaz ilgisizlik; eger ki bu reklama

kars1 olan bir hosnutsuzluk degilse.

Reklam degerini belirleyen faktorler igin etkin rol oynayan insan etkeni,
yukaridaki kisisel aligkanliklar c¢ergevesinde reklamin degeri ve tiiketicinin
tutumuyla ilgili Onemli noktalara isaret etmektedir. Bu kisisel alisgkanliklar
cercevesinde reklam degerini analiz etmek ve bunun i¢in belirleyici olan faktorleri
anlamak daha kolay olacaktir. Buna benzer bir yaklasimdan yukaridaki boliimde,
DuCoffe’nin (1995) bireylerin reklam tutumundaki iki farkli temel boyuta sahip

olmasi1 belirtilerek bahsedilmisti. Buna gore, bireyler duygusal ve biligsel olmak
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lizere yaygin olarak iki temel boyutta (cogu zaman ikisinin bir kombinasyonu olarak)

reklam tutumunu sekillendiriyordu.

Reklam tutumundaki bu yaklasima karsin, reklam degerini belirleyen
faktorlerde bu iki boyutu ayr1 ele almak bu faktorlerin isleyisini daha iyi
aciklayabilmektedir. Muehling ve McCann’a (1993) gore, bireylerin reklamlara
gosterdigi bu iki tiir tepkiden duygusal olanlar biligsel olandan ayiran en belirgin
fark, duygusal tepkilerin 6z iradeden bagimsiz ve kendiliginden gergeklesmesi;
biligsel tepkilerin ise bireyin farkindalik seviyesinde ve bilissel bir caba ile
gerceklesmesidir. Yapilan arastirmalarin sonuglarina gore, reklam tutumundaki
duygusal boyut bireylerin duygu durumuna yoénelik sifatlarla (6rn. “sempatik-kat1”,
“olumlu-olumsuz”, “sakinlestirici-6tkelendirici”’), biligsel boyut ise buna uygun
sifatlarla  (6rn. “bilgilendirici-bilgilendirici degil”, “etkili-etkisiz”, “inandirici-
kandirict”) ifade edilmektedir (Muehling ve McCann, 1993). Literatiirde yaygin
olarak kabul edilen goriis, reklam degerini belirleyen faktorlerin agirlikli olarak
bilgilendiricilik, eglendiricilik, aldaticilik ve rahatsiz edicilik oldugudur; bu sebepten
dolay1 reklam degerini belirleyen faktorlerin, reklam tutumunun bilissel boyutunu
yansittigir ve temsil ettigi kabul edilmektedir (DuCoffe, 1995). Bu da bu faktorlere
yonelik hamlelerin, biligsel boyut hedef alinarak etkin olabilecegine isaret
etmektedir. Buna benzer yapilan bir degerlendirmede, bir reklamin basarili
olabilmesi icin tiiketiciyle irtibat kurmasi ve bunun da tiiketicinin biling seviyesinde

katilim gosterip ondan etkilenmesiyle olabilecegi vurgulanmistir (Weilbacher, 2003).

Ayrica, yukarida bahsi gecen dort temel faktor (bilgilendiricilik,
eglendiricilik, aldaticilik, rahatsiz edicilik) alt maddeleriyle birlikte Tablo 3.1°de
gosterilmistir. Bu faktorlerin detayli aciklamalari, ¢alismanin bu bdliimiiniin
devamindaki alt bagliklarda yer almaktadir. Tablo 3.1°de sunulan veriler, bir aligveris
merkezinde rastgele sec¢ilmis tiiketicilerden olusan aragtirma grubuyla yapilan
calismanin sonucunda, en yiiksek gegerlilik degerlerini alan tanimlamalardir. Buna
gore, yapilan arastirma sonucu her bir faktér icin kullanilan tanimlama ve
degerlendirmelerde en ¢ok dikkat ¢ceken sonuglar bu tabloya yerlestirilmistir. Burada
esas alinan ve gecerli kabul edilen, arastirma grubundaki tiiketicilerin bu kavramlari

degerlendirme sonuglaridir.
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Burada yapilan arastirmanin ¢alisma grubundaki rastgele tiiketicilerin her
birine, pek ¢ok tanim arasindan onlara belirli puanlar vermeleri istenmistir. Buradan
en yiiksek puani alanlar, bu tabloda reklam degerini belirleyen faktorlerin esaslarini
olusturmaya yardimci olmustur (Du Coffe, 1995; Cakir ve Cakir, 2007). Aym
calisma igerisinde farkli 6lgek modelleri ve degerlendirmeler de yapilarak bu
faktorlerin ve reklam degerinin algoritmasi da ortaya konulmustur. Bu algoritmanin
onerdigi model Sekil 3.1°de gosterilmektedir. Burada gosterilen modelde kisaca
anlatilmak istenen, bu dort faktoriin reklam degerine olan etkisi ve belirleyiciligi;
bundan kaynakli olarak da reklam degerinin, reklam tutumunu sekillendirici

ozelligidir.
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Tablo 3.1. Reklam Degerini Belirleyen Dort Temel Faktor

REKLAM DEGERI

Reklam degerlidir

Reklam kullamishdir
Reklam énemlidir

BILGILENDIRICILIK:

e Reklamlar, iiriinler hakkinda ilgili bilgilendirmeyi saglar.
e Reklam yapmalk, iiriinler hakkinda vakitli bilgilendirme saglar.
e Reklamlar, insanlara bilgiye ihtiyaclar1 oldugunda iiriinden bahseder.

ALDATICILIK:

e Reklamlar aldaticidir.
e Reklamlar yalan soyler.
e Reklamlarda iiriinler hakkindaki 6nemli ger¢ekler disarida birakilir.

EGLENDIRICILIK:

e Reklamlar eglendiricidir
e Reklam yapmak zevkli ve eglencelidir.
e Reklamlar memnuniyet vericidir.

RAHATSIZ EDICILIiK:

e Reklam yapmak rahatsiz edicidir.
e Reklamlar insanlarin zekasina hakaret eder.
¢ Ortada fazla miktarda reklam mevcuttur.

Kaynak: DuCoffe, R.H. (1995). How Consumers Assess the Value of Advertising. Journal of
Currentlssues&Research in Advertising (CTC Press), 17, (1), 1-18.

Burada yapilan arastirmada ortaya ¢ikan sonuglarin ilgi ¢ekici olmasi sonrasi,
Cakir ve Cakir (2007) da yaptigi calismada bu degerlendirmeyi Tiirkiye’ye
uyarlayip, buna wuygun olarak yeni bir arastirma yiirliterek algoritmalar
karsilagtirmanin faydali olacagim1 ongdérmistiir. Kiiltiirel ve bireysel farkliliklarin
olusturulan degerler ve tutumlar iizerindeki etkisi, belirgin bir sonuca ulagsmak icin
onemli bir yer tutabilmektedir; bu sebepten dolayr farkli sosyal yapilara adapte

edilmis bunun gibi ¢aligmalar 6nemlidir. Yapilan Tiirkiye odakli bu ¢calismada ortaya
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¢ikan sonuglar, diger ¢alismaninkinden ufak farkliliklar gdstermistir. Burada ortaya
cikan farkliliklar ve sonuglar bu boliimiin ‘sonu¢’ kisminda bulunmaktadir. Fakat

bunlar1 karsilagtirmadan once faktorleri tek tek incelemek daha faydali olacaktir.

Bilgilendiricilik

Eslendiricilik

[Reklam Degeri »| Reklam Tutumu 1

Rahatsiz Edicilik

.

(Aldaticilik

(.

A

Sekil 3.1. DuCoffe’nin (1995) Reklam Degeri Algoritmast

Kaynak: Cakir, V. ve Cakir, V. (2007). Televizyon Reklamlarinin Algilanan Degeri ve Reklam
Tutumu Hiskisi: Bir Yapisal Esitlik Modeli. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 30, 37-
58.

3.1.1.1. Bilgilendiricilik

Reklamlarla ilgili olarak denebilir ki genel olarak reklam bilgi saglayan bir
aractir. Buna karsin biitiin reklamlar bilgilendirme saglayan araglar degildir, fakat
reklam bi¢imindeki bilgiler tiliketiciler tarafindan talep, ireticiler tarafindan arz
edilen {iirtinlerdir. Bu arz ve talep iliskisinin ¢esitli boyutlar1 bulunmaktadir. Bunlarin
en Oonemli hususlarindan biri, bu bilgilendirmelerin sadece fiyat ile degil ayni
zamanda kalite ile ilgili olmas1 gerektigidir. Bu kaliteyi belirleyecek esas unsurlardan
birkagc1; tiiketicinin bu reklami nasil algiladigy, kisisel tecriibelerine dayanarak nasil

stizdiigii ve kendi aligkanliklarina nasil uyarladigiyla iliskilidir (Weilbacher, 2003).

Tiiketici kendi isine yarayacak {iriine odaklandigi ve buna gore bir arastirma
icine girecegi i¢in karar vermesinin ilk agamasi uygun bilgiyi aramasidir. Bu uygun
bilgi aranirken sunulan cesitlilik oldukca genis bir yelpaze olusturmaktadir ve
tiikketici pek ¢ok kaynaktan c¢esitli reklamlara maruz kaldigindan algis1 genis ve agik
konumdadir. Bu bakimdan tiiketici hem i¢ hem dis kaynaklardan faydalanarak kendi
ihtiyacina yarayabilecek {riine karar verebilir. Burada belirtilen i¢ kaynaklar,
Schmidt ve Spreng (1996)’in ¢alismasinda vurgulandig iizere, kisinin hafizasindaki

ve bilgi dagarciginda hali hazirda olan kaynaklarken, dis kaynak olarak belirtilenler
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dis cevreden bagvurulan kaynaklardir. Basit bir karsilastirmada, kurumlarin hizli ve
verimli yoldan tiiketiciyi etkilemesinin dis kaynaklar aracilifiyla daha kolay olacagi
sOylenebilir. Pek c¢ok dis kaynak arasindan, kurumlarin {riinlerini tiiketiciye
ulastirmak i¢in kullanacagi en etkili dis kaynak ise reklamlardir (Cakir ve Cakir,
2007). Ogzellikle, tiiketici kendi ilgilendigi iiriin hakkinda herhangi bir i¢ kaynak

barindirmiyorsa, dis kaynaga daha bagimli hale gelmektedir.

Tam bu noktada bilgilendirici reklamin 6nemi belirgin bir sekilde ortaya
ctkmaktadir. Reklamin giiclii ve etkili bir dis kaynak oldugu diisiiniildiigiinde, onun
tiketiciye  ulasirken icerdigi  bilgiler, tiiketicinin karar mekanizmasinin
sekillendiricisi olabilmektedir. Reklam, igerigindeki bilgilendirmenin tiiketici
tatminini karsiladigi Olgiide ve ayni zamanda kurumsal imaji yansitma sekliyle
tilketiciyi ciddi seviyede etkileyebilmektedir (Akin vd., 2012). Gerek tiiketici
tatminini ylikseltmek, gerekse kurum imajmi olumlu bir sekilde yansitmak igin
kurumlarin dikkat etmesi gereken unsurlarin basinda, reklamlarin ilgi ¢ekici ve ikna
edici olacak sekilde bilgilendirici olmasi gelmektedir. Bu unsurlarin basarili bir
sekilde saglandig1 kosullarda, tiiketicide reklam ve kurum hakkinda olumlu ve etkili

bir itibar olugsma ihtimali ¢ok artmaktadir.
3.1.1.2. Eglendiricilik

Bir reklamin eglendirici olmasi, en az bilgilendirici olmasi kadar énemlidir.
Reklamin izleyici iizerinde etkili olabilmesi i¢in izleyicinin onu benimsemesi, ayni
zamanda da mutlu olmasi gerekmektedir. Bir reklamin izleyiciyi ¢ekebilmesi igin,
bireyin o reklamda kendinden bir seyler bulmasi gerekmektedir; bunun da en etkili
yollarindan biri, tiiketicinin kendi tecriibelerinden ve gecmiste yasadiklarindan
alintilar bulmasidir (Weilbach, 2003). Kendisinden bir par¢a bulan tiiketici, hem
icgiidiisel hem de toplumsal diirtii ile hosuna giden bu reklami yakin g¢evresiyle
paylasmak ister. Bunun en giincel yolu olarak da internet iizerinden arkadaslarina
gondermeyi tercih eder. Bu etkileri yaratabilmenin en etkili yollarindan biri de o
reklamin tiiketiciyi eglendirici unsurlar igermesidir. O sebepten eglendirici
reklamlarin, tiiketicinin bireysel deneyimleriyle baglar kurmasinin etkin bir yolu

oldugu distliniilmektedir.

Franzen (2005:46) reklam tutumunu “reklamin begenilme derecesi ile ifade

edilen olumlu ya da olumsuz genel degerlendirmesi” olarak tanimladiktan sonra iki
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tiri oldugunu belirtir: 1) Reklamin tasidigt mesaja yonelik tutum (bir reklam
mesajiin Ozelliklerine odaklanmis degerlendirici yargilar ve/veya degerlendirme
esliginde deneyimlenen duygular), 2) reklamin sunumuna ya da uygulamaya yonelik
tutum (mesajin sunumuna odaklanmis degerlendirici yargilar ve degerlendirme
esliginde deneyimlenen duygular). Mesajla ya da sunumla baglantili genel
tutumdaki bu boliinme begenme (mesajin begenilmesi- sunumun begenilmesi) igin

de gecerlidir.

Biel ve Bridgewater (1990) ve Biel (2004) katildiklar1 bir arastirmada, bir
reklami ¢ok begenen insanlarin ikna olma olasiliginin reklama karst nétr olan
insanlardan iki kat fazla oldugu sonucuna varmislardir. Bunun sebebi ise marka
tutumlarinin iki boyutlu olma 6zelligidir. Marka tutumlar1 duygusal ve yararci
(bilissel) olmak tizere iki bilesene sahiptir. Yararcti marka tutumlari, iirlin
Ozelliklerinin son derece rasyonel bir degerlendirmesine ve kiginin marka ile ilgili
deneyimlerine, duygusal marka tutumlar1 ise siibjektif izlenimlere ve marka
bilinirligi gibi etkenlere dayanmaktadir. Begenilen reklam, markaya kars1 tutumlarin
duygusal bilesenini etkiledigi i¢in iknada etkili olabilmektedir. Tiiketici reklami
begenirse basit bir sartlanma siireci devreye girerek markayr da begenmeye itebilir

(Biel ve Bridgewater, 1990: 38; Biel, 2004: 105-108).

Ozetlemek gerekirse, “begenilme” tartismasinin iki tarafi vardir. Bir tarafta,
begenilmenin (sevimliligin) iknay1 arttirdigini savunanlar, diger tarafta begenilen
reklamin her zaman etkili olmadigini dile getirenler vardir. Bu goriisii destekleyenler,
satislar agisindan basarisiz olan ¢ok eglendirici reklamlara isaret etmekte, sevimsiz
bulunan reklamlarin da pekala etkili olabildigini savunmaktadirlar. Begenilmeyen

bazi reklamlar da pekala pazarda bagsarili olabilmektedir (Biel, 2004:104).
3.1.1.3. Aldaticihk

Reklamlarin degerini belirleyen faktorlerin 6ne ¢ikanlarindan biri de
‘aldaticilik’ faktoriidiir. Reklamlar her ne kadar bilgilendirici ve eglendirici olarak
tilkketiciye ulagsa da, sirketlerin bu noktada ne kadar diiriist ve etik davrandiginm
bilmek cok onemlidir. Sirketler yarattiklar1 reklamlarda trtinlerini istedikleri gibi
sunabilmekte ve bu sebepten reklamlari zaman zaman etik dis1 boyutlara
ulagabilmektedir. Yapilan reklamlarin hemen her tiirliisii tiiketiciye ulasirken,

bunlarin nasil algilanip degerlendirildigi dikkat edilmesi gereken bir noktadir.
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Tiiketicilerin mantikli diisiinmeye her zaman yatkin olmadigi ve reklamcilar
tarafindan manipiile edilebilecekleri ¢esitli kesimler tarafindan kabul edilmistir.
Reklamda gosterilen liriiniin kalite ve 6zelliklerinin gerg¢egi yansitmamasi, kurumun
kendi ¢ikarlart dogrultusunda, tiiketiciyi kandirmaya yonelik pazarlamasi aldatici
reklam olarak nitelendirilir (Cakir ve Cakir, 2007).

Onemli, yani tiiketicilerin ekonomik davramslarini etkileyebilecek nitelikte
yanlis, yaniltict veya eksik bilgi i¢ererek hitap ettigi kitlede, orta seviyedeki (makul)
tiikketiciyi aldatan veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar aldatici reklamlardir (Inal

ve Baysal, 2008: 25).

Aldatict reklamlarin kurumun imajina getirebilecegi en biiylik zararlardan biri
tilketicinin siiphesini arttirmasidir. Tiketicinin reklamla ve kurumla ilgili siiphe
duymaya baslamasi, reklamin giivenilirligini ve sonug olarak da reklamin degerini
diistirmektedir. Aldatici reklama maruz kaldigin1 hisseden ve kuruma siipheyle
yaklagmaya baglayan tiiketici, bu tavrimi uzun miiddet siirdiirerek kuruma,

reklamlarina ve iiriinlerine kars1 olumsuz bir tutum sergiler (Yoon vd., 2006).

Yukarida bahsedilen ¢alismalarin analizleri, bu gibi sonuglarin 6niine gegmek
icin sirketlerin alabilecegi en basit 6nlemin gergekgilikten uzak, kandirmaya yonelik
ve abartili reklamlar tiretmemek olduguna isaret etmektedir. Bunlarin yerine, basit
mesajlar igeren ve {rlinle ilgili ozellikleri agikg¢a belirtip yararlarimi gosteren
reklamlar sirketin yararina olmaktadir. Bu tarz reklamlar tiiketici iizerinde siiphe
uyandirmayacagindan dolayr reklamlarinin degerini de arttirabilmektedir. Buna ek
olarak, verilen mesajlarin somut olmas1 ve herhangi bir olagan siipheye mahal
vermemesi kurumun imaji1 i¢in olumlu olacag: gibi reklamin da aldaticiliktan uzak

olmasin1 saglamaktadir.
3.1.1.4. Rahatsiz Edicilik

Rahatsiz edici reklam, yukarida bahsedilen aldatici reklamdan farkli olsa da
benzer sonuglar dogurabilmektedir. Rahatsiz edici reklam izleyiciyi kiskirtir, onda
hosnutsuzluk ve gecici sabirsizlik yaratir (Cakir ve Cakir, 2007: 42). Bu tir
reklamlara ayni zamanda sinirlendirici reklam da denmektedir. Adindan da
anlasilacag1 iizere bu tiir reklamlar tliketicinin olumsuz duygu ve diisiincelerini
toplarken, {irline ve kuruma karsi olan ilgi ve sempatisini azaltir. Ayni arastirma

gostermektedir ki, reklam hangi tiir reklam araciyla yaymlaniyor olursa olsun (radyo,
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televizyon vb...), tiikketicinin kendi istegi disinda bunlara maruz kalmasi ¢ogu zaman
kaginilmazdir ve bu durum genellikle rahatsiz edici olmaktadir. Ozellikle reklamlarin
tiikketiciyi eglendirmedigi ve/veya bilgilendirmedigi durumlarda tliketici rahatsiz

olmakta ve zaman zaman sinirlenmektedir.

Reklam yoluyla tiiketici, malin “yaptig1 isi ve sagladigi yararlar1 anlar,
gordiigii, duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu iiriiniin vaatlerine inanir ve
sonugta harekete gegerek alis noktasinda o markayi rakiplerine tercih eder. Uriiniin

kullanimindan memnun kaldig1 takdirde alimlarini tekrarlar” (Kozlu, 2000: 329).

Izledigi reklamm diiriistliigiine ve ikna ediciligine inanan tiiketici, o {iriinii
almaya daha yatkindir. Dogal olarak bu durum kurumun imajimi etkilemekte ve
tiikketicinin ileride o kuruma kars1 olan davraniglarini da sekillendirmektedir. Genel
tabloya bakildiginda, tiiketicinin reklamin diiriistliigline inanma orani, reklam
rahatsiz edici olmadiginda daha giglidiir. Bu da reklamin rahatsiz ediciligi

azaldikg¢a, onun degerinin artmasi anlamina gelmektedir.

Burada bahsedilen dort unsur teker teker agiklandiktan sonra olusan tablonun
genel degerlendirmesini yapmak yararli olacaktir. Buna gore reklam degerini
belirleyen faktorlere toplu bir agidan bakildiginda belirli ortak noktalar ve onemli
sonuglar goriilmektedir. Bu sonuglar arastirmanin boyutuna ve verilerine gore
degisiklik gosterse de, olasi ihtimaller burada karsilastirmali olarak agiklanmuistir.
Ortak yargi olarak oncelikle su soylenebilir: Bir reklamin bilgilendiriciligi ve
eglendiriciligi o reklamin degerini etkiler; bu da tiiketicinin reklama olan tutumunu
etkilemektedir. Bu iki unsur reklama olan tutumu hem dogrudan hem de dolayl
yoldan etkileyebildigi i¢in reklamim degeri konusunda c¢ok belirleyici bir rol
oynamaktadir (Cakir ve Cakir, 2007; Yoon vd., 2006).

Ayrica yapilan caligmalar gostermektedir ki bilgilendiricilik ve eglendiricilik
tekrarlandik¢a reklamin tiiketici tizerindeki etkisi azalmaktadir (DuCoffe, 1995).
Ciinkii reklamdaki bilgi eninde sonunda izleyici tarafindan 6grenilecek ve bu
sebepten dolayr da her tekrar sonrast bu bilginin degeri diisecektir. Benzer bir
sekilde, eglendiricilik de tekrarlandikc¢a etkisini azaltacaktir ¢linkii basarili bir sekilde
o reklama izleyiciyi maruz birakmak zamanla yerini asinalik, sikkinlik ve hatta bazen

rahatsiz edicilige birakmaya yatkin olmaktadir.
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Buna karsin Cakir ve Cakir’in (2007) Tiirkiye’ye uyarladigl aragtirmasi bir
reklamin rahatsiz ediciliginin ve aldaticilifinin, o reklamin degerini sanildig1 kadar
diisirmeyebilecegini One slirmiistiir. Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin kurum
hakkindaki diistinceleri ve reklama verdikleri deger, o reklamin rahatsiz ediciligi ile

pek degiskenlik gdstermemistir.

Tiiketiciler, reklami bilgilendirici ve eglendirici olarak degerlendirdiklerinde
reklamin yararli ve degerli olduguna dair inanglar1 artmaktadir. Tiiketiciler reklami
degerli, yararli ve 6nemli bulurlarsa, yani biligsel degerlendirmeleri olumlu oldugu

Olciide reklama yonelik tutumlar1 da olumlu olmaktadir (Cakir ve Cakir, 2007: 55).

Cakir ve Cakir’in (2007) yaptig1 arastirmaya gore, genelde sevilen ve hevesle
izlenen programlarin arasina ikide bir giriveren reklamlarin son derece rahatsiz edici
ve antipatik oldugu kabul edilmektedir. Elbette bunun dogru olmasi olasilig1
yiiksektir. Ancak bu arastirma gostermektedir ki, tiiketicilerin reklami rahatsiz edici
bulmasi, onlarin reklama karsi genel tutumlarint pek de etkilememektedir. Reklam
tutumunu etkileyen daha 6nemli unsurlar vardir: izleyici reklamlarin bilgilendirici ve
eglendirici olduguna inaniyorsa reklama kars1 genel tutumlar1 da olumlu olmaktadir.
Yani reklama karst genel tutumlar olusurken, rahatsiz edicilik unsuru,
bilgilendiricilik ve eglendiricilik unsurlar1 kadar o©nemli degildir. Tiiketici
reklamlardan rahatsizlik duysa bile, sayet reklam sayesinde bilgileniyor ya da
egleniyorsa reklamlara karsi genel tutumu da olumlu olmaktadir (Cakir ve Cakir,

2007: 55).

Yukarida bahsi gecen biitiin arastirmalardan tliketicilerin bir reklami
bilgilendirici ve eglendirici bulma durumlarinda, bu durumun reklamin degerine
olumlu etkiler kattig1 sonucuna varilabilmektedir. Bu unsurlarin etkisiyle,
tiiketicilerin reklami degerli bulmasi halinde reklama olan tutumlarimin da olumlu
olacagi goriilmektedir (Akin vd., 2012). Bu sebeplerden dolayr da bir reklamin

bilgilendiricilik ve eglendiricilik seviyesi, o reklamin degerini arttirmaktadir.

3.2. Tiiketicinin Reklama Kars1 Tutumu

Tiiketicinin reklama karst tutumu, bir reklamm ve markanin degeriyle
dogrudan ilintili olmakta ve o sirketi dnemli bicimde etkileyebilmektedir. Yapilan

calismalarin ¢ogu en basit anlamiyla gostermektedir ki, belirli bir reklama kars1 olan
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tutum, markaya kars1 olan tutuma tesir eder ve sonug olarak satin alma davranisi
tizerinde etkili olur (Guo vd., 2012). Baska bir deyisle, eger tiiketicilerin herhangi bir
reklam lehinde olumlu bir tutumu varsa, bu tutum reklami yapilan tiriine de aktarilir;
boylece tiiketicinin {irtin hakkinda olumlu bir yaklagimi olur. Bu sayede uygulanmis

olan verimli reklamcilik, talebi arttirmis olur.

Guo vd’nin (2012) yaymladigr calismada bahsedilen bir aragtirmada
gosterildigi iizere, reklama kars1 olan tutum, tiiketicinin markaya kars1 olan ve olacak
tutumunu Ongorebilir; bundan dolayr da reklamin verimliligini tahmin edebilir.
Pazarlamacilar, reklama karsi olan tutumun bu sekilde etkili bir rol oynadigini
hesaba katarak tliketiciye ulasacaklar1 aract se¢cmeden Once, reklamin kendi
verimliligini analiz etmelidir. Boylece tiiketici tarafindan kendi kurum ve
markalarina karsi olusacak tutum ve davranig bi¢imlerinin olumlu olmasi yolunda

onemli bir adim atmis olurlar.

Tiiketicinin reklama kars1 tutumuyla ilgili literatiirde farkli kategoriler
yapilmakta ve bakis acilar1 gelistirilmektedir. Bunlarin en eskilerinden ve de kabul
gorenlerinden biri Larkin’in (1977) dort acidan inceledigi modeldir: ekonomik
acidan, sosyal agidan, ahlaki agidan, regiilasyon acisindan. Bu tez ¢aligmasinda esas
olarak bu model ele alinmis ve asagidaki alt boliimlerde bu bakis agilari teker teker
aciklanmistir. Fakat bu modeli incelemeden Once tiiketicinin tutumunu gosteren

farkli ve etkili model yapilarin1 gézden gegirmekte fayda vardir.

Bahsedilen bu farkli modellerde birtakim ortak 6zellikler goriilmektedir ve
bunlardan biri de inang¢ faktoriidiir. Sayisiz bilim adamu, tiiketicinin reklama kars
olan tutumunu belirleyen c¢esitli inan¢ etmenleri tantmlamistir; bu agidan tiiketicinin
tutumu farkli boyutlarda kategorize edilebilir. Bauer ve Greyser’in 1968 yilinda
tanimladig1 klasik model, inang¢ agiklamalarimi ekonomik ve sosyal boyutlarda ele
almistir. Diger birtakim arastirmacilar bu iki boyutu genisleterek, bunu tiiketicilerin
tutumlarindaki benzerlik ve farkliliklar1 ayristirmak i¢in kullanmistir (Guo vd.,
2012). Pollay ve Mittal (1993) ise reklama Kkarsi olan tutumu yedi etmen olarak
kategorize etmistir; bunlarin {i¢ tanesi (iiriin bilgisi, sosyal imaj bilgisi ve hazsal
[hedonik] zevk) kisisel fayda kategorisinde, geriye kalan dort tanesi (ekonomi igin
iyi olma, maddeciligi [materyalizm] tesvik etme, degerleri yozlastirma ve
sahtelik/anlamsizlik) ise sosyo-ekonomik etken kategorisindedir. Buradan yola

cikilip, bu inanglara atfedilebilir etmenleri betimleyerek ve inang faktorleriyle genel
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tutum arasindaki iligkiyi inceleyerek, reklam ve reklamcilikla ilgili genis kapsaml
bir inang modeli (“model of belief”) ortaya atilmistir (Pollay ve Mittal, 1993). Bu

inan¢ modeli Sekil 3.2’de gosterilmistir.
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Bu modelde, kisisel (mikro) ve toplumsal (makro) faktorler iki ana kola
ayrilirken, onlarin getirdigi etkiler ve olusturdugu olumlu/olumsuz (pozitif/negatif)
etkiler yansitilmustir. iki farkli koldan reklama olan tutumu etkileyen unsurlarn ne
sekilde rol oynadig1 ifade edilirken, ayn1 zamanda getiriler ve ¢esitli etmenlerin

birbirleriyle etkilesimleri de gosterilmistir.

Reklamcilik agisindan konuya bakilacak olursa, bir marka ya da kuruma
yonelik tliketicilerin kendi kisisel deneyimleri ve deneyimlerin yarattigi tatminin
diizeyi, ¢evreden edindikleri duyumlar, reklamlar ve markanin diger pazarlama
iletisimi faaliyetlerinden misterilerin ¢ikardiklart anlamlar markaya yonelik bir
diisiince, duygu ve inancin olugsmasini saglayacaktir. Olumlu yonde marka bilgisine
sahip bir miisteri, deneyimleri ile desteklenen boyutta markaya yonelik olumlu bir
duyguya sahip oluyorsa sonugta olumlu tutumu sergileyecek bir davranigin da ortaya
¢ikmasi s6z konusu olacaktir. Bu agidan bakildiginda tutumlarin markalar agisindan
satin alma davranislarinin olusmasi ve tekrarinin saglanmasinda ¢ok dnemli bir role

sahip olduklar1 goriilmektedir (Elden, 2013: 416).

Bunun yani sira, yapilan bagka bir arastirmada reklama karsi olan umumi
tutum degerlendirilmis ve bu c¢aligma yiiriitiiliirken biiylik bir ulusal grupla kisisel
miilakatlar yapilmistir. Bu miilakatlarin sonucunda, insanlarin reklamlara karsi
olumlu tutumda bulunma egiliminin, olumsuz tutumda bulunma egiliminden daha
¢ok oldugu ve miilakat yapilan insanlarin ¢ogunlugunun fikrine gore reklamlarin bir
iirlin i¢in olmazsa olmaz oldugu anlasilmistir. Buna ragmen, bu cogunluk reklamlarin
aynt zamanda yanlis yonlendirici oldugunu ve fiyatlarin yiikselmesine neden
oldugunu da diistinmektedir (Shavitt vd., 1998). Bu diisiincedeki celiskiye ragmen
reklamlarin bir iirlin i¢cin ¢ok Onemli ve olmazsa olmaz olmasi, o iiriinle ilgili
reklamin degerini ortaya koymaktadir. Tiiketici reklami mutlaka gerekli olarak
niteledigi miiddetce, hakkindaki goriis her nasil olursa olsun, reklamin degeri bir
kurum ve {iriin agisindan ¢ok yiiksektir; bu sebeple kurumun reklam degerini yiiksek

tutarak olumlu bir imaj ve itibar olusturma ¢abas1 icinde olmas1 6nemlidir.

Burada yansiyan diisiincelere karsit teoriler de mevcuttur ve reklamin gerekli
bir unsur olmayabilecegini savunmaktadir. Bunlardan birinde, reklamcilarin bir iiriin
reklam1 i¢in harcadigi parayr iriinii gelistirmek i¢in kullanmasi halinde, iriini

satmak i¢in reklam yapmasina gerek kalmayacagi ongoriilmistiir (Pollay ve Mittal,
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1993). Bu goriisiin gecerliligi arastirmalardaki verilerle kesin olarak kanitlanmamis
olsa da kimi goriisler bunu desteklemektedir. Fakat daha 6nce belirtilen, reklamin bir
irlin i¢in esas bir unsur oldugunu diisiinen tiiketici goriisleri de Onemli bir

cogunluktadir.

Bu teorilerin haricinde yaygin olarak kabul goren ve tiiketicinin reklama kars1
olan tutumunu bu baglamda daha iyi anlamaya yardimci olacak olan Larkin (1977)
modelini analiz etmek i¢in, bu modelde bahsi ge¢en dort temel kavrami tek tek ele
almak faydali olacaktir. Buna gore tiiketicinin tutumu dort farkli agidan
incelenmektedir. Bu tutum modellerini incelemek adina, yapilan anket Tablo 3.2’de

gosterilmistir. Buradan hareketle kavramlarin detayli agiklamasi agsagida verilmistir.

Bu tablonun temelini olusturan deneyde, iiniversite 6grencilerinin reklama
karsi tutumu ve genel yaklasimlari incelenmistir. Burada 6grencilerin reklama karsi

tutumlarindaki benzerlikler ve farkliliklar degerlendirilmistir.
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Tablo 3.2. Tutumsal Kategorilerin Beyanlari

TUTUMSAL KATEGORILERIN BEYANLARI

Reklamlarin EKONOMIK Etkileri:
e Reklam bizim ekonomimizin refahi i¢in vazgecilmezdir.
e Reklam bizim yasam standardimizin yiikselmesine yardimei olur.
e Reklam, toplum i¢in daha iyi iiriinler olugsmasina yol agar.
e Genel olarak reklamlar diistik fiyat olusmasina yol agar.
e Reklamlar tiriinlerin ve hizmetlerin maliyetini arttirir.
e Reklamlar tekelciligi tesvik eder.
e Reklamlar, satiglar1 sadece bir {ireticiden digerine aktardigi ve aslinda ekonomiye yeni bir

para sokmadigi i¢in israfa neden olur.

Reklamlarin SOSYAL Etkileri:

Reklamlar insanlar1 gergekten ihtiyaci olmayan veya almamalari gereken seyleri almaya ikna
eder.

e Cogu reklam tiiketicinin zekasini agagilar.

¢ Bugiinkii reklamlarin ¢ogunda daha iyi bir zevk i¢in isyan ihtiyaci vardir.

e Reklamlar daha gercekei olmalidir.

e Bugiinkii reklamlarin birgogu sagma ve mantiksizdir.

e Reklamlar daha olgun bir seviyede olmalidir.

o Reklamlar, insanlara bastan c¢ikarict iiriin ve segenekler sunarak insanlarin kafasini
karigtirmaya egilimlidir.

e Reklamlar bizi boyun egici bir ulus yapmaktadir.

e Reklamlar bizi, bir seylere sahip olmak ve elde etmek isteyen, maddeci (materyalist) insanlar

yaplyor.

Reklamlarin ETIK (Ahlaki) Etkileri:

Genel olarak reklamlar, reklam1 yapilan triiniin dogru bir resmini gikarir.

Reklamlarda daha ¢ok dogrunun yansitilmasina 6énemli bir ihtiyag vardir.

Bugiinkii pek ¢ok reklam yaniltict ve yanlig yonlendiricidir.

Bugiinkii reklamlarda ¢ok fazla abart1 bulunmaktadir.

Reklamlarda cinsellige daha az vurgu yapilmalidir.
e Bugiinkii reklamlarin pek ¢ogu, hemen hemen ayni iiriinleri bile gosteriyor olsa bu iiriinler

arasinda ufak detaylardan kaynakli veya hayali farklar yaratma egilimindedir.

Reklamlarin REGULASYON Etkileri:
e Ortalikta daha az reklam olmalidir.
e Tehlikeli veya zararl: iirtinlerle ilgili olarak reklamlarda bir yasaklama olmalidir.

e Reklamlarda daha ¢ok devlet diizenlemesi olmalidir.

Kaynak: Larkin, E.F. (1977). A Factor Analysis of College Student Attitudes toward Advertising.
Journal of Advertising, 6, (2), 42-46.
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Ankete verilen cevaplar sonucunda, Ogrencilerin reklamlara karsi olan
tutumunun baslica dagilimi bes tiirde kategorilenmistir. Bu kategoriler, belirli bir
tiikketici grubunun reklamlara kars1 olan algisin1 yansitmasi agisindan 6nemlidir. One

¢ikan kategoriler su sekilde isimlendirilebilir (Larkin, 1977: 43-44).
e Reklamciliga karsit tutum alan bireyler
e Reklama karsi karisik duygular besleyen bireyler

e Temelde reklama kars1 karisik duygular besleyen fakat bunun esas
sebebinin, reklamlarin toplum {izerindeki anti-sosyal etkisinden oldugunu

diisiinen bireyler

e Reklama ve reklamciliga tamamen karsit olan bireyler

e Reklamciliga giiclii bir sekilde karst olmasina ragmen onun ekonomi igin
gerekli olabilecegini diisiinen bireyler

Arastirma grubunun tutumu, yapilan anketle birlikte konudaki belirleyici
faktorler iizerinden incelenmistir. Buradaki beyanlar, ozellikle asagida tek tek

tanimlanan bakis agilarini géstermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Insanlar, tamam reklam panosu haline getirilmis bir otobiisiin ya da yol
boyunca siralanmig bilboardlarin etkisi ya da “egitim sart” gibi bir reklam sloganinin
hayatimiz1 dogrudan etkilemesi artik kaginilmaz olarak kendisini hissettirmektedir.
Bu noktalardan incelendiginde reklamlar insan hayatim1 sosyal, ekonomik ve yasal

yonlerden ilgilendirmektedir (Ekici ve Sahim, 2013: 32).
3.2.1. Ekonomik Ac¢idan

Tiiketicinin reklama karsi olan tutumu ele alinirken ekonomik boyut en
oncelikli gelen boyut olarak diisiiniilebilmektedir. Bunun baslica sebebi, kurumlarin
gerceklestirdikleri aktivitelerin altinda yatan en temel unsurlardan birinin ekonomik
kaygi ve kendilerine fayda saglamak oldugudur. Yine de her kurum ve tiiketicinin
ekonomik yaklasim ve beklentisi birbirinden farkli olabilmektedir. Yapilan
caligmalarda bunu gosteren sonuglara rastlamak miimkiindiir. Guo vd’nin (2012)
calismasinda ele alinan tiikketici grubu kiimesinde, farkli kiiltiirlerin farkli ekonomik
yaklasimlar gosterebildigi goriilmiistiir. Buna gore, calismaya katilan gruptan bir
kism1 (Pekin ve Hong Kong katilimcilari) televizyon reklamlarinin, ekonomik

anlamda yasam standartlarmi yiikselttigini savunurken, bir diger kismi (Warwick
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katilimcilari) ise bu goriise karst ¢ikmistir. Fakat bu gruplardan gelen cevaplar,
ekonomik boyutu degerlendirirken farkli sekillerde birbirinden ayrilan diigiinceler
sergilemistir. Ornegin, reklamin toplum ic¢in daha iyi iriinler olusturdugu
diisiincesine Hong Konglu katilimcilar olumlu yaklasirken, Pekin ve Warwick’ten
olan katilimcilar bu fikri benimsememislerdir. Bu da katilimcilarin benzer sosyo-
kiiltiirel altyapiya sahip olmalarinin, ekonomik yaklasim i¢in tek belirleyici kriter
olmadigmi; farkli yapilarin  benzer ekonomik tutum sergileyebilecegini

gostermektedir (Guo vd., 2012: 49).

Buradan hareketle sosyo-kiiltiirel boyutun digindaki boyutlara bakmakta
fayda oldugu goriilmektedir. Ozellikle bu dogrultuda bakildiginda, sosyo-ekonomik
boyut da tiiketicilerin satin alma tutumunda oldukg¢a etkili bir etmendir. Sosyo-
ekonomik olarak ifade edilen diisiince — 0Ozellikle de tiiketicinin satin alma
tutumundaki ekonomik agidan diisiiniildiigiinde -, bireyin sahip oldugu meslekle ve
buna bagli olarak elindeki satin alma giiciiyle dogrudan ilintilidir (Yagc1 ve ilarslan,
2010). Ayrica bunlara ek olarak egitim ve yasanilan bolge de belirleyici
etmenlerdendir. Tiiketicinin sosyo-ekonomik durumu g6z 6niine alindiginda, reklama
kars1 algisi; dolayisiyla da reklama karsi olan tutumu sekillenmektedir. Tiiketicinin

ekonomik durumu, reklama kars1 olan bakis agisinin 6nemli belirleyicilerindendir.

Yapilan bagka bir arastirmada ise reklamin ekonomik boyutuyla ilgili su

goriigler tizerinde fikir birligi olusmustur (Andrews, 1989: 30):
e Reklamlar mutlaka gereklidir,
e Reklamlar yasam standartlarini yiikseltir,
e Reklamlar toplum i¢in daha 1yi tirlinlerin ortaya ¢ikmasini saglar.

Burada yapilan arastirmada, kurumlarin reklamlarin ekonomik boyutunu ele
alis sekli ve tiiketici lizerinde yaratacagi etkinin ne sekilde yonlenecegine 6nem
verilmis ve isaret edilmistir. Cikan sonuglar reklamin olmazsa olmaz bir ekonomik

unsur oldugunu ve lirliniin kalitesi acisindan kilit rol oynadigini1 gostermektedir.
3.2.2. Sosyal Acidan

Tiiketicinin reklama kars1 tutumunun en belirleyici unsurlarindan bir digeri de
sosyal boyuttur. Reklamlarin tiiketici lizerindeki sosyal agidan etkileri, tiiketicinin o

reklam ve tiriin hakkinda bir fikir olusturmasina yardimci olmaktadir. Yukarida bahsi
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gecen sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik durumlar, bireyin bir reklami nasil
algiladig1 ve bundan kaynakli olarak ona karsi nasil bir tutum igerisinde olacagini
belirgin bigimde etkileyen unsurlardandir. Bireyin bir reklami izlerken duygusal ve
biligsel boyutlarda algisinin olustugu ve ona gore reklama atfedilen degerin
sekillendiginden daha Once bahsedilmisti. Fakat buna karsin statiiden bagimsiz
olarak, reklamlarin bireyleri sosyal agidan ortak bir sekilde etkiledigi noktalar da

bulunmaktadir.

Yapilan ¢aligsmalarda farkli kiiltiirden bireylerin, reklamlarin sosyal boyutuna
yaklagimlar1 benzer sonuglar yansitmistir. Buna gore pek ¢ok katilimer reklamlarin
tiketiciye, tiiketicinin ihtiyaci olmayan — gereksiz — iriinler sattigin1 ve/veya en
azindan pazarladigini savunmustur (Guo vd., 2012). Bu tir reklamlarin etkisi
tiikketicide kurum hakkinda olumsuz bir imaj birakabilmektedir. izledigi reklamdan
olumlu bir intiba kazanmak isteyen tiiketici, reklam tercihini bu sekilde
bicimlendirmektedir. Ayni aragtirma gostermektedir ki bu noktada tiiketicilerin
tercihi ¢ogunlukla bilgilendirici reklamlardan yana olmaktadir; ikna edici reklamlarin
daha cok gereksiz iiriin alimma yol agabilecegi belirtilmistir. Buradaki sonuglar
Larkin’in (1977) olusturdugu modelin farkli kiiltiirlere uyarlanmasina gore
bakildiginda ise bunlarin zaman ve cinsiyet faktorlerine gore de degisim gosterdigi

goriilmektedir.

Reklamlarda sunulan kurgulamalar ve olusmasi istenilenler, kisilerin yeni
kimliklere sahip olma adina gercek gereksinimlerinden uzaklagsmalarina ve sahip
olmak istedikleri kimlikleri kendilerine sunacak seylere yonelmelerine neden
olabilmektedir. Bu dogrultuda yapilan arastirmalar, reklamlarin genelde kisilerde
oncelik tasimayan gereksinimler uyandirdigini ve bu baglamda olumsuz etkileri

oldugunu ortaya koymaktadir (Rossiter ve Percy, 2002: 13).
3.2.3. Ahlaki (Etik) Acidan

Reklamlarin etik ve/veya ahlaki boyutu, tliketicinin tutumunda oldukca
onemli bir belirleyicidir. Kurumlarin olusturdugu deger ve imajin tiiketiciye yansima
bi¢cimi ve onlarin olusturdugu ahlaki boyut, o reklamin ve aynt zamanda kurumun
degerine belirgin bir sekilde etki etmektedir. Bu bakimdan reklam sektorii agisindan
etik anlayis diistintildigiinde; reklam siirecinde yer alan ve reklami olusturan tiim

unsurlarin birlikte ele alindigi bir bakis agisiyla degerlendirilmelidir (Aktuoglu,

113



2006: 8). Ozellikle bu alanda bahsi gecen etik ve ahlak kavramlari; dogru-yanls, iyi-
kotii, erdemli-kusurlu gibi 6beklerle tanimlanmis davranis, diisiince ve segimlerle
iliskilendirilmektedir. Buna gore bireyler — ve bu noktada konuya uygun olarak

kurumlar —buna uygun ilkeler igerisinde davranis ve tutumlarii sekillendirmektedir.

Tiiketicinin reklama karsi tutumu ahlaki agidan degerlendirildiginde, ortaya
konan arastirmalar ¢esitli sonuglar yansitmistir. Guo vd’nin (2012) yaptig1
arastirmada, farkli kesimlerden tiiketicilerin ortak goriisii olarak reklamlarda; ¢ok
fazla abartiya yer verildigi, ¢cogu televizyon reklaminin yanlis yonlendirici ve
bilgilendirici oldugu ve reklamlarda cinsellie daha az vurgu yapilmasi gerektigi
ortaya ¢ikmigtir (Guo vd., 2012: 55). Buna ek olarak, ¢ogunlugun ortak kanisina
gore televizyon reklamlarinda ¢ok fazla korku ve siddet unsurunun olmadig:
belirtilmistir. Bu arastirmanin sonucu evrensel ve tek bir dogruya isaret etmese bile,
farkli kiiltiir ve profilden kesitler yansittigi igin 6nemli sonuglara isaret etmektedir.
Burada verilen bilgiler, reklamlarin etik ve ahlaki boyutunun bireyler ve toplum
tarafindan nasil algilandigin1 ve olustugunu 6rneklemektedir. Kurumlarin bu tiir bir
alginin farkinda olarak etik acidan reklamlara yaklasmasi, tiiketicinin tutumunu

kendi (kurum) lehine ¢evirmesi adina faydali olmaktadir.

Ayni ¢alismada oOzellikle {lizerinde durulan bir baska nokta ise cinselligin
reklamlar igerisindeki miktar1 ve izleyicinin bu konuyla ilgili goriisleridir.
Izleyicilerin genel goriisii reklamlarda kullanilan cinsellik ve seks unsurlarmin
azalmas1 gerektigiyken, bu konudaki yaklasimlarin siddeti ve orami kiltiirel
cografyaya gore belirgin farkliliklar yansitmaktadir. Buna gore oOzellikle Asya
civarlarindaki sonuglar daha tutucu sonuglar yansitirken, Avrupa cografyasinda daha
tliman yaklagimlara rastlanmaktadir (Guo vd., 2012). Buradaki kilit nokta;
kurumlarin reklam stratejilerini belirlerken, hedef grubun ahlaki anlayisinin nasil
olustugu, sekillendigi ve Kkiiltiirel boyutun bunu nasil etkiledigini géz Oniinde
bulundurmalaridir. Bahsi gecen arastirmadan da anlasilacagi lizere her bir reklamin
farkli toplumlar ve bireyler iizerinde etik (veya ahlaki) agidan etkileri degisken

olabilmektedir.

Giliniimiizde reklam etigi agisindan en ¢ok tartisilan konularin basinda ¢ocuk
ve reklam iligkisi gelmektedir. Reklam etiginde g¢ocuklarin kullanimi, ozellikle
cocuklarin algilama, bilgiyi degerlendirme ve isleme, yanlis kullanimdan dolay1 zarar

gorebilecekleri triinlerin reklamlari, ¢ocuklarin zihinsel gelisimini olumsuz yonde
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etkileyebilecek ya da tutum ve davraniglarinin gelisiminde ortaya g¢ikabilecek olasi

sorunlar olarak siralanabilmektedir (Aktuglu, 2006: 16).

Tiketicinin, kurumlarin etik anlayisina yaklagimlar1 onlarin sundugu tiriinler
ile de baglantili olmaktadir. Kurumun sundugu {iriin; kalitesi, kullanighlig ve iyiligi-
kotiiliigli gibi unsurlartyla birlikte tiiketicinin davranis bigimini etkilemektedir. Etik
boyutun bununla ilgili olarak konuya miidahil oldugu nokta ise tiiketicinin tiriin
hakkindaki ilk izlenimiyle baglantilidir. Bu durumu biraz daha detaylandirmak
gerekirse, tiiketici bir Uiriinlin kotii ve faydasiz oldugunu diisiindiigliinde o kurumun
etik davranisini degerlendirmeye ¢ok fazla almadan o iirlinden — dolayisiyla bazi
zamanlar kurumdan — uzaklasmaktadir. Bunun aksi durumlarinda — {irliniin iyi ve
faydali oldugu durumlar — ise tiiketici kurumun ahlaki yaklasimini, reklamlardaki
etik unsurlar1 ve genel yapisini degerlendirmeye katarak o {iriine kars1 davranigini

bigimlendirmektedir (Folkes ve Kamin, 1999: 247).
3.2.4. Regiilasyon (Hukuki Diizenlemeler) A¢isindan

Tiiketicinin reklama karst tutumunda, “regiilasyon” (diizenlemeler)
acisindan bahsedilen durumlarda vurgulanmak istenen baglica unsurlar; devletin
diizenlemeleri ve tiiketiciye ulagan reklamlardaki miidahalenin seviyesidir. Bu
baglamda oOzellikle reklamlarin igeriginin belirli bir regiilasyona (hukuki
diizenlemeye) maruz kalip kalmamasi konusu arastirtlmig ve kiiltiirel etmenlerle
birlikte degerlendirilerek 6nemli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Farkli sosyal ve kiiltiirel
yaptya sahip bireylerin verdigi cevaplarin belirleyici unsurlar1 arasinda yas ve
cinsiyet bulunurken, bunun yani sira reklamin bicimi de regiilasyon konusundaki

gortsleri etkilemektedir (Guo vd., 2012).

Reklam bigimleri arasinda yaygin olarak televizyon, gazete ve internet
goriilmektedir. Ozellikle gegmise kiyasla son yillarda oldukga yayginlasan internet
kullanim1 ve buradaki piyasanin gelismesi dogrultusunda etkisini hissettiren internet
reklamlarinin algis1 tiiketici lizerinde diger reklamlardan daha farkli olmaktadir.
Buna yonelik bir aragtirmada, internet reklamciligindaki regiilasyonun — 6zellikle
devlet diizenlemeleri bakimindan — daha az olmasinin ¢ogunluk tarafindan istendigi
ortaya ¢cikmistir. Bu arastirmadaki ¢ogunluk, reklami veren kurumun regiilasyon
yapmasini, devletin yapacagi diizenlemeye tercih etmistir; yani devletin internet

reklamlarina (diger reklamlara kiyasla) miidahale etmesini istememistir (Schlosser
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vd., 1999). Bunun baslica nedenleri arasinda internetin bireysel tercihe daha yatkin
olmasi ve kisinin iradesinin, bireyin reklama maruz kalma durumunda etken rol
oynayabilmesi gosterilebilmektedir. Bu karsilastirmada tiiketici internetteki reklama
digerlerindeki kadar kolay ve kontrolsiiz maruz kalmamaktadir veya maruz kaldig
unsuru daha kolay degistirme tercihine sahiptir. Buna iligskin olarak, internetin daha
Ozgilir bir ortam olarak goriiliiyor olmasinin, devlet diizenlemelerinin daha az

istenmesiyle ilintili oldugu diisiiniilebilmektedir.

Televizyon reklamlart konusuna gecildiginde ise yaygin olarak — AB
tarafindan uygulanan — iki temel boyutta regiilasyonla karsilasilmaktadir: niteliksel
reglilasyon ve niceliksel regiilasyon. Buna gore niteliksel regiilasyon; reklamlarla
ilgili diizenlemelerin ve uyulmasi zorunlu olan standartlarin 6ziinii olusturmaktadir
(Cakar, 2008: 199-200). Bu diizenlemelerin baslica sebepleri arasinda kiigiiklerin
korunmasi, koti drnek olunmamasi, irkcilik ve ayrimceilik gibi kavramlarin oniine
gecilmesi ve benzeri sebepler yer almaktadir. Yine ayni ¢alismada belirtildigi iizere,
niceliksel regililasyon ise reklamlarin program arasinda ve sonrasinda nasil
verlestirilecegi ve siiresi ile ilgilidir. Burada da niteliksel diizenlemelere paralel
olarak, izleyiciyi koruma ve sakincali durumlara maruz birakmama amaci
giidiilmektedir. Bu tiir reklam yerlestirmelerin altinda yatan temel neden bu olarak

goriilmektedir.

Televizyon reklamlar ile ilgili genel tabloya bakildiginda temel birkag
sonuca varilabilmektedir. Farkli sosyo-kiiltiirel ve ekonomik birikimlere sahip birey
ve toplumlarda yapilan bir arastirmanin sonuglari, tiiketicilerin ¢ogunlugunun
reklamlarda bir miktar regiilasyon olmasi gerektigini savundugunu ortaya koymustur
(Guo vd., 2012: 56). Hatta bunun daha Otesine gegilerek, burada yer alan
katilimcilarin ¢ogunlugu reklamlardaki mevcut diizenlemelerin miktarinin artmasi
gerektigini Savunmustur. Bu konudaki cografik ve kiiltiirel farkliliklar ortaya pek
farkli sonuglar ¢ikarmamis ve bireyler bu konuda hem fikir olmustur; buna karsin bir
diger konuda farkliliklara rastlanmistir. Televizyonda daha az reklam olmasi
konusunda calismanin hedef grubundaki bireylerden farkli diisiinceler ¢ikmis ve
ortak bir yargiya varilamamistir. Kimi katilimcilar daha az reklam olmasinin
gerekliligini  savunurken, bir kismi televizyon reklamlarinin etkili ve o6nemli

oldugunu belirtmistir. Tiiketicinin reklama kars1 bakis acist ve reklami algilayisi,
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farkli cografyalara gore sekillenebilmekte ve reklama olan degeri ona uygun atfettigi

goriilebilmektedir.

Regiilasyonun boyutu ve sekli nasil olursa olsun, yapilan arastirmalardaki
katilimcilarin hepsi reklamlarin tamamen yasal, diiriist, dogru ve igerik olarak temiz
olmasi gerektigini belirtmistir. Buna ek olarak yapilan calisma, reklamlarin
bilgilendirici, sunulan bilginin dogru ve 6z olmasi gerektigini géstermektedir (Guo
vd., 2012). Aksi durumlarda, o6zellikle de reklamlarin zarar verici igerige sahip
olmasi halinde, reklamci1 hem kendine hem de reklamciligin toplumsal imajina zarar
vermektedir (Muller, 2011). Bu diisiinceler altinda kurumlarin regiilasyon unsurlarini
g0z Onilinde bulundurmasi, hem kurumlar hem de tiiketici adina olduk¢a 6nemli bir

adimdir.

3.3. Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, kurumlarin pazarlama stratejilerini
belirlerken dikkatli bir sekilde incelemesi gereken temel 6gelerdendir. Tiiketicinin
bir birey olarak iiriine olan psikolojik ve sosyal algis1 — dolayisiyla yaklagimi — satin
alma davraniginda belirgin rol oynamaktadir. Kurumlarin bu unsurlar1 dikkate alarak,
tiikketicinin davraniglarina uygun olarak ve hangi iiriinii nasil bir bakis agisiyla satin
aldigini incelemesi gerekmektedir. Bu davranis bi¢imini biraz daha agmak gerekirse,
tiiketici davramiglari; bireylerin kendi ihtiyaclarini ve/veya baskalarinin ihtiyaglarini
karsilayabileceklerini diistindiikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen
karar verme siire¢lerini kapsar (Bozkurt, 2004: 92). Bu davranislara kurumlarin etki

edebilmesi i¢in kullandig1 etkin araclarin baginda reklam gelmektedir.

“’Giinde ka¢ marka ile karsilagiyoruz’ Bir tahmini olan? 10, 100, 1000...
Giin i¢inde yaklasik 3500 marka ile temas halindeyiz. Bu bilgi 15181nda birkag saniye
diistindiigiiniizde isin bu markalar a¢isindan ne kadar zor oldugunu anlayabilirsiniz.
Binlerce marka arasindan gergekten siyrilip, farklilasip beyninizde yer etmesi ve

bunu satin alma faaliyetine doniistiirmesi asil mesele ¢iinkii... (Behar, 2013).

Cinsiyet kimligi sosyal ¢evre ve kurumlarla iligkili; davranissal, ekonomik ve
politik farkliliklar1 igeren kiiltlirel bir olgudur. Bireylerin cinsiyet kimligi sosyo-

ekonomik statii diizeyinden etkilenmektedir. Sosoyo-ekonomik statii diizeyi ile
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sekillenen cinsiyet kimligi tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik tutumunu ve

dolayistyla satin alma niyetini etkilemektedir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010: 143).

Tiketiciler satin alma davranislarina iliskin karar verirken bireysel, psikolojik
ve sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
edindikleri bilgilerden de etkilenirler. Pazarlama iletisim araglarindan biri olan
reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve
kaliteli yapimlarla tiiketicilerin satin alma davranislan tizerinde etkili degisiklikler

yaratabilir (Kocabas vd., 1999: 71).

Tiiketicinin satin alma davranislari, bunu etkileyen unsurlar, ¢esitli modeller
ve diger etkenlerin detayli incelemesi burayi takip eden boliim ve alt kategorilerde

yapilmistir.
3.3.1. Tiiketicinin Satin Alma Davramsim1 Etkileyen Unsurlar

Tiiketicinin satin alma davranigsi pazarlama agisindan ¢ok Onemlidir.
Tiiketicilerin kendilerine sunulan {iriin ve hizmetlere karsi tutumlar1 o pazarin
gidisatin1 ve yoniinii etkileyebilir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davranislarini
sekillendirmek isletmelerin en Onemli hedefleri arasindadir. Bu durumun farkina
varan ve tiiketici davranislarini kendi lehlerine ¢evirebilen isletmeler rekabette en 6n
siralara  gelebilmektedirler. Tiiketicilerin 1ilgi alanlarini, davranis bic¢imlerini,
egilimlerini ve satin alma kararlarii etkileyen unsurlari dikkatli ve detayli bir
bicimde Ogrenen isletmeler en etkili satiy ve pazarlama stratejisini kolaylikla

hazirlayabilirler.

Tiketici satin alma davramisini etkileyen faktorler tiiketici bilinci, kiiltiir,
teknoloji ve rekabet ortamindaki hizli degisimin etkisiyle farkli kavramlardan
etkilenmeye baslamistir. Pazarlama yoneticilerinin basari i¢in tiim faktorleri g6z
oniinde bulundurarak tiiketici beklenti ve ihtiyaglarim1 karsilamada siirekli degisen

sartlar1 dikkate almalar1 gerekir (Yagci ve Ilarslan, 2010: 151).

Pek ¢ok calismada oldugu gibi bu c¢alismada da, tiiketici davraniglarinin
icinde bulunulan cografya, kiiltiir, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik duruma gore farklilik
gosterdigi goriilmistiir. Ayrica o toplumun diizeninde hakim olan dinin ve dini
degerlerin tiiketici davranislarini belirgin bir bi¢imde etkiledigi gorilmektedir (Lau,
2010). Buradan da anlasilacag: iizere, tek bir model iizerinden hareket ederek, hedef

alinan sosyal yapiya 0zgii big¢imde uyarlanmamis pazarlama g¢aligmalar1 basarisiz
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olmaya oldukca yatkindir. Ozellikle bundan &tiirii, tiikketicinin satin alma davranigim
etkileyen kavramlarin en basinda sosyolojik ve psikolojik etmenler ve onlarin

dogrultusunda gelisen belirleyici unsurlar yer almaktadir.

Durmaz vd’nin yaptigi ¢alismada bu baslica sebepler dort ana baslik altinda
incelenmistir. Yapilan ¢alismadaki sirayla bahsetmek gerekirse, bunlar su sekilde
stralanmigtir (Durmaz vd., 2011: 118):

e Kiiltiirel Faktorler
e Sosyal Faktorler
e Psikolojik Faktorler

o Kisisel Faktorler
Bu faktorlere kisaca deginmek gerekirse;

Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiirel faktorler esasinda kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal
siif olarak {i¢ ana bagliga ayrilmaktadir. Bu unsurlar, bireyin toplum igindeki yeri ve
o kiiltiirden etkilenmesiyle dogrudan ilgilidir. Sosyal faktorler, bireyin bulundugu
sosyal yapi; aile, sosyal roller, sosyal statiiler gibi konular1 kapsamakta ve ona
toplumsal acidan bir deger belirlemektedir. Bu yap1 onun tiiketici olarak tutumunda
belirleyici rol oynamaktadir. Psikolojik faktorler, kisinin birey olarak etkilendigi
unsurlar1 kapsamakta ve onu etkileyen motivasyonlari, sezgileri, algiladig1 uyaran ve

cevreyi, sahip oldugu kisilik, inang, tavirlar1 kapsamaktadir.

Bireye sagladig kisilik ve genel tutum agisindan, psikolojik faktorlerin etkisi
asla yadsinmamasi gereken faktorlerdendir. Kisisel faktorler ise konuyla ilintili
olarak tiiketicinin satin alma davranisinin en belirgin olanlarindan biridir. Bu
baglamda kisisel faktorleri olusturan yas, yasam tarzi, ekonomik kosullar, sahip
olunan meslek, kisilik ve saglik unsurlar1 satin alma davranisinin en belirleyici

unsurlart arasinda gosterilmektedir (Durmaz vd., 2011: 119-120).

Sosyal ve Psikolojik Faktorler: Tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal ve
psikolojik durumlar degerlendirilerek onlarin algilar1 {izerinden bir iirline veya

hizmete yoneltmek etkili bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir. Yapilan bir
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aragtirmada, tiiketicilerin daha onceden agina olduklar1 bir markayla ilgili reklamlar
cok detayli incelemedigi ve alg1 siizgecinden hizlica gegirdigi belirtilmistir (Herbst
vd., 2013). Tiiketicinin bu sekildeki yatkinliginin temel sebebi, o markaya karsi daha
onceden olusmus giivenden kaynaklanmaktadir. Ayni ¢alismada bunun tersi
durumlardan da bahsedilmis, tiiketici belirli bir markaya karsi asinalik tagimadigi
veya o markadan siiphe ettigi durumlarda yapilan reklamlar1 daha detayli inceledigi
ve daha zor kabul ettigi goriilmiistiir (Herbst vd., 2013: 308). Burada yapilan temel
aktivite, reklamda verilen bilgiyi ve igerigi derinlemesine degerlendirerek onun
gercekligini ve dogrulugunu degerlendirmektir. Bu sayede tiiketici satin alma

davranigini sekillendirmektedir.

Kisisel Faktorler: Bireyin yasam tarzi, kisiligi ekonomik kosullar1 ve saglik
durumu satin alma tutumunda etkin bigimde 6ne ¢ikmaktadir. Bir tiiketicinin yasam
tarzi, o kisinin bir birey olarak i¢inde bulundugu ve sahip oldugu degerleri,
etkilendigi sosyal c¢evreyi, Onceliklerini ve onun goziinden ihtiyaglarini

tanimlamaktadir (Engel vd., 1999).

Bu degerler, bireyin satin alacagi {iriinlere olan egiliminin temelini
olusturmaktadir. Siiriilen yasam tarzina uygun olarak tercih edilen ve o g¢evreden
kabul goren aligveris bigimleri, tiiketicilerin tutumlarinin yadsinamaz bir
belirleyicisidir. Ornegin, yiiksek kesim olarak tasvir edilen ve liiks giyime dayali
yasam tarzi olan tiiketicilerin belirli markalar1 tercih etmesi adeta bir zorunluluk
bicimini almaktadir. Aksi durumlarda icerisinde bulunulan sosyal ¢evreden kabul
gorememe ve psikolojik olarak olumsuz ruh haline siiriiklenme etkileri

goriilebilmektedir.

Her tiiketicinin bir birey oldugu ve kisisel 6zelliklerinin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi g6z oniinde bulunduruldugunda ortaya ¢ikan sonuclar gerek kurum

ve pazarlamacilar, gerekse tiiketicinin kendisi i¢in 6nemli rol oynamaktadir.

Kisisel faktorleri cinsiyet, yas, egitim ve gelir olarak incelemekte fayda

vardir;
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3.3.1.1. Cinsiyet

Yapilan pek ¢ok arastirma tiiketicilerin satin alma davranislarinda cinsiyetin
oldukga belirgin bir rol oynadigini gostermektedir. Kadin ve erkeklerin herhangi bir
iiriine yonelirkenki yaklasimi ve bunun baslangicindaki triin algis1 iki cinsiyet
arasinda birbirinden tamamen bagimsiz olabilmektedir. Herhangi bir reklam
degerlendirmeye alinirken, cinsiyetler arasindaki algi farki ayni {iriiniin bambagska
ozelliklerini 6ne ¢ikarabilmektedir. Ornegin bir otomobil reklami erkeklerin dikkatini
kadinlara gore daha ¢ok ¢ekebilmektedir; bunun 6niine gegmek icin sirketler sosyal
sorumluluk bilincinde kadinlarin da dikkatini g¢ekebilecek konular1 6n planda
sunmaya calismaktadir (Bayraktaroglu ve Ozgen, 2008). Buna ragmen erkeklerin
ilgisini genellikle daha ¢ok ceken otomobil gibi iiriinlerdeki reklamlar sonrasi, bu
tarz reklamlara ve dolayisiyla liriine olan ilgi erkekler tarafindan daha fazla
olmaktadir. Bunun benzeri durumlar kadinlarin dikkatini daha ¢ok g¢ekebilecek
{iriinler icin de gegerli olmaktadir. Ozellikle bakim ve giizellik iiriinleri kadinlarm
ilgisini daha ¢ok ¢ekerken, erkeklerin algis1 bu tip konularda daha farkli
sekillenmektedir. Bu algilardaki farkliligin sebeplerinin genellikle psikolojik oldugu
diistintilmektedir (Y1lmaz ve Can, 2013).

Tiiketicinin algisinin bir {irtinii satin alma davranisi iizerindeki etkisinin ¢ok
biiylik belirleyici oldugu asikardir. Bu sebepten, cinsiyet unsurunu g6z oOniinde
bulunduran kurumlar buna uygun olarak reklamlarmi sekillendirmektedir. Reklamin
igeriginin cinsiyet tlizerindeki etkisi onemli oldugu gibi, reklamin tiiketiciye ulasma
yontemi de etkin olmaktadir. Yilmaz ve Can’in (2013) yaptig1 ¢calismaya gore, sokak
panolar1 (billboard) yoluyla verilen ilanlar 6zellikle kadin tiiketiciler {izerinde etkili
olmaktadir. Buna gore bu tarz reklamlar kadinlarin daha ¢ok dikkatini ¢ekmekte ve
kadinlar tirtinle ilgili detaylara erkeklere oranla daha ¢ok ilgi gostermektedir. Bunun
farkinda olan pazarlamacilar da panolardaki reklamlar1 buna uygun olarak

tasarlamaya 6zen gostermektedirler (Yilmaz ve Can, 2013: 161).

Buna karsin, yukarida bahsedilen arastirmadaki cinsiyet faktoriinlin, satin
almaya etkisi diisiiniilirken baska unsurlar da gézden gecirilmelidir. Kadinlarin
ilgisini daha ¢ok ¢ektigi belirtilen sokak panosu reklamlari, buna sebep olan diger
sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik ve psikolojik etmenlere goére de degiskenlik
gosterebilir (Grier ve Deshpande, 2001). Bu arastirmaya gore cinsiyetin satin alma

tizerindeki etkisinde, cografi konum, gelir diizeyi, meslek gibi unsurlar da cok
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onemlidir. Bunlardan bagimsiz olarak cinsiyeti degerlendirmek yiizde yiiz verimli

sonuclar dogurmamaktadir.

Biitiin bu arastirmalarin ortak paydasi olarak, cinsiyet faktoriiniin tliketicinin
satin alma davranisi lizerinde belirgin bi¢imde etkili oldugu goriilmektedir. Fakat bu
faktorii tek basina ele almak en dogru sonuglara isaret etmeyebilir; bunun yerine
satin alma tizerindeki farkli degiskenlerle birlikte ele almak (6zellikle de demografik

degiskenler) daha isabetli sonuglar doguracaktir.
3.3.1.2. Yas

Tiiketicinin satin alma davranisinda belirleyici rol oynayan Onemli
unsurlardan bir digeri de ‘yas’ faktortidiir. Yukarida belirtilen ‘cinsiyet’ faktoriine
benzer olarak, yas konusu da tek basina ele alinabildigi gibi, diger degiskenlere bagh
olarak da farkliliklar gostermektedir. Bu yonden, gerek tek basina gerekse diger
unsurlarla beraber analiz edildiginde yas, tiiketicilerin satin alma tutumlar igin etkin

bir yer tutmaktadir.

Yas ve yasam donemi gibi faktorler tiiketici davranisi iizerindeki kisisel
faktorler olarak goriilmektedir. Kisisel faktorler her bireye gore farklilik gostermekte
ve onlarin tercihlerini yansitmaktadir. Yapilan caligmalarda yasi daha biiyiik
olanlarin belirli bir markaya ge¢misinden dolay1 sadik kaldiklar1 goriiliirken, geng
olanlarin yeniliklere daha acik bir yasam dongiisii icinde olduklar1 goriilmiistiir
(Durmaz vd., 2011: 118). Bu ve benzeri tutumlara yas grubunun aligveris tizerindeki

karakteristik 6zellikleri denmektedir.

Ayni aragtirmada yer alan bir bagka 6nemli nokta da yasla dogru orantili
olarak tiiketicinin taleplerinin degiskenlik gostermesidir. Dogumundan itibaren temel
ithtiyaclarmin biiylik cogunlugunun disaridan karsilanmasi gereken birey, yasaminin
ilk yillarinda bir tiiketici olarak bez, mama, onliik gibi {irlinlere ihtiya¢ duyar. Yasam
dongiisii boyunca bu ihtiyaglar degisir ve birey bilingli bir tiiketici konumuna geldigi
zaman yine yasina uygun olarak taleplerini sekillendirir (Durmaz vd., 2011: 119). Bu
sekillenmenin belirgin karakteristiklerinden biri, gen¢ yastaki bireylerin markalara
daha bagimli olmast ve tiiketici davraniglarini bu yonde yansitmasidir (Wood ve
Lynch, 2004). Markaya olan bu yonelim, kurumlarin ve pazarlamacilarin bu bilgiyi

temel alarak pazarlama stratejilerini belirlemelerine yardimci olmaktadir.
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Yasla birlikte, bireyin gelistirdigi yasam stili de onun satin alma tutumunu
dogrudan sekillendirmektedir. Bu kavram, bireyin neler yiyip-ictigi, nerede yasadigi,
neler tiikettigi gibi degerleri igermektedir. Bunun yani sira bos zamanlarda yapilan
sosyal aktiviteler ve ilgi alanlar1 da yasam stilinin belirleyicilerindendir (Durmaz vd.,
2011). Kurumlar bu faktorleri gz oniinde bulundurarak pazarlama stratejilerini

gelistirmektedir.

Geng ve yagh niifus arasindaki satin alma farliliklarinin dogurdugu bir bagka
sonu¢ da pano (billboard) reklamlarinda goriilmektedir. Genglerin yeniliklere daha
acik olmasi ve dikkatlerinin daha genis boyutlarda iiriinlere odaklanabilmesi, onlarin
pano reklamlarina daha ¢ok ilgi gostermesine neden olmaktadir. Bu ilginin sonucu
olarak da genglerin satin alma davraniglari, yaslilara kiyasla pano reklamlarindan
daha cok etkilenmekte ve sekillenmektedir (Yilmaz ve Can, 2013). Bunun bir baska
sonucu olarak pazarlamacilar, pano reklamlarinda daha ¢ok genglere yonelik

reklamlar kullanmaktadir.

Belirli yas donemleri, belirli gereksinimleri dogurmaktadir. Degisen yas ile
birlikte bu gereksinimler de degisir. Yas etkeni, bireyin satin alma davranigini
etkilemekle birlikte satin alinan {iriin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini de belirler.
Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla
yakindan alakalidir. Ornegin, 15-20 yas grubu plak, giysi vb. mallar: talep ederken,
25-30 yas grubu, meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev

esyalar1 talebi daha yogundur (Koseoglu, 2002: 98).
3.3.1.3. Egitim

Egitim, tiiketicinin satin alma egilimi ve davramisini belirleyen Onemli

demografik faktorlerden biridir.

Giintimiizde bireylerin  egitim  diizeyinin  siirekli artmakta oldugu
goriilmektedir. Egitim diizeyi arttikca bireylerin aldiklari egitim ve kiiltiir sonucu
algilamalar1 degismekte, farkli anlayis ve kiiltiirle ihtiyaglart sekillenmekte, reklama

bakis agilart degismektedir.

Yapilan aragtirmalar, egitim seviyesinin artmasinin kiginin genel algisinda ve
triinlere olan psikolojik ve sosyal yaklagiminda belirgin farkliliklar yarattigin
gostermistir. Egitim seviyesinin artmasi gozlem becerisini gelistirmekte ve bununla

birlikte ¢cevreye — ve dolayisiyla reklamlara — olan algiy1 genisletmektedir. Ayrica
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kisinin herhangi bir iiriine kars1 satin alma hassasiyetinde de degisiklikler yarattig
goriilmistir (Yilmaz ve Can, 2013). Bir iiriin i¢in yapilan reklamin tiirii 6nemli
olmaksizin, egitim seviyesi yliksek olan bireylerin ¢evresine daha duyarli oldugu
gorilmiistlir. Ayni arastirma bunun getirisi olarak, bu durumun tiiketicinin satin alma
davraniginda biling seviyesinin de artis gosterdigini 6ne koymustur (Yilmaz ve Can,
2013: 161). Tiketicinin egitim durumuyla ilgili 6nemli bir diger unsur; egitim
seviyesi arttikga kisinin markaya karst bagliliginin ve sadakatinin azalmasidir
(Koseoglu, 2002: 102). Egitim seviyesi yliksek olan tiiketici herhangi bir markaya
kars1 beklentilerini ihtiya¢ ve lirlin bazinda gelistirirken, markanin verdigi sozleri
yerine getirememesi durumunda tliketicinin ona kars1 ek bir sadakat gostermedigi
goriilmistiir. Bu gibi durumlarda, marka sahiplerinden ve kurumlardan vaat ettikleri
sOzlerin yerine getirilmesi beklentisi olusmakta ve ona karsi manevi sorumluluk
boyutunun egitim diizeyiyle ters orantili oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi
yiiksek bireyin markaya karsi olan manevi ve duygusal bagi ¢ok gii¢lii olmamakta ve

iriinlere kendi ihtiyaclarini karsilayacaklari1 dogrultuda egilim gdstermektedir.

Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik ve doyurucu
iriin ve hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu iireticisi, markalarda duygusal
Ogeye Onem vermekle birlikte, satin alma davranisinda sadece bunu Olciit
almamaktadir. Yeni tiiketici daha az sadiktir ve marka bagliligi davranisini daha az
gostermektedir. Baska bir deyisle tiiketici, markanin degerini bir biitiin olarak
algilamakta ve sozlerin yerine getirilmedigini anladiginda, markaya sirtim

donmektedir ( Kdseoglu, 2002:102).
3.3.1.4. Gelir

Tiiketicilerin satin alma davraniglarint belirleyen faktorlerin hemen hepsinde
demografik etkiler goriilmektedir. Bunlar bireyin sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik
yasantisiyla, psikolojik yapisiyla ve tiiketici olarak algisiyla dogrudan ve dolayh
olarak iliski i¢cindedir.

Lau (2010) tarafindan yapilan bir arastirmada, tiiketicinin satin alma
davraniglarin1 etkileyen baska bir unsur olarak para ahlaki/etigi olarak ifade
edilmistir (Lau, 2010: 33). Tiiketimin esas temeli olan para, bireyin satin alma
giiciinii belirledigi gibi ayn1 zamanda onun bir insan ve tiiketici olarak ne tiir bir

ahlak dogrultusunda hareket ettigini de sekillendirmektedir. Krueger’e (1986) gore
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bireysel diizeyde para, ¢gagdas yasamdaki en anlamli nesnedir; buna en yakin olacak
sekilde giiclii, cesitli ve belirgin duygular yaratacak diger nesneler yemek ve
cinselliktir. Paranin kisinin hayatindaki konumu ve etkisinden kaynaklanarak bireyin
paraya belirli anlamlar yiikledigi goriilmektedir. Yiiklenen anlamlarin derecesi ve
bicimi, kisinin paraya karsi olan etigini belirlemektedir (Lau, 2010: 33). Kisinin
paraya olan etigi para agskin1 ve bundan kaynaklanan davraniglar1 yonlendirebilirken,
burada takinilan etik tutum, etik ve ahlaki olmayan davraniglarin yapilmasinin

onemli kaynaklarindan biri olarak goriilmektedir.

Para konusuyla dogrudan ilgili olan, ayn1 zamanda tiiketicinin satin alma
davraniginda belirleyici rol oynayan bagka bir konu bireyin sahip oldugu meslektir.
Bu o6zellik de demografik kategorinin i¢cinde yer almaktadir. Buna gore yapilan
arastirmalarin ortak verisi, her meslek grubundan kisilerin farkli tiirde iirlinlere
yoneldigi ve ilgi alanlarinin degiskenlik gosterdigi olmustur. Yasi geng olan kesimin
— Ozellikle de 6grenci gruplarinin — alis veris tutumunun daha aktif oldugu ¢iinkii bu
kesimin tiiketim ile daha i¢ i¢e oldugu goriilmiistiir. Fakat meslek ve yas arasindaki
bu iliski tek basina her zaman tutarli bir sonu¢ ortaya koymamaktadir. Buradaki
kritik degisken kisinin gelir seviyesidir. Gelir seviyesi ile meslek 6zellikleri, kisinin
satin alma konusundaki tutumu ve genel tiiketim karakteristiginde 6nemli belirleyici

olmaktadir (Yilmaz ve Can, 2013: 161).

Her tiiketicinin bir birey olmasi faktorii her reklame1 ve pazarlamacinin géz
oniinde bulundurmasi gereken ¢ok 6nemli bir unsurdur. Cogu zaman arastirmalarda
goz ardi edilebilen psikolojik ve sosyal faktorler, diger unsurlarin Oniine
gecebilmekte ve satin alma davranislar lizerinde daha etkin olabilmektedir (Yilmaz
ve Can, 2013). Biitiin bu bilgiler bir biitiin olarak ele alinip, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin nasil sekillendigi bu 1sikta degerlendirilmelidir. Tek degisken
tizerinden genel tutumla ilgili kanaate varmak, gerek kurumlar gerekse
pazarlamacilar i¢in, ¢ogu zaman tutarli bir yol olmamaktadir. Bu sebepten dolayi
biitiin degiskenleri etkin olma siddetleri ve 6nem derecelerine gore farkli bakis

acilartyla inceleyip degerlendirmek daha faydali sonuglar dogurmaktadir.
3.3.2. Tiiketicinin Satin Alma Davrams1 Hakkindaki Modeller

Tiketicilerin satin alma davraniglari, yukarida da bahsedildigi iizere, pek ¢ok

unsurdan etkilenebilmekte ve buna uygun olarak degisiklik gdsterebilmektedir. Bu
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degisiklikleri incelerken, tiiketicinin genel davranis bigimini anlatan ¢esitli modeller
bulunmaktadir. Bu modellerden bir tanesi Penpece (2006) tarafindan yapilan

calismada Sekil 3.3’teki bicimde gosterilmistir.

Burada yansitilan modelde, tiiketicinin satin alma siirecinde ve davranisini
sekillendiren ii¢ temel etki agik bigimde yansitilmistir: psikolojik etkiler, sosyo-
kiiltiirel etkiler ve demografik etkiler. Ayrica buna ek olarak durumsal etkiler de
farkli bir yandan satin alma siirecine etki etmektedir. Tiiketicinin birey olarak maruz
kaldig1 bu kadar unsurun arasinda, isletmeler uygun ve etkili pazarlama g¢abalariyla
tilkketicinin satin alma davranisina etki etmeye ¢abalamaktadir. Bu modelde ve benzer
calismalarda baslica hedeflerden biri tiiketicinin karar verirken ne tiir bir siirecten
gectigi ve bu mekanizmanin ne sekilde calistiginin anlasilmasidir. Bu siire¢ boyunca
tikketicinin karar degistirmesi veya o {riinii almaktan vazge¢mesi olasiliklar

dahilindedir.

Bu modelde iizerinde ¢ok durulmamis etkilerden biri tiiketicinin kisisel
ozellikleridir. Bununla ilgili tiiketici davranig1 alaninda ortaya ¢ikan en belirgin
degiskenlerden biri cinsiyettir. Yapilan pek c¢ok calisma cinsiyetin tiiketici
davraniglar1 i¢in belirleyici bir unsur olabildigini yansitmaktadir (Bayraktaroglu ve
Ozgen, 2008; Meyers-Levy vd., 1989; Yilmaz ve Can, 2013). Bununla ilgili yapilan
bir ¢alisma, Bern’in Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi’ni ortaya ¢ikarmistir (Yagel ve
Marslan, 2010). Bahsi gecen modelde tiiketiciler birer birey olarak hareket etmekte ve
kendi cinsiyetleriyle uyumlu davranis, tutum ve karakteristikler gostermektedir.
Toplumsal ve bireysel diizeyde tiiketicinin kabul ettigi bu cinsiyet kimligi onu belirli
bir konumda siniflandirmakta ve daha dnce bahsedilen uyaricilart algilama siirecini
etkilemektedir. Bu teoride kendilerine bigilen “erkeklik” ve ‘“kadinlik” rollerinin
geregi olarak daha maskiilen olan erkekler ve daha feminen olan kadinlar bahsi
gecen bilgi isleme siirecini daha yogun yasamaktadir. Bu verinin 6nemini arttiran
hususlardan biri, aragtirmacilarin kadin ve erkeklerin farkli uyaricilara verdikleri

tepkileri agiklamada bu bilgiye basvurabiliyor olmasidir.

126



Pazarlama Cabalar1

(lirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

Psikolojik Etkiler

»  Ogrenme
=  Gidilenme

= Algilama
=  Tutum
= Kisilik

A

Y

Tiiketici Satin Alma Siireci

A
A 4

Sosyo-Kiiltiirel
Etkiler

=  Danigsma Gruplar
= Sosyal Smf

\ 4

Sorunun belirlenmesi

Alternatifin belirlenmesi

Alternatiflerin

. degerlendirilmesi
= Aile R
= Kisisel Etkiler "
= Kiltiir =  Satin alma karar1
A =  Satin alma sonrast degerleme Tatmin
A 4
Demografik
Etkiler Tatmin
Imam
= Yas olmama
= Cinsiyet >
=  Egitim
= Cografik Yerlesim
= Meslek 7'y
= Gelir

Durumsal Etkiler

=  Fiziksel Cevre

= Sosyal Cevre

= Zaman

= Satin Alma Nedeni

= Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 3.3. Genel Tiiketici Davranist Modeli
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 50, Aktaran:Penpece, D. (2006), Tiiketici Davramslarint Belirleyen

Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi, Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi.
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Yagci ve Ilarslan’m (2010) ¢alismasinda cinsiyetle ilgili yer verilen bir baska
modelde ise Cok Faktorlii Cinsiyet Kimligi Teorisi’nden (Multifactorial Gender
Identity Theory) bahsedilmistir. Diger teorinin ¢izgisel diizlemindeki yaklasima ek
olarak burada daha cok boyutlu bir cinsiyet yaklasimina deginilmistir. Cinsiyet
kimliklerini belirleyen unsurlarin sadece erkeklik-kadinlik kavramlar1 degil, kisisel
ozellikler, cinsiyet rolii davranislar1 ve cinsiyet tutumlari gibi pek ¢cok degiskenden
meydana geldigi belirtilmistir. Bu bakimdan bu iki modelden birincisi daha basite
indirgenmis bi¢imde cinsiyet kimligi kavramimi ve tiiketici tzerindeki etkisini
incelerken, ikinci model daha farkli degiskenleri isin igerisine katarak daha c¢ok

boyutlu bir diizlemde konuyu ele almaktadir.

Konuyla ilgili bir bagka model ise kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
kavramiyla benzerlik gosteren satin alma sosyal sorumlulugu iizerine Carter ve
Jennings (2004) tarafindan ele alinmistir. Burada satin alma sosyal sorumluluguna
etki eden unsurlar incelenmistir (bkz. Sekil 3.4). Belirtilen modeldeki araliksiz kalin
cizgiler daha giiclii etkiyi yansitirken, aralikli c¢izgiler daha zayif iliskiyi ifade
etmektedir. Bu modelde bireyler, isletmeler, organizasyonlar, isverenler ve
calisanlar, devlet diizenlemeleri ve organizasyonun biiyiikliigli unsurlarina vurgular
yapilmistir. Bu unsurlarin her birinin tiiketicinin satin alma davranis1i hakkindaki
etkileri ve bunun sosyal sorumluluk kavramiyla birlikte etkilerine deginilmistir.
Yukarida bahsedildigi iizere tiiketiciler kisisel, ¢evresel, sosyal ve benzeri olmak
tizere bircok etkenden etkilenmekte, farkli uyaricilara maruz kalmaktadir. Bu
baglamda i¢inde bulunulan yapinin ve isletmelerin yer aldigi aktivitelerin satin alma
karar1 ve kurumun sosyal sorumluluk agina nasil etki ettigini gostermesi agisindan bu

model 6nem arz etmektedir.

Bununla ilgili olarak, KSS kavraminin tiiketicilere nasil etki ettigi ve onlarin

satin alma davraniglarinda nasil etkili oldugu asagidaki alt baglikta incelenmistir.
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Sekil 3.4. Satin Alma Sosyal Sorumlulugunun Giidiileri

Kaynak: Carter, C.R. ve Jennings, M.M. (2004). The Role of Purchasing Corporate Social
Responsibility: A Structural Equation Analysis. Journal of Business Logistics, 25, (1), 145-186.
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3.3.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin yiiriitiilmesinin temel amaclarindan
biri hedef kitledeki tiiketicinin satin alma davranislarini marka lehine ¢cevirmektir. Bu
dogrultuda, KSS icerisinde bulunan isletmelerin tiiketicinin satin alma davraniginmi
etkileyip yonlendirdigi sdylenebilmektedir. Bir firma KSS etkinliginde bulunurken
tilketiciyi satin alma esasinda degerlendirdiginde genellikle dort sebeple bu tiir
etkinligi yapmaktadir: kendi davranisinin reklamini1 yapmak, iiriiniinii digerlerinden
ayirmak, pazardaki payini arttirmak ve karimi yiikseltmek (Coors ve Winegarden,
2005). Hedef kitlesinin tutumunu kendi lehine ¢evirmek isteyen firmalarin bu dort

yontemi kullandigr sik¢a goriilmektedir.

Bununla ilgili somut 6rnekler vermek gerekirse, giiniimiizde oldukca yaygin
bir sekilde bulunan Starbucks kahve magazalarinin bilumum yerlerinde sosyal
sorumlulukla ilgili bilgilendirmeler, topluma duyarlilik ilanlar1 ve c¢evreyi koruma
gibi duyarlt olundugunu yansitmaya calisan uygulamalar goriilmektedir. Buna
benzer bir sekilde, bir petrol sirketi olan BP’nin aciliminda “Biiyiik Benzin”
anlamma gelen Big Oil referanstan son zamanlarda vazgegilmis ve g¢evreye ve
topluma daha duyarli olmasi adina “Petroliin Otesinde” anlamma gelen “Beyond
Petroleum” imas1 kullanilmaya baslanmistir (Coors ve Winegarden, 2005: 11). Bu
tiir marka davranis ve degisikliklerine sikca rastlamak miimkiindiir. Bunlarin altinda
yatan temel giidii, o kurumun sosyal olarak sorumlu oldugunu ve sadece kar i¢in

hizmet tiretmedigini vurgulamaktir.

Ozgiiven’in  (2013) yaptign arastirma, tiiketici ve miisterilerin KSS
kampanyalarindan etkilendigini ortaya c¢ikarmistir. Bu c¢aligmada ortaya konan
sonuglar dogrultusunda, KSS calismalarinda yapilan faaliyetlerin tiiketici lizerinde
olumlu bir izlenim yarattif1 belirtilmistir. Bunun baslica sebebi ise bu tiir
caligmalarin kurumun imajina ve ona karsi olan giiveni arttirmasindan otiirii tiiketici

bagliliginin da dolayl olarak artmasidir.

KSS araciligiyla bu tiir etkilerin yaratilabilmesi igin yOnetici ve
uygulamacilarin oldukca dikkatli olmasi1 gerekmektedir, ¢iinkii bu tiir girisimler
olduk¢a hassas bir denge iizerine kuruludur ve isletmeye, ters teperek olumsuz
sonuglar yaratabilmektedir. Olumlu bir KSS calismas1 yiiriiterek tiiketicinin satin

alma davranigin1 kendi lehinde gelistirmek isteyen bir isletme oncelikle reklam
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yapmali ve bunu dogru bicimde Kkitlelere ulastirmalidir (Coors ve Winegarden,
2005). Fakat bu noktada isletmeler i¢in 6nemli bir nokta da miisteri toplayip kar elde
etmektir; aksi halde kapitalist diizendeki isletme kendi gorevini yerine getirmiyor
demektir (Coors ve Winegarden, 2005: 11). KSS’lerin isletmeler igin getirilerinin
nasil ve ne sekillerde olabilecegi bu ¢alismanin farkli kisimlarinda incelenmistir.
Maddi ve manevi olan getiriler kisa vadede kendini gosterebildigi gibi uzun vadede

de isletme adina oldukga olumlu sonuglar yaratabilmektedir.

Yapilan bir ¢alisma tiiketicilerin KSS’lere ve kurumlarin ahlaki
davraniglarina kars1 6nemli sonuglar ortaya koymustur (Creyer ve Ross, 1996). Bu
calismada belirtilen arastirmalarin sonuglarina gore misteriler, bir isletmenin ahlaki
olarak dogru olan davranigini o marka i¢in daha yiliksek bedeller 6deyerek
odiillendirmemektedir; fakat markanin ahlak dis1 davranislar1 oldugu zaman daha
diisiik ticretler 6demek istediklerini ve buna yatkin olduklarini gdstermistir. Ayni
arastirmada yansitilan bir baska calismanin sonuglari ise ahlak dis1 davranislarin
dolayisiyla olusan olumsuz sonuglarin istesinden gelinebildigini, ¢linkii tiiketicilerin
pozitif kurumsal etkinliklere olumlu yaklasildigini gostermistir (Creyer ve Ross,
1996: 182).

Folkes ve Kamins’in (1999) yaptig1 ¢alismadaki veriler bahsi gecen ahlaki
degerler, KSS ve tiiketici davramislart konusundaki sonuglarla paralellik
gostermektedir. Buna gore bir isletme ahlaki standartlara uydugu, kendi {inliniin
kalitesini ytkselttigi ve topluma ahlakli bigimde hizmet ettigi zaman tiiketicinin
isletmeye ve o markaya karsi olan tutumu olumlu yonde sekillenmektedir (Folkes ve
Kamins, 1999: 258). Ozellikle toplum yanlist olan aktivitelerin tiiketici tutumunu
olumlu yonde arttirdig1 gozlemlenmistir. Aynmi ¢aligma gostermistir ki, toplum yanlisi
aktiviteler markanin {irlinlerine kars1 olan egilimi arttirmaktadir. Tersi durumlarda,
ahlak dis1 aktivitelerin gerceklestigi hallerde ise tliketici o markadan uzaklagmakta ve

kuruma kars1 olumsuz bir intiba edinmektedir.

Bu baglamda konunun geneline bakildigi zaman, KSS proje ve etkinliklerinin
tilkketicinin satin alma davranisi iizerinde belirgin etkileri oldugu sdylenebilmektedir.
Ozellikle marka imaj1 ve giivenilirligi gibi kavramlar iizerinden tiiketici {izerinde
yaratilan izlenim ve algi belirleyicidir. Bunlar yapilirken de ahlaki ve ahlak disi

olarak iki temel kategoride KSS’lerin durumu incelenebilmektedir. Satin alma
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davranigi lizerinde, tiiketicinin markayla ilgili zihninde olusan ahlaki veya ahlak dis1

olmasi durumu oldukg¢a dnemli bir yer tutmaktadir.

3.3.4. Reklam, Tiiketicinin Reklama Kars1 Tutumu ve Tiiketicinin Satin

Alma Davranisi

Reklamlar, kuskusuz bir {irliniin tanitilmasinda, tiiketiciye sunulmasinda ve
pazarlanmasinda oldukga biiyiik bir yer kaplamaktadir. Bir markanin imaj1 ve iiriniin
elde edecegi basari i¢in tiiketiciyle reklam arasinda kurulan bag ve tiiketicinin tutumu
cok oOnemlidir. Buradan elde edilen degerler tiiketicinin satin alma sirasindaki

davraniginda ve o kuruma kars1 olan yaklasiminda belirleyicidir.

Tosun’a (2014) gore satin alma karar ile ilgili reklam hedef kitlesi bes gruba

ayrilarak incelenmelidir;
1. Satin Alma Karari1 Verenler

Bir {iriinii kendisinin veya yakin ¢evresinin kullanmasi i¢in satin almaya
veya satin aldirmaya karar verenler bu grup icinde degerlendirilir.
Ornegin gomlek satin alma kararmi kendi veren erkekler ve bu karari

esleri adina alan kadinlar satin alma karar1 verenler konumundadir.
2. Satin Alma Kararindan Etkilenenler

Kendilerinin kullanimina yonelik bir {riiniin bagkalar1 tarafindan satin
alma kararmin verilmesi ile bu {iriinii kullanma durumunda olan kisiler
satin alma kararindan etkilenen son tiiketici olarak reklamin hedef
kitlelerinden biridirler. Ozellikle satis sonras1 tatmini gerceklestirerek
marka sadakati olusturmay1 amaglayan reklamlar ikincil hedef kitle olarak
bu grubu belirlerler. Bu reklam amaclar1 gerceklestirildigi takdirde, satin
alma kararindan etkilenenler satin alma karar1 verenler niteligine

biiriiniirler.
3. Satin Alma Kararim Etkileyenler

Kendisinin veya bir yakininin kullanimina y6nelik bir tiriiniin satin alma
kararin1 verenleri etkileyen referans gruplari, kamu oyu Onderleri veya
yakin cevre bu hedef kitleyi olusturur. Ornegin kendi kullanimi igin
nescafe alma karar1 veren, bu karar1 uygulamak i¢in satin alma noktasina

cocugu ile birlikte giden bir anneyi, {liriin markasi se¢iminde 1srarci
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tutumu ile etkileme konumunda bulunan ¢ocuk; bu karar1 veren kadini
belirli bir markaya, deneyime dayali 6vgii iceren sozlerle yonlendiren bir
arkadasi; bu karar1 veren kadinin, ¢ok begenerek 6zdeslesmek istedigi bir
sanatginin  belirli bir markayr kullandigimi bir kanalla 06grenmesi
sonucunda ayni markayi satin alma kararini verebilecegi durumlarda, bu

sanat¢1 reklamlarin hedef kitleleri iginde bulunurlar.
4. Tiiketici ve Etkileyici Konumunda Goriilmeyenler

Bir markanin son tiiketicisi, karar verici veya karari etkileyici konumunda
bulunmamakla birlikte 6zellikle marka reklamlarinin hedef kitlesi olarak
belirlenen bu kesim, finansal g¢evre, siyasiler, kamu kurum yoneticileri,
baski gruplari, sivil toplum kuruluslar1 vb.’den olusur. Bu hedef kitleye
yonelik reklam amaci genelde markaya yonelik giliven, saygi, sempati,

itibar icerikli bir imaj olugturmaktir.
5. Cocuklar

Bi¢imsel ve iceriksel Ozelliklerinden dolay1 oOzellikle reklamlarin
potansiyel izleyicisi konumunda bulunan c¢ocuklar, reklamin gosterimi
sirasinda evde bulunan anne ve babalarmin dikkatini reklam mesajina
¢ekmeleri acisindan reklam hedef kitlesi olarak kullanilabilirler.
Yetiskinlere yonelik tiriinlerin reklamlarinin ¢ocuklart etkileyecek tarzda

yapilmasinin temel nedeni bu olusumdur (Tosun, 2014: 557-558).

Yapilan aragtirmalarin biiyiik bir kismi tiiketicilerin kendi tutumlarim
reklamlar sonucu olusan algi ve inanislariyla birlikte o markayla biitiinlestirdigini

gostermektedir (Akin vd., 2012).

Genel olarak reklamlara yonelik tutumlar genis bir bicimde arastirilmistir. Bu
alanda en ¢ok atif yapilan Bauer ve Greyser’in aragtirmasidir. Bauer ve Greyser genis
bir ulusal 6rneklemi temel alan kisisel goriismeler ile insanlarin reklama yonelik
tutumlarin1 ortaya koyan ilk akademik arastirmayi gergeklestirmislerdir. Bauer ve
Greyser reklama yonelik olumlu tutuma sahip olanlarin reklama yonelik olumsuz
tutuma sahip olanlardan fazla oldugunu ve katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun
reklamin gerekli oldugunu disiindiiklerini raporlamislardir. Ancak yine de
katilimeilarm belli bir kismi reklamlarin yaniltici oldugunu diisiinmektedir (Ispir ve

Siiher, 2009: 7).
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Akin vd’nin (2012) calismasinda verilen Shimp’in teorisinde ise tiiketicinin
reklama karsi olan ve satin alma davranigimi etkileyen iki temel unsurun oldugu
anlatilmistir. Buna gore tiiketicilerin reklama karsi olan yaklagimlar1 ve tutumlari ya
biligsel ya da duygusal olmaktadir. Bu iki farkli boyut tiiketici tutumunda birbirinden
oldukga farkli etkiler gostermektedir. Fakat bu ve benzeri teoriler pek ¢ok kesim
tarafindan “miisteri odakli” olmaktan uzak olarak elestirilmekte ve dogru

bulunmamaktadir.

Buna kars1 bagka bir teoride ise bu tiir davranislarin belirleyicisi olarak ii¢
temel boyuttan bahsedilmistir: reklamin anti-sosyal etkileri, reklamin eglendirici ve
hayret ettirici etkileri ve reklamlarin aligkanliklar1 degistiren etkileri (Akin vd.,
2012). Bu teorideki yaklasimlarin daha tiiketici ve miisteri odakli olmasi onlarin
etkilerinin daha biiyiik olacag:1 seklinde yorumlanmaktadir. Bu sayede reklamlarin
tiikketiciler iizerinde ve satin alma davraniglarinda daha belirgin rol oynayacagi; bu
sayede de markanin imaji1 ve degeri gibi konularda onemli etkiler yaratilabilecegi

diistiniilmektedir.

Reklamlarin, hedef kitle ve genel tiiketiciler iizerinde nasil isledigini anlatan
bir model Aktuglu (2006) tarafindan yapilmistir (bkz. Sekil 3.5). Burada goriilen
baslica unsurlar, satin alma davranisinda “bilgilendirme” ve “ikna etme” temel
fikirlerinin etkin oldugudur. Bunun devaminda ise tiiketici, reklamlarin igerigini ve
genel yapisini algi mekanizmasindan siizer ve karar verir. Daha sonrasinda yapilan
tercih kendi icerisinde degerlendirilmeye alinir. Sonug, ileriki siire¢ i¢in tiiketici
tarafindan “destekleme” ve “hatirlatma” evrelerinden gecerek ileriki zamandaki
tutumlar i¢in belirleyici rolii oynamaktadir. Buradaki modelde 6zet seklinde ve
reklamin iletisim etmenleri ve tiiketicilerin satin alma davranmiglarinda goriilen

iligkiler yansitilmistir.
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3) Duygulardan yararlanmak

4) Tercih olugturmak
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2) Satin alma

DESTEKLEME HATIRLATMA
Satin alma kararlarini hakli Tekrar satin alimlar1 saglamak
gosterme

Sekil 3.5. Reklamin iletisim Fonksiyonlari ve Tiiketici Satin Alma Davranisi
Arasindaki Iligki

Kaynak: Aktuglu, LK. (2006). Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi. Kiiresel Iletigim
Dergisi, 2, 1-20.

Reklamlar ve tiiketici lizerindeki etkilerinin etkileyis bicimlerini yansitan bir
baska model de Lutz vd. (1983) tarafindan kaleme alinmistir. Bu calismada,
reklamlarin igleyis siirecinin birinci asamast “reklama maruz kalinma” olarak
deginilmistir. Buradan sonra tiiketici lizerinde iki temel alg1 olusmaktadir: Reklamin

algilanmast ve markanin algilanmasi. Burada olusan algilar tiiketici davranisi
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acisindan ilk izlenimi yaratmaktadir ve sonraki asamalarin sekillenmesi i¢in dnem
arz etmektedir. Bu iki alginin olusturdugu etki 6zellikle reklama kars1 olan genel
tutumun belirlenmesi agisindan belirgindir. Ayrica ikincil etki, markaya karsi tutum
tizerinde de 6nemli derecede mevcuttur. Biitlin bunlarin bir biitiin olarak ortaya
¢ikardigi nihai sonug ise tiiketicinin satin alma niyeti ve davranigini yansitmaktadir.
Tablonun biitiiniine bakildig1 zaman, reklama maruz kalan tiiketici belirtilen siirecleri

algilayarak ve siizgecinden gecirerek satin alma niyetini belirlemektedir (Lutz vd.,
1983: 532).

Bahsi gegen teorinin modellenmis hali Sekil 3.6’da gosterilmistir.
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Sekil 3.6. Reklamin Ara Bulucu Olma Roliindeki Dért Alternatif Ozellik

Kaynak: Lutz, R.J.,McKenzie, S.B. ve Belch G.E. (1983). Attitude Toward the AD As a Mediator of
Advertising Effectiveness: Determinants and Consequences. Advances in Consumer Research, 10, (1),
532-539.

Reklamlar araciligiyla yaratilan kurum, marka ve {iriin imajlar tiiketicinin
algisindan gecerek tiiketiciye onlarla ilgili degerlendirme yapma ve bir izlenim
yaratma firsat1 tanimaktadir. Bu baglamda tiiketicinin reklama kars1 tutumu ve satin
alma davraniglar sirketler i¢in Onemli bir pazarlama gostergesi ve ipucudur.
Reklamlarin giiciiniin ve dogru kullaniminin farkinda olan kurumlar i¢in olumlu bir
imaj yaratmanin 6nemli ara bulucularinin basinda reklamlar gelmektedir (Lutz vd.,
1983; Akin vd., 2012).

Bilindigi gibi reklamin en temel islevi iletisim kurmaktir. Reklam; halkla

iligkiler, kisisel satig ve satis gelistirme gibi diger tutundurma karmasi elemanlari ile
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birlikte tiriinler, hizmetler ve fikirler hakkinda gercekler ve imajlarla iletisim ve iliski
kurmak i¢in kullanilan en 6nemli araglardan birisidir. Iletisim karmasik bir siirectir
ve reklam iletisiminin basarisi; mesajin dogasi, medya sec¢imi, tiiketicilerin
tepkilerinin nasil oldugu gibi daha bir¢cok faktére bagli olarak olusmaktadir.
Pazarlama karmasinda oldugu gibi diger pazarlama iletisimi 6geleri ile dikkatlice
koordine edilmis bir birliktelik saglanabilirse reklam basariya ulasacaktir (Dunn vd.,
1990: 19).

3.4. Isletmelerin Gerceklestirdigi Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Tutumu ve Davramislarina Etkileri

Isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluklar1 gergeklestirirken hedeflerindeki
paydaslarin en basinda tliketici gruplart gelmektedir. Yapilan pek c¢ok aktivite ve
girisilen KSS projeleri tiiketici odakli olup onlar1 etkileme hedefi igermektedir.
Tiiketicilerin bu projeleri nasil algiladiklar1 ve bunlardan etkilenme bi¢imleri, onlarin
bu projeleri degerlendirmesinde etkin rol oynamaktadir. Kendilerine olumlu bir geri
doniis ve itibar bekleyen kurumlar bu algilar1 dikkatle inceleyerek adimlarini uygun
bigimde atmalidir (Atakan ve Isgioglu, 2009). Bu dogrultuda kurumlarm yapmasi
gereken islerin basinda pazar arastirmasi yapmak ve hedefindeki kitleyi tanimaya

yonelik caligmalar gerceklestirmek gelmektedir.

Literatiirde yer alan ¢alismalarin ¢ogunda tiiketicisini taniyan ve isteklerinin
farkinda olan isletmelerin daha basarili sonuglar elde ettigi; bunun da 6tesinde, KSS
etkinliklerine girisen kurumlar ile bu isletmelere yonelik tiiketici davraniglarinin
sekillenmesi arasinda gozle goriiliir bir iliski oldugu ortaya konmustur (Atakan ve
Iscioglu, 2009). Uluslar aras1 dlgekte yapilan arastirmalarda farkli cografyalardaki
tilketicilerin, sosyal olarak sorumlu davranan kurumlarin triinlerine ydneldikleri
ortaya konmustur (Atakan ve Iscioglu, 2009: 127). Ozellikle benzer iiriin ve markalar
arasinda kalite ve fiyat farki fazla olmadig1 durumlarda tiiketicilerin egilimi sosyal

sorumluluk alan igletmelere dogru olmustur (http://www.conecomm.com/). Pek ¢ok

calisma, kurumsal olarak sosyal sorumluluklarini yerine getiren ve aktif olarak bu
projelerin icinde yer alan isletmelerin tiiketici lizerinde daha olumlu bir izlenim
yarattigin1 ortaya koymakla birlikte, tiiketicilerin genel tutumunda ve satin alma
davranisinda isletme adina olumlu bir etki yarattigin1 gostermistir (Brown ve Dacin,

1997). Kurumlarin samimiyetine ve 1yl niyetine inanan tiiketiciler iizerinde o
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isletmeyle ve iirlinii/hizmetiyle ilgili gliven duygusu olugmakta; dolayistyla markaya

kars1 olumlu tiiketici tutumu saglanmaktadir.

Tiketiciler tizerinde bu tiir olumlu izlenim ve davramis yaratabilmek igin
sirketlerin belirli yollar1 takip etmeleri ¢ofgu vakada basariyr saglamaktadir.
Bhattacharya ve Sen (2003) tarafindan yapilan c¢alismada ozellikle vurgulanan
durumlardan biri, sosyal sorumluluk etkinlik ve projelerinin kisa vadeli ve gelip
gecici bir heves olmaktan ziyade uzun vadeli projeler olmasi halinde tiiketicinin
dikkatini daha ¢ok cektigidir. Bununla beraber, yapilan KSS aktivitesi kurumun esas
felsefesini yansitiyor ve buna uygun bi¢cimde hareket ediliyorsa tiiketicinin tutumu ve
kuruma itibar1 daha yiiksek ve olumlu olmaktadir. Tersi durumlarda ise, yukarida da
bahsedildigi iizere, tiiketicinin beklenti i¢inde oldugu samimiyet ve giliven
duygularindan uzaklasilarak salt ticari basar1 hedefli girisimler olarak goriilmektedir;
bu durumlar kurumlarin zararma isleyerek yapilan KSS faaliyetini de ters

teptirmektedir.

Halbuki Ozgiiven’in (2013) yaptigi ¢aligma, KSS faaliyetlerinde yapilan
maddi yatirimlarin kurumlar i¢in uzun vadede karli bir durum oldugunu ortaya
koymakta; fakat yapilan isin tiiketicinin giivenini kazanarak ve igten bir sekilde
yapilmast sartinin oldugunu gostermektedir. Basariyla gerceklestirilen bu tiir
faaliyetler kuruma kars1 olan giliveni ve kurum imajin1 olumlu yonde etkiledigi igin
misteri memnuniyeti, sadakati ve marka itibarinin artmasini saglamaktadir
(Ozgiiven, 2013: 39). Bu sayede baslangicta KSS faaliyetlerine yapilan maddi
yatirnmlar ve harcamalar uzun vadede isletmeye maddi ve manevi kazang

saglamaktadir.

Kurumlarin bahsedilen iki tiirlii kazanci elde edebilmeleri ve bunun da
Otesinde hem tiiketicilere hem topluma faydali olacak sosyal sorumluluklar
gerceklestirebilmeleri i¢in inandirict projeler ve etkinlikler ortaya koymalari
gerekmektedir. Tiiketicilerin isletmelere karst olumlu tutum ve davranis
gelistirebilmesinin temel gereksinimi, gerceklestirilen faaliyetle ilgili genis ve detayli
bir bilgiye sahip olmasi ve bu bilgilere inanmasidir (Mohr vd., 2001). Yapilan
faaliyetlerin tiiketici iizerinde bu tiir etkiler birakabilmesi i¢in onlara basarili bir
sekilde ulagmas1 gerekmektedir, bu da kurumun gerceklestirecegi iletisim
calismalarinin basarisidir. Ayn1 ¢calismada ve literatiirdeki cesitli kaynaklarda yapilan

iletisim ¢alismalarimin ¢esitliliginin basariyr arttiracagi gosterilmistir; yalnizca
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reklamlar degil miimkiin olan diger iletisim ve tanitim araglarini kullanmak basari
oranin1 arttirmaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2003; Mohr ve Webb, 2005). Bu
sebepten, tiiketicinin tutumunu sekillendirmek adina dogru iletisim araglar1 ¢ok

Oonemli roller oynamaktadir.

Bunlarin haricinde, bir kurumun sosyal sorumluluk projesi icerisinde yer
alirken kendi sundugu hizmet/iiriin grubu da belirgin konumda bulunmaktadir.
Yapilan arastirmalarda petrol, sigara ve alkol sektdriinde caligmalar yapan sirketlerin
yaptiklar1 KSS faaliyetleri samimi olarak goriilmediginden tiiketicilerden ¢ok fazla
destek alamamaktadir (Atakan ve Iscioglu, 2009). Buna karsin, ‘hazsal iiriinler’
olarak tanimlanan dondurma, c¢ikolata, sekerli igecekler ve benzeri iirlinler iireten
isletmelerin giristigi KSS’ler daha i¢ten bulunmakta ve daha ¢ok tiiketici destegi
almaktadir. Diger bir kategori olarak goriilen beyaz esya, deterjan, mobilya ve
benzeri lriinlerin dahil oldugu ‘faydaci triinler’ igerisindeki isletmelerin projeleri

daha az tiiketici destegi almaktadir.

Uluslararasi bakis agisindan Tiirkiye 6zneline inildiginde, Tiirk tiiketicilerin
cevresel ve sagliga yonelik beklentileri oldugu ortaya ¢ikmaktadir; 6zellikle otomobil
sektoriindeki isletmelerin KSS calismalarinda cevresel kaygilar 6n plana cikarken,
gida sektdriinde saglik kaygist 6n plandadir (Bayraktaroglu ve Ozgen, 2008). Bu
calismada gida sektoriine yonelik yapilan bir arastirmada, Tiirk tiiketicilerin bu
sektordeki isletmelerin KSS’lerinden baglica beklentilerinin saglik, iirline yonelik
sorumluluk ve triin icerigi ile ilgili bilgilendirme niteligi ve niceligi oldugu ortaya

cikmistir.

Tiirkiye’de ortaya konan bu verilerde dikkat edilmesi gereken hususlardan
biri, tliketicilere ulasirken yerel kiiltiir ve degerleri géz 6niinde bulundurarak kitlelere
ulasmanin Onemidir. Her kiiltiiriin igerisindeki bireylerin farkli degerlere sahip
yasamlar siirdiigii goz oniinde bulunduruldugunda, onlan etkileyip gerceklestirilen
KSS’ler ile ilgili olumlu tutuma gétiirecek anlayislar da farkli olmaktadir. Bu
bakimdan igletmenin destekledigi bir alanin, uygulanan kiiltiirdeki 6nemi ve degeri
belirgin bir yer kaplamaktadir; 6rnegin Tiirkiye’de egitim alani biiyliik bir yer
kaplayarak bu alanda yapilan projeler fazlaca dikkat ¢ekerken, hayvan haklar1 ve
benzeri alanlardaki projeler Amerika ve Ingiltere gibi iilkelerde Tiirkiye’ye kiyasla

daha ¢ok ilgi ¢ekmektedir (Atakan ve Iscioglu, 2009). Ulkelerin ihtiyaclarinin ve
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tiiketicilerin beklentilerinin dogrultusunda proje ve etkinliklerin dikkat ¢cekme orani

degismektedir.

Bir kiiltiirde tiiketicinin ilgisini ¢eken bir projeye yapilan yatirimin miktar1 da
kurumun daha ¢ok ilgi ¢cekmesini ve olumlu tepkiler almasini saglamaktadir (Mohr
ve Webb, 2005). Buna karsin yine ayn1 ¢aligmada ortaya konan bir bagka sonug ise
KSS etkinliklerinde bulunmanin, o sirketin yaptig1 veya yapacagi satiglarda dogrudan
bir artis yaratmayacagina yoneliktir. Yaratilan etki kimi zaman satis harici baska
alanlarda olabilmekte, kimi zaman uzun vadede satiglar1 etkileyebilmekte, kimi
zaman ise baska markalarla rekabette biitiin sartlarin esit olmast durumunda sosyal
sorumluluk davraniglarinin tiiketiciyi etkileyebildigi goriilmiistiir (Bhattacharya ve
Sen, 2003). Fakat burada 6nemli olan bir baska nokta, rekabet halindeki markalarin
tiriinlerinin ulasilabilirligidir; tiiketici esit Ozelliklerde buldugu iiriinleri alirken
ulagilabilirligini 6n planda tutabilmekte ve sosyal sorumlulugu ikinci plana

itebilmektedir.

Mohr ve Webb’in (2005) arastirmasinda deginilen hassas noktalardan bir
tanesi de tiiketicilerin tutum ve davranmislarindaki insan faktoridiir. Her tiiketicinin
farkli bir birey oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, kisinin sahip oldugu ahlaki
degerler ve inanislar ile birlikte 6znel insani degerleri onlarin KSS’lere gosterdigi
tepkiyi belirlemektedir. Ahlaki degerleri yiliksek olan, ¢cevresel etmenlere 6nem veren
ve toplumsal fayda arayisi i¢inde olan bireylerin sosyal sorumluluk projelerine daha
cok Onem verdigi goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin kiiltiirel, etnik ve sosyal

ozellikleri de yaklasimlarinda belirleyici rol oynamaktadir.

Yapilan arastirmalardaki bilgiler 1s18inda, kurumlarin KSS’ler ile olumlu
tilkketici tutumu ve davranisi saglayabilmek icin bilingli, samimi ve derinlemesine
aragtirma yaparak hareket etmesi gerektigi goriilmektedir. Genel geger dogrular
aramak yerine Oznel degerler ilizerinden birey, kiiltiir ve toplum kavramlar
degerlendirilerek, etkili iletisim araclariyla dogru hedef kitlelere ulasmak faydali
olacaktir. Bu sartlar altinda basariyla gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetleri

kurumlara hem uzun hem kisa vadede dnemli katkilar saglayabilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

AB ve TURK HUKUKUNDA REKLAM UYGULAMA ESASLARI BAKIS
ACISIYLA TUKETICILERIN REKLAMA KARSI TUTUMU ve SATIN
ALMA DAVRANISI ARASINDAKI ILISKi UZERINE BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin hedef Kitleye ulasma anlaminda en 6nemli

yolu olan reklamin 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir.

Mal ve hizmetlerin her gegen giin ¢esitlenmesi nedeniyle giiniimiiz rekabet
ortaminda tiiketicinin se¢cim yapmasi zorlasmaktadir. Bu nedenle, iiretilen mal ve
hizmetlerin tanitimi, tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve onlarda satin alma istek ve

motivasyonu yaratilmasi bakimindan reklam biiylik onem tagimaktadir.

Reklam ile tiiketicilerde satin alma istegi uyandirilmakta, ancak bu istek
uyandirilirken de hedef Kitlenin biiyiikliigli nedeniyle hedef kitleye ulasabilmek igin

en etkili ve hizli olan reklam yollar1 kullanilmaktadir.

Reklam sayesinde hedef kitle ile iletisim kurulurken bu iletisim elbette
kuralsiz ve smirsiz olmayacaktir. Bu anlamda, iletisimin birtakim kurallara baglh
olmast ve bu kurallar tarafindan smirlarinin ¢izilmesi tiiketicinin korunmasi

anlaminda 6nem kazanmaktadir.

Glinlimiizde isletmeler reklam araciligiyla iiriin ve hizmet tanitimlarini, liriin
ve hizmetlerde meydana gelen degisiklikleri, yenilikleri anlatabilmekte, bu sayede
satis amaglarin1  gergeklestirebilmekte, bdylece i¢inde bulunduklar1 piyasa

kosullarinda varliklarini siirdiirebilmektedir.

Ancak igletmeler, varliklarini siirdiirebilmek i¢in, reklamlarin gerek toplum
gerek ekonomi gerek ahlaki ve gerekse hukuki diizenlemeler agisindan birtakim
etkilerini incelemek ve bu etkilerin tiiketici davraniglarina nasil yansidigini bilmek

zorundadir.

Bu arastirmanin amaci, reklamlarin toplum tizerindeki etkileri, ahlaki etkileri

ve ekonomik etkilerinin Avrupa Birligi ve Tiirk Hukuk sistemindeki diizenlemeler
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15181 altinda inceleyerek tiiketicilerin, demografik ozelliklerini de goz Oniinde

bulundurarak reklama karsi nasil bir tutum igerisinde oldugunu arastirmaktir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Arastirma 1ile ilgili model, arastirmalarda kullanilan degiskenler temel
alinarak literatiir taramasi sonucu aragtirmanin amacina uygun olarak asagidaki

sekilde olusturulmustur:

> CINSIYET
» MEDENI DURUM
> YAS
> EGITIM
> GELIR
TUKETICININ REKLAMA
KARSI TUTUMU
> EKONOMIK DEGISKENLER SATIN
> SOSYAL DEGISKENLER
» ETIK DEGISKENLER I e ALMA
> HUKUKI DEGISKENLER KARARI

4.3. Orneklem Siireci

Ornek bir kitleden elde edilen verilerden yola ¢ikarak evren hakkinda
genellemeler yapmak, olasiliga dayanir. Bu sebeple o6rnek kitle biiyiidiikge, evren
hakkinda yapilan genellemelerde yanilma olasilifi azalir. Bu durum goéz oniinde
bulunduruldugunda arastirmacinin uygun bir 6rnek kitle i¢in, hem temsil yetenegi
saglayan bir 6rnek biiylikliiglinii, hem de maliyet, zaman ve veri analizi sartlarinm
dikkate alarak bir dengeye ulagmasi gerekir (Altunisik vd., 2010: 134).

Bir aragtirmada ele alinan problemi ¢6zmek ya da gerekli hipotezleri test

etmek i¢in, ihtiya¢ duyulan bilgiler ikincil kaynaklardan derlenemiyorsa, bu bilgiler
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birincil kaynaklardan toplanmak zorundadir. Birincil kaynaklardan bilgi toplamak
ise; zaman, maliyet ve diger nedenlerden otiirli zor bir is oldugundan, ana kitlenin
timiinii gézlem altina alma ya da ana kitleyi tam olarak sayma yerine, ana kitleyi
nitelik ve nicelik yoniinden temsil eden bir 6rnegin ¢ekilmesi yoluna gidilir. Boylece,
ornekten elde edilen bilgilerin, belirli olasilik kademelerinde ana kitle i¢in de gegerli
oldugu kabul edilebilir. Bu anlamda ornekleme; ana Kitleyi nitelik ve nicelik
yoniinden temsil edebilecek bir kiimenin ¢ekilmesi islemidir ( islamoglu ve Alniagik,

2013: 181).

Bir arastirma planlanirken, ne kadar denek gerektigi sorusu hemen akla gelir.
Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinin ahlaki ve istatistiksel yonleri vardir. Eger
orneklem biytkliigi, iliskiyi veya 6nemli derecede farkliligi ortaya g¢ikarmaktan
uzak bir bicimde, ¢ok kiiclik veya olmasi gerekenden ¢ok fazla denegi ihtiva
ediyorsa, arastirma i¢in ayrilan kaynaklar ve arastirmacilarin maliyeti desteklenemez
(Akgtil ve Cevik, 20005: 5).

Altunisik vd., evrende yer alan her kisiyi arastirmaya dahil etme sansi
bulunmadigi i¢in 6zellikle pazarlamayla ilgili calismalarda olasiliga dayali olmayan
ornekleme tekniklerinin kullanilmasinin dogru olacagini belirtmektedir (Altunisik,

2010: 142).

Sekaran’in “Belirli Evrenler Igin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” adli
tablosunda (Aktaran: Altumisik vd., 2010: 135), en biiyiik evren biyikligi
10 milyon ve bu evren i¢in gerekli 6rnek biiyilikliigii ise 384 olarak ifade edilmis, 384

kisiye ulagilmasi halinde, 6rneklemin ana kitleyi temsil edecegi varsayilmistir.

Yapilan tez calismasinda da kabul edilebilir hata (e) ve anlamlilik diizeyi (a) 0,05
olarak; p degeri 0,50 olarak alinmig ve minimum &rneklem bityiikliigii 384 ve daha

fazla kabul edilmistir.

Ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilebilmesi i¢in olasiliga dayali
olmayan tekniklerden ‘kolayda Ornekleme’ yontemi secilerek toplam 411 kisiden

olusan bir anket diizenlenmistir.

Olduk¢a yaygin olarak kullanilan bu teknikte esas, ankete cevap veren
herkesin 6rnege dahil edilmesidir. En kolay bulunan denek en ideal olanidir. Denek
bulma islemi arzu edilen 6rnek biiyiikliigiine ulasincaya kadar devam eder. Internet

ortaminda gerceklestirilen ve giderek yayginlasan anketlerde de bu yontem kullanilir.
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Ulagabilen ve arzu eden herkes (¢cogunlukla birden ¢ok kere) ankete katilir. Bu
yontemle en ucuz yoldan yiiksek bir 6rnek kitle olusturulabilir. Ancak ornegin
olusturulma yontemi dikkate alindiginda, kolay 6rnekleme yontemi ile elde edilen
verilerin belli siiphe ile degerlendirilmesi geregi aciktir. Ornek kitlenin evreni temsil
etme giiclinlin ¢ok diisiik olmasi muhtemeldir. Bu yontemin ideal olarak
kullanilacagi yer pilot calismalardir. Ancak, elde edilen bulgularin geneli temsil

ettigini iddia etmemek gerekir (Altunisik vd., 2010:140).
4.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak sorularin onceden hazirlandigi,
elektronik posta yoluyla iletilen anket yontemi kullanilmistir. Konuya iliskin anket

formu EK-1’de verilmistir.

Olgek olusturulurken Larkin’in tutumsal kategorilerin beyanlarini igeren
modelinden, Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’ndan, Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’dan ve Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda

Kanun’dan faydalanilmistir.

Anket iki bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde; demografik 6zellikleri
belirlemek amaciyla; cinsiyet, medeni durum, yas araligi, egitim durumu, aylik gelir
aralig1 olmak tizere toplam 8, ikinci bolimde ise reklama karsi tutumu 6lgen 33 soru
ve satin alma kararmi Olgcen 6 soru olmak fiizere toplam 39 soru mevcuttur.
Katilimcilardan, 5°1i Likert olcegi kullanarak (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) cevap

vermeleri istenmistir.

Calisma icin veriler toplanmadan oOnce; soru kagidinin uygunlugunun
degerlendirilmesi, anlagilabilirliginin test edilmesi ve ankete son seklinin
verilebilmesi amaciyla uygulamaya baslarken dncelikle bir 6n test yapilmistir. Testin
giivenilirligi  Ol¢lilmiis, ©n testten elde edilen analizler sonucunda anketin

uygulanabilirligi goriilmiis ve 411 kisilik 6rneklem uygulanmustir.
4.5. Arastirmanin Degiskenleri

Tiiketicinin reklama kars1 tutumu boyutlar1 olan; ekonomik degisken, sosyal

degisken, etik degisken, hukuki degiskenleri 6lgmede kullanilan ifadeler ve kodlart;
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Tablo 4.1, Tablo 4.2, Tablo 4.3 ve Tablo 4.4’de, satin alma karar1 6lgmede kullanilan
ifadeler ve kodlar1 Tablo 4.5’de verilmistir.

Tablo 4.1. Ekonomik Degiskenleri Olgmede Kullanilan ifadeler ve Kodlar

Ekonomik Degisken (ED_F)

Sorular Kod
Reklamlarin ekonomi igin gerekli oldugunu disiinilyorum. ED1
Reklamlarin fiyatlari arttiracagina inanmiyorum. ED2
Reklamlar igin yapilan harcamalarin para israfi oldugunu diisinmiyorum. ED3
Reklamin her Grin igin gerekli oldugunu distintiyorum. ED4

Biitlin sirket ve girisimcilerin, sosyal hayati destekleyici reklamlar yapmasi

ED5
gerektigine inaniyorum.

Reklamlarin sirketlere pazarda ayri bir yer (ayricalik) sagladigini diisiiniiyorum. ED6

Ekonomik degiskeni 6l¢mek i¢in 6 ifadenin yer aldig1 bir 6l¢ek olusturulmustur.

Tablo 4.2. Sosyal Degiskeni Olgmede Kullanilan ifadeler ve Kodlar

Sosyal Degiskenler (SD_F)

Sorular Kod

Her reklam toplumsal sorumlulugun bilincinde olarak hazirlanmali diye

- SD1
disindyorum.

Her reklamin is hayatinda genel kabul géren dirist rekabet ilkelerine uygun

sui o g e SD2
olmasi gerektigini diistiniiyorum.

Reklamlarin gercekci olmasi gerektigini disinidyorum. SD3

Kurumlar, reklamlari uygulamaya koymadan 6nce kararlarinin sosyal etkilerini

hesaplamaya calismalidir diye diisiindyorum. Sba
Reklamlarin topluma faydali oldugunu disliniiyorum. SD5
Reklamlarin cevreye olumlu katkilar sagladigini diisiinilyorum. SD6
Reklamlarin, irk, ulusal koken, din ve cinsiyet veya yasa dayali ayrimcilik sD7
icermemesi ve ayrimciligl desteklememesi gerektigini disiniyorum.

Reklamlarin insan sayginligina zarar vermemesi gerektigini distiniyorum. SD8
Reklamlar batil inanglari istismar etmekten kaginmalidir diye disiiniyorum. SD9
Reklamlarin, cocuklara ve genglere zarar verecek bir ifade icermemesi gerektigini SD10
dislniyorum.

Bicimi ve yayinlandigl mecra ne olursa olsun bir reklamin reklam oldugu acikca D11

anlasiimalidir diye distiniyorum.

Sosyal degiskeni 6l¢mek i¢in 11 ifadenin yer aldig1 bir 6l¢ek olusturulmustur.

Tablo 4.3. Etik Degiskenleri Olgmede Kullanilan ifadeler ve Kodlar

Etik Degiskenler (ETD F)

Sorular Kod

Cevreye veya insan sagligina zararli Grlnlerin (Zehirli, yanici, parlayici ya da

cer o e e ETD1
patlayici) reklaminin yapilmamasi gerektigini disliniyorum.

Sirketlerin her hallikarda yapmasi gereken sorumluluklari kapsayan faaliyetlerin
(cevreye duyarlilik, issaghgi ve givenligi vb. konular) reklaminin yapilmamasi | ETD2
gerektigini dtsiiniyorum.

Toplum igin faydali olan reklamlar yaratmanin hem iyi bir is hem de iyi bir | ETD3
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vatandaslik gorevi oldugunu diisiiniyorum.
Halkin goziinde etik degeri ylksek reklamlar yapan bir kurumun, bu tir reklamlar ETD4
yapmayan bir kurumdan daha glvenilir olduguna inaniyorum.
Reklamlar genel ahlak kurallarina aykiri ifadeler icermemeli, cinselligi istismar ETD5
etmemeli ve pornografik goriintiler tasimamalidir diye disiniyorum.
Reklamlarin toplumun acima duygularini istismar edecek ifade ve goriintiler ETD6
tasimamasi gerektigine inaniyorum.
Reklamlar, tlketicinin glivenini kétlye kullanmayacak veya onun bilgi ve tecriibe ETD7?
eksikliklerini istismar etmeyecek sekilde tasarlanmalidir diye dislinliyorum.
Genel olarak reklamlar, reklami yapilan Grinin birebir yansimasini géstermelidir ETDS
diye distniyorum.
Etik degiskenleri 6l¢gmek icin 8 ifadenin yer aldig1 bir dl¢ek olusturulmustur.

Tablo 4.4. Hukuki Degiskenleri Olgmede Kullanilan ifadeler ve Kodlar

Hukuki Degiskenler (HD_F)

Sorular Kod
Devlet reklamlara daha cok diizenleme getirmelidir diye diisiinliyorum. HD1
Reklamlarin gocuklara yonelik koruma icermesi gerektigini dislinliyorum. HD2
Biitlin reklamlarin yasal, ahlaki ve diirlist olmasi gerektigine inaniyorum. HD3
Reklamlarin, Grindn yapisi ve 6zellikleri konusunda tiiketiciye eksik veya anlam HD4
karisikhgina neden olacak bilgi vermemesi gerektigini diisiiniiyorum
Reklamlarin, arastirma sonuglarini veya teknik ve bilimsel yayinlardan yapilan HD5
alintilari carpitmamasi gerektigini diisiiniiyorum.
Reklamlarin yasadisi veya kinanacak davraniglari ylreklendirmemesi gerektigini HD6
dislinGyorum.
Reklamlarin, siddet hareketlerine yol acici ya da bunlarn destekleyici ogeler HD7
icermemesi gerektigini diisiinliyorum.
Reklamlar rakip firmanin Urinlerini kotileyerek avantaj saglamaya calismamali HDS
diye distniyorum.

Hukuki degiskenleri 6lgmek i¢in 8 ifadenin yer aldig: bir 6l¢ek olusturulmustur.

Tablo 4.5. Satin Alma Karar1 Degiskenleri Olgmede Kullamilan ifadeler ve Kodlar

Satin Alma Karari Degigkenleri (SA_F)

Sorular Kod
Bir Girlinli satin alirken ona ait reklam zihnimde canlanir. SAl
Bir Grline tekrar ihtiya¢ duydugumda, reklami yapilan Griind satin alirm. SA2
Reklamlar beni {riin ve hizmetleri daha ¢ok satin almaya tesvik eder. SA3

Ayni ya da benzer Urlnu/hizmeti satan birkag rakip firma varsa reklamindan

etkilendigim Griin/hizmeti satin alinm. SA4
Reklamlarda gordigim oyuncu, sarkici, politikaci gibi Gnli sahsiyetler bende o SAS
Urtini/hizmeti satin alma istegi uyandirir.

Basarili hazirlanmis bir reklam, benim hayat/olaylar ve urlnler ile ilgili inanc¢ ve SAG

tutumlarimi degistirerek bende satin alma istegi uyandirir.

Satin alma davranisini 6lgmek i¢in 6 ifadenin yer aldigi bir 6l¢ek olusturulmustur.
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4.6. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma modeli dogrultusunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan
satin alma karar tizerindeki etkisini O0lgmek lizere gelistirilen hipotezler asagida
gosterilmistir;

Hi: Ekonomik agidan tiiketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma davranist
tizerinde olumlu etkisi vardir.
H2: Sosyal acidan tliketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma davranisi
tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Etik acidan tiiketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma davranisi
tizerinde olumlu etkisi vardir.
Ha4: Hukuki agidan tiiketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma davranisi
tizerinde olumlu etkisi vardir.

4.7. Arastirmanin Bulgular

Calismanin bu bolimiinde ¢alismaya iliskin veri analizleri ve ilgili bulgulara yer
verilmistir. S6z konusu analizler yapilirken SPSS (Statistical Packet For Social

Sciences) paket programi kullanilmigtir.

Toplanan verilerin analizlerinde Agiklayici Faktor Analizi ve Coklu Regresyon

Analizi uygulanmaistir.
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4.7.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri
Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo 4.6’da sunulmustur.

Tablo 4.6. Arastirma Grubunun Genel Profili

Degiskenler n % Degiskenler n %
Cinsiyet Medeni durum
Kadin 203 49,4 Evli 166 40,4
Erkek 208 50,6 Bekar 245 59,6
Toplam 411 100 Toplam 411 100
Yas araliga Egitim durumunuz
18-25 64 15,6 [kogretim 28 6,8
26-35 111 27,0 Lise 103 25,1
36-45 126 30,7 Yiiksekokul 116 28,2
46-55 79 19,2 Universite 128 31,1
56 ve lizeri 31 7.5 Lisanstusti 36 8,8
Toplam 411 100 Toplam 411 100
Aylik gelir araligimz Aylik aile gelir aralig:
1000TL’den az 21 5,1 1500TL’den az 27 6,6
1000TL-2000TL 127 30,9 1500TL-3000TL 128 31,1
2001TL-3000TL 168 40,9 3001TL-4500TL 149 36,2
3001TL-4000TL 58 14,1 4501TL-6000TL 64 15,6
4000T1’den fazla 37 9,0 6001TL’den fazla 43 10,5
Toplam 411 100 Toplam 411 100
Mesleginiz Yasadiginiz sehir
Ozel Sektor 220 53,5 Ankara 127 30,9
Kamu 126 30,7 Istanbul 87 21,2
Emekli 44 10,7 [zmir 69 16,8
Diger 21 5,1 Diger 128 31,1
Toplam 411 100 Toplam 411 100

Tablo 4.6 incelendiginde; ¢alismaya katilan kisilerin %49,4’1 erkek, %50,6’sinin
kadin oldugu goriilmektedir. Kisilerin %40,4°1 evli, %59,6’s1 bekardir. %30,7’s1 36-
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45; %27’si 26-35; %19,2°si 46-55; %15,6’s1 18-25; %7,5’1 56 ve lizeri yas
arali@gindadir. %6,8’1 ilkogretim; %25,1°1 lise; %28,2°s1 yiiksekokul; %31,1°1
tniversite; %8,8°1 lisansiistii mezunudur. %5,1°1 1000TL’den az; %30,9’u 1000TL-
2000TL; %40,9’u 2001TL-3000TL; %14,1°i 3001TL-4000TL; geriye kalan %9’u
4000TL’den fazla aylik gelire sahiptir. %10,5°’1 6001 TL’den fazla aile aylik
gelirlerine sahip oldugu; %15,6’s1 4501TL-6000 TL; %36,2’si 3001 TL-4500TL ve
geriye kalan %37,7’si 3000TL’den az aile aylik gelirlerine sahip oldugu
gozlenmistir. Meslekle ilgili sonuglarda ise; %53,5’1 Ozel sektorde calistiging;
%30,7’si kamuda calistigint; %10,7’si emekli oldugunu ve geriye kalan kisiler diger
meslek gruplarinda calistiklarini belirtmislerdir. Calismaya katilan kisilerin %30,9’u
Ankara; %21,2’si, Istanbul; %16,8’i Izmir ve geriye kalan %31,1°i diger sehirlerde
yasamaktadir.

4.7.2. Agiklayic1 Faktor Analizi

Aciklayic faktor analizi ile arastirmaci, arastirma yaptigi konuyla ilgili olarak
degiskenler arasindaki iliskiye yonelik olarak herhangi bir fikrinin veya 6dngoriisiiniin
olmamasi sebebiyle degiskenler arasindaki muhtemel iliskiyi ortaya ¢ikarmaya
calisir (Altunisik vd., 2010: 264).

Faktor analizi, bir faktorlestirme ya da ortak faktér adi verilen yeni
kavramlar1 (degiskenleri) ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktor yiik degerlerini
kullanarak kavramlarin islevsel tanimlarin1 elde etme siireci olarak da tanimlanir
(Bliyiikoztiirk, 2014:133). Burada degiskenler arasindaki iliskiye dayali olarak bir
degisken (ya da madde) herhangi bir faktorle iliskili olabilir ve ondan yiik alabilir.
Dolayisiyla, geleneksel faktdr analizinde belirli bir 6n beklenti ya da deneme
olmaksizin faktor agirliklar1 temelinde verinin faktdr yapisi belirlenir. Dogrulayici
faktor analizi ise, belirli degiskenlerin bir kuram temelinde 6nceden belirlenmis
faktorler tizerinde agirlikli olarak yer alacagi seklindeki bir on beklentinin test
edilmesine dayanir. Bu nedenle, analizde yer alacak degiskenler hipotezler
dogrultusunda segilir ve bu degiskenlerin istenilen faktorlerde ne oranda yer
aldiklarina bakilir. Agiklayict faktor analizinde ka¢ adet faktoriin beklendigi
bilinmezken, dogrulayici faktdr analizinde faktor sayisi kesin olarak belirtilir ve bu
test edilir. Bunun en yaygin uygulama alani, belirli maddelerin 6nceden belirlenmis
alt boyutlarda (gizli degiskenlerde) yer almasi beklenen 6lgeklerin faktér yapisini

incelemek ve dogrulamaya caligsmaktir.
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Igili verilerin faktor analizine uygunlugunun smanmasi i¢in Bartlett sinamasi
ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) olgiitiine bakilmaktadir. KMO testi, 6rneklem
blyiikligliniin faktor analizi i¢in uygunlugunu simnamaktadir. KMO testinde bulunan
deger 0,50'nin altinda ise faktor analizi i¢in uygunlugun kabul edilemez, 0,50 ise
zayif, 0,60 ise orta, 0,70 ise iyi, 0,80 ise ¢ok iyi, 0,90 ise miikemmel olarak
degerlendirilir (Sharma, 1996: 116).

Bartlett sinamasi bir kiiresellik sinamasi olup, verilerin birbirleriyle iliskili
olup olmadigini gésteren bir dlgiittiir.

Faktor sayisinin belirlenmesi 6zdegere gore (6zdegeri 1’den biiylik olan
faktorler alinir) ve serpilme diyagrami (scree test) grafigine (6zdegerlerin grafigi
incelenir ve diisey cizginin yataylastig1 yere kadar olan faktorler ¢6ziime dahil edilir)
gore elde edilir (Lewis, 1994: 112-113).

Faktorlerin daha iyi yorumlanmasina yonelik yapilan dondiirme islemlerinde
Varimax, Quartimax, Orthomax, Biquartimax, Equamax gibi dik dondiirme,
Oblimax, Quartimin, Oblimin gibi egik dondiirme tekniklerinden yararlanilir
(Ozdamar, 1999, 246-247).

Anket yardimiyla elde edilen verilere faktdr analizinden once giivenirlilik
testi yapilmustir. {1k olarak 39 ifadeye iliskin giivenirlilik testi uygulanmis daha sonra
da giivenirliligi bozdugu diisiintilen 8 ifade analizden c¢ikarilmistir. Ekonomik
degiskenlerden; “Biitiin sirket ve girisimcilerin, sosyal hayati destekleyici reklamlar
yapmas1 gerektigine inamiyorum”, “Reklamlarin sirketlere pazarda ayri bir yer
(ayricalik) sagladigimi diisiinliyorum”; sosyal degiskenlerden; “Her reklamin is
hayatinda genel kabul goren diirlist rekabet ilkelerine uygun olmasi1 gerektigini
diisiiniiyorum”, “Reklamlar batil inanglar1 istismar etmekten kac¢inmalidir diye
diisiiniiyorum”, “Bi¢imi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun bir reklamin reklam
oldugu agikca anlagilmalidir diye diisiiniiyorum”; etik degiskenlerden; “Toplum ig¢in
faydali olan reklamlar yaratmanin hem iyi bir is hem de iyi bir vatandaslik gérevi
oldugunu diislinliyorum”, “Reklamlar genel ahlak kurallarima aykir1 ifadeler
icermemeli, cinselligi istismar etmemeli ve pornografik goriintiiler tagimamalidir
diye diisiinliyorum”; hukuki degiskenlerden; “Reklamlarin, arastirma sonuclarini
veya teknik ve bilimsel yayinlardan yapilan alintilar1 ¢arpitmamasi gerektigini
diistinliyorum” ifadeleri ¢ikarilmistir. Geriye kalan 31 ifade ile tekrar analizler

yapilmis ve analiz sonucunda, Croncbachs’ Alpha degeri 0,914 olarak elde edilmis ve
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testin oldukg¢a yliksek giivenilirligi sagladigi goriilmiistir. Kalan 31 ifade faktor

analizine tabi tutulmustur.

Faktor analizi uygulayabilmek i¢in Bartlett sinamasi ve KMO Odlgiitiine
bakilmistir.  Ilgili degerler Tablo 4.7°de verilmistir. Bartlett sinamasi
degeri=6904,756; p= 0.000 olarak hesaplanmistir (p<0,01). KMO degeri=0,928 ve
p=0.000 olarak hesaplanmistir (p<0,01). Elde edilen bu istatistikler 1s181nda, verilerin
faktor analizine uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 4.7. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Testi 0,928
Barttlet Testi Yaklasik Ki-Kare 6904,756
Serbestlik derecesi 741
P 0,000

Ankette yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugunun tespitinden sonra
bu ifadelerin toplanacagi faktorlerin ve s6z konusu faktorlere iliskin istatistiklerin
elde edilmesi amaciyla faktdr analizi uygulanmistir. Faktor yiiklerinin
hesaplanmasinda Maksimum Olabilirlik Tahmin Yo6ntemi ve faktorlerin daha iyi
yorumlanabilmesi i¢in Varimax dondiirmesi yapilmistir. Analiz sonuglart Tablo
4.8’de verilmistir. Ik faktdr toplam varyansmn %30,19’unu, ikinci faktdr
%11,34’1int, tliclnct faktor %7,32°sini, dordiincii faktor %6,54{inii, besinci faktor
%4,33’{inii agiklamaktadir. Ozdegerlerin agikladiklar1 birikimli varyans miktari,
toplam varyansin yaklasik %60’1dir. Varimax dondiirmesi sonucunda da 31
maddenin 5 faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bu faktorler toplam varyansin

yaklasik %60’ agiklamaktadir.

Arastirmaci faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikan boyut sayisini belirlerken
belirli bir toplam agiklanan varyans seviyesine ulagmayi saglayacak faktor sayisini
tercih etme yoluna gider. Ornegin, arastirmaci agiklanan varyansin toplam varyansin
%70’1 olmasin isteyebilir. Dolayisiyla da %70 aciklama seviyesine imkan taniyan
bir faktor sayis1 ¢oziim olarak ele alinabilir. Ancak, pratikte arzu edilen agiklanan
varyans seviyesinin %60’tan daha az olmamasi (Hair) arzu edilir. Bazi
arastirmacilara gore ise (Habing) asgari varyans acgiklama orani %50°dir (Altunisik

vd., 2010: 273).
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Tablo 4.8. Cronbach Alfa Katsayilari, Ozdeger, Faktdr Yiikleri, Aciklanan Varyans

ve Varimax Dondiirmeden Sonraki Varyans Yiizdeleri

5 o 3 =
5 2| 5| 53| ES|pEsd
2 g 2| 22| 25| £5¢E¢%
£ S S == Zg |2 2 3 g
3} > 8 -
Sosyal Degiskenler (SD_F) 0,75 3,70 11,34 16,12

Her reklam toplumsal sorumlulugun

bilincinde olarak hazirlanmali diye 0,493

diisiiniiyorum.

Reklamlari gercekei olmasi gerektigini 0639

diistiniiyorum. ’

Kurumlar reklamlar1 uygulamaya koymadan

once kararlarinin sosyal etkilerini 0,589

hesaplamaya c¢alismalidir diye diigiiniiyorum.

Reklamlarin topluma faydali oldugunu 0.680

diistiniiyorum. ’

Reklamlarin ¢evreye olumlu katkilar 0.625

sagladigini diigtiniiyorum. ’

Reklamlarin 1k, ulusal koken, din ve cinsiyet

veya yasa dayali ayrimcilik icermemesi ve

ayrimcilig1 desteklememesi gerektigini 0,688

diistiniyorum.

Reklamlarin insan sayginligina zarar 0.601

vermemesi gerektigini diistiniiyorum. ’

Reklamlarin, gocuklara ve genclere zarar

verecek bir ifade igermemesi gerektigini 0,752

diisiiniiyorum.

Etik Degiskenler (ETKD_F) 0,71 2,33 7,32 13,21

Cevreye veya insan sagligina zararl

iiriinlerin (Zehirli, yanici, parlayici ya da 0544

patlayici) reklaminin yapilmamasi ’

gerektigini disliniiyorum.

Sirketlerin her haliikarda yapmasi gereken

sorumluluklar1 kapsayan faaliyetlerin

(cevreye duyarlilik, is sagligi ve giivenligi 0,6532

vb. konular) reklaminin yapilmamasi

gerektigini diigiiniiyorum.

Halkin gbziinde etik degeri yiliksek reklamlar

yapan bir kurumun, bu tiir reklamlar

yapmayan bir kurumdan daha giivenilir 0,562

olduguna inantyorum.

Reklamlarin toplumun acima duygularim 0,649

istismar edecek ifade ve goriintiiler
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tagimamasi gerektigine inantyorum.

Reklamlar, tiiketicinin gilivenini kotiiye

kullanmayacak veya onun bilgi ve tecriibe

eksikliklerini istismar etmeyecek sekilde 0,653

tasarlanmalidir diye diisiiniiyorum.

Genel olarak reklamlar, reklami1 yapilan

iriiniin birebir yansimasini gdstermelidir 0,684

diye diistiniiyorum.

Hukuki Degiskenler (HUKD_F) 0,85 2,10 6,55 8,50

Devlet reklamlara daha ¢ok diizenleme 069

getirmelidir diye diistiniiyorum. ’

Reklamlarin ¢ocuklara yonelik koruma 0.7%6

igermesi gerektigini diigliniiyorum. ’

Biitiin reklamlarin yasal, ahlaki ve diiriist 0.564

olmasi gerektigine inantyorum. ’

Reklamlarin, {irliniin yapis1 ve 6zellikleri

konusunda tiiketiciye eksik veya anlam

karisikligina neden olacak bilgi vermemesi 0,661

gerektigini diislinliyorum

Reklamlarin, arastirma sonuglarini veya

teknik ve bilimsel yayinlardan yapilan

alintilan garpitmamasi gerektigini 0,60

diisiiniiyorum.

Reklamlarin, siddet hareketlerine yol agic1 ya

da bunlar1 destekleyici dgeler icermemesi 0,53

gerektigini diisliniyorum.

Reklamlar rakip firmanin iiriinlerini

kotiileyerek avantaj saglamaya ¢alismamali 0,698

diye diigtiniiyorum.

Ekonomik Degiskenler (ED_F) 0,69 1,39 4,33 6,75

Reklamlarin ekonomi i¢in gerekli oldugunu 0823

diistiniiyorum. '

Reklamlarin fiyatlar arttiracagina 0778

inanmiyorum.

Reklamlar i¢in yapilan harcamalarin para 0776

israfi oldugunu distinmiiyorum. ’

Reklamin her iiriin i¢in gerekli oldugunu 0.756

diisiiniiyorum.
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Satin Alma Karan (SK_F) 0,88 9,66 30,20 14,23

Bir Urliini satin alirken ona ait reklam

zihnimde canlanir. 0711
Bir tiriine tekrar ihtiyag duydugumda, 0601
reklami yapilan iiriinii satin alirim. ’

Reklamlar beni iiriin ve hizmetleri daha ¢ok 0,692

satin almaya tesvik eder.

Ayni yada benzer {irlinii/hizmeti satan birkag
rakip firma varsa reklamindan etkilendigim 0,781
iiriin/hizmeti satin alirim.

Reklamlarda gordigiim oyuncu, sarkici,
politikact gibi iinlii sahsiyetler bende o 0,666
iriinii’hizmeti satin alma istegi uyandirir.

Basarili hazirlanmis bir reklam, benim
hayat/olaylar ve iirtinler ile ilgili inang ve

- - 0,681
tutumlarimi degistirerek bende satin alma

istegi uyandirir.

Degiskenlerin faktor yiikleri 0,49 ile 0,82 arasinda degismektedir. Sosyal
degiskenlerde en dusiik faktor yiikii 0.49, en yiiksek faktor yiikii ise 0.72°dir. Etik
degiskenlerde en diigiik faktor yiikii 0.54, en yiiksek faktor yiiki 0.68°tiir. Hukuki
degiskenlerde en diisiik faktor yikii 0.53, en yiliksek faktor yiikii ise 0.72’dir.
Ekonomik degiskenlerde en diisiik faktor yiikii 0.75, en yiiksek faktor yiikii0.82 dir.
Satin alma kararinda ise, en diisiik faktor yiikii 0.66, en yiiksek faktor yiikii ise 0.78
olarak gergeklesmistir. Sosyal Bilimlerde esik deger faktor yiikii 0.30 olarak kabul
edilmektedir. Calismadan elde edilen sonuglardan tiim faktorlerin 0.30°dan biiyiik
oldugu goriilmektedir.

Sonu¢ olarak caligmadaki toplam varyansin yaklagsik %60’ 1n1 agiklayan 5

faktorlii 6lcegin gegerliligi saglanmig olmaktadir.

Olgeklerin Tablo 4.8 de goriilen Cronbach Alfa degerleri: sosyal degiskenler
icin 0.75; ekonomik degiskenler igin 0.69; hukuki degiskenler igin 0.85; etik
degiskenler i¢in 0.71; satin alma karar1 i¢in 0.88 olarak bulunmustur. Hair v.d.,

(1954 19

(2006) olgek giivenilirliginin “iyi” olarak nitelendirilebilmesi i¢in giivenilirligin
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0.70’e¢ yakin olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bu baglamda tim o6l¢eklerin

giivenilirligi kabul edilmistir.

4.8. Katihmecilarin Tiiketicinin Reklama Kars1t Tutumuna Yonelik

Algilarn

Katilimcilarin, tiiketicinin reklama karsi tutumu ve satin alma kararina
yonelik algilarin1 belirlemek tlizere, 5’11 likert 6lgeginde (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanan ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir.
Katilimcilarin; ekonomik, sosyal, etik, hukuki degiskenleri ve satin alma karari
faktorlerine iliskin ortalama ve standart sapma degerleri; Tablo 4.9, Tablo 4.10,
Tablo 4.11, Tablo 4.12 ve Tablo 4.13’te gosterilmistir.

Tablo 4.9 Ekonomik Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapmalart

Ekonomik Degiskenler (ED_F)

ifadeler Ortalama S;Zgi?;t
Reklamlarin ekonomi igin gerekli oldugunu disiniyorum. 4,2019 0,81486
Reklamlarin fiyatlari arttiracagina inanmiyorum. 3,9757 0,85505
Reklamlar igin vyapilan harcamalarin para israfi oldugunu 3,9392 0,85751
distinmiyorum.

Reklamin her Griin igin gerekli oldugunu distiniyorum. 3,8029 0,99393
Ekonomik Degiskenler 3,9799 |  0,62131

Ekonomik degiskenlerin genel ortalamasi 3,97 olup, en yiikse deger 4,20 ile
“Reklamlarin ekonomi icin gerekli oldugunu diislinliyorum” ifadesinde, en diisiik
deger ise 3,80 ile “Reklamin her iiriin icin gerekli oldugunu diistiniiyorum”
ifadesinde ger¢eklesmistir. Ekonomik degiskenlerin genel olarak ortalama degerden

(5’11 Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldig1 goriilmektedir.

Bu durum da, katilimecilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun reklamlarin ekonomi
icin gerekli oldugunu, reklamin ekonomiye katkida bulundugunu, ekonomik hayatin
canlandirilmas1 anlaminda reklamlarin gerekli oldugunu diisiindiigiinii, reklamlar i¢in
yapilan harcamalarin iiriin ve hizmet fiyatlarina yansimadigini ve dolayisiyla fiyatlar
arttirmadigin1  diisiindiiglinii gostermektedir. Ayrica, katilimcilarin reklamlar igin
yapilan harcamalarin gerekli oldugunu ve iirlin tanitimi i¢in reklamlarin gerekli

oldugunu diisiindiigiinti géstermektedir.
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Tablo 4.10 Sosyal Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapmalari

Sosyal Degisken (SD_F)

ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Her reklam toplumsal sorumlulugun bilincinde olarak hazirlanmali 4,4939 0,58170
diye distnlyorum.
Reklamlarin gercekgi olmasi gerektigini diisiiniyorum. 4,3187 0,67939
Kurumlar, reklamlari uygulamaya koymadan 6nce kararlarinin sosyal 4,3820 0,62670
etkilerini hesaplamaya calismalidir diye distiniyorum.
Reklamlarin topluma faydali oldugunu distiniyorum. 4,1363 0,83865
Reklamlarin gevreye olumlu katkilar sagladigini diistintiyorum. 4,0049 0,89714
Reklamlarin, irk, ulusal koéken, din ve cinsiyet veya yasa dayall 4,6423 0,55529
ayrimcilik icermemesi ve ayrimciligl desteklememesi gerektigini
disindyorum.
Reklamlarin insan sayginligina zarar vermemesi gerektigini 4,7348 0,48913
disindyorum.
Reklamlarin, c¢ocuklara ve gencglere zarar verecek bir ifade 4,6350 0,51621
icermemesi gerektigini diistindyorum.
Sosyal Degiskenler 4,4185 0,36361

Sosyal degiskenlerin genel ortalamasi 4,41 olup, en yiiksek deger 4,73 ile
“Reklamlarin insan sayginhigina zarar vermemesi gerektigini disiiniiyorum”
ifadesinde, en diisiik deger ise 4,00 ile “Reklamlarin cevreye olumlu katkilar
sagladigin1 disilinliyorum” ifadesinde gergeklesmistir. Sosyal degiskenlerin genel
olarak ortalama degerden (5°1i Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldigi

goriilmektedir.

Sosyal degiskenlere katilimcilarin  verdigi cevaplar incelendiginde,
reklamlarda insan sayginligina verilen 6nemin ilk sirada yer aldigi, reklamlarda 1rk,
din, renk ulusal kdken, yas ve cinsiyet gibi ayrimlarin yapilmamas: gerektigi,
toplumun korunmasi anlaminda daha ¢ok korumaya ihtiya¢ duyulan c¢ocuklarin ve
genglerin reklamlarda daha c¢ok gozetilmesi ve onlara zarar verebilecek reklam
uygulamalarinin yapilmamasi gerektigi, reklamlarin toplumsal bilingle hazirlanmasi
gerektigi, isletmelerin reklam yapmadan Once yapacaklari reklamlarin toplumsal
etkilerini aragtirmalar1 gerektigi, tim bunlarin yanmi sira reklamlarin topluma katki

sagladiginin diigtintildiigl goriilmektedir.
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Tablo 4.11 Etik Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Etik Degiskenler (ETD_F)

ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Cevreye veya insan sagligina zararli Grlinlerin (Zehirli, yanici, parlayici 4,5693 0,59832

ya da patlayici) reklaminin yapilmamasi gerektigini diistinliyorum.

Sirketlerin her haltkarda yapmasi gereken sorumluluklari kapsayan 43698 | 076793

faaliyetlerin (cevreye duyarllik, is saghgi ve glivenligi vb. konular)
reklaminin yapilmamasi gerektigini dislinliyorum.

Halkin géziinde etik degeri ylksek reklamlar yapan bir kurumun, bu 42409 | 083396
tir reklamlar yapmayan bir kurumdan daha givenilir olduguna
inaniyorum.

Reklamlarin toplumun acima duygularini istismar edecek ifade ve 44842 | 054246
gorintiler tasimamasi gerektigine inaniyorum.
Reklamlar, tiliketicinin glvenini kotiiye kullanmayacak veya onun 43893 057533

bilgi ve tecribe eksikliklerini istismar etmeyecek sekilde
tasarlanmalidir diye disinidyorum.

Genel olarak reklamlar, reklami yapilan Griinlin birebir yansimasini 42141 | 072777
gostermelidir diye disinidyorum.
Etik Degiskenler 43779 | 0,42917

Etik degiskenlerin genel ortalamasi 4,37 olup, en yiiksek deger 4,56 ile
“Cevreye veya insan sagligina zararli {riinlerin (Zehirli, yanici, parlayict yada
patlayici) reklamimin yapilmamasi gerektigini diislinliyorum” ifadesinde, en diisiik
deger ise 4,21 ile, “Genel olarak reklamlar, reklami yapilan firiiniin birebir
yansimasint gostermelidir diye diislinliyorum” ifadesinde gergeklesmistir. Etik
degiskenlerin genel olarak ortalama degerden (5°1i Likert degerlendirmesine gore 3)

yiiksek deger aldig1 goriilmektedir.

Etik degiskenlerle ilgili verilen cevaplar incelendiginde; reklamlarda ¢evre ve
insan sagligmin 6nemli oldugu, bunlar1 tehlikeye atacak reklamlarin yapilmamasi
gerektigi, toplumun insani duygularini istismar etmeyecek sekilde reklamlar
yapilmasi gerektigi, aldatic1 ve yaniltici reklam yapmaktan kaginilmas1 gerektigi, bir
anlamda sirketlerin yapmak zorunda olduklar1 faaliyetleri ile kendi kendilerini
ovdiikleri reklamlarin da yapilmamas: gerektigi, bunlarin toplum tarafindan

benimsenmedigi sonucuna varilmistir.
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Tablo 4.12 Hukuki Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapmalar1

Hukuki Degiskenler (HD_F)
ifadeler Ortalama S;gr;)i?art
Devlet reklamlara daha g¢ok dizenleme getirmelidir diye 41825 | 0,99672
distndyorum.
Reklamlarin  g¢ocuklara yonelik koruma icermesi gerektigini 4,5864 0,62797
disindyorum.
Bitiin reklamlarin yasal, ahlaki ve dirist olmasi gerektigine 44842 | 0,68190
inaniyorum.
Reklamlarin, Grlinln yapisi ve 6zellikleri konusunda tiiketiciye eksik 43552 | 0,60109
veya anlam karisikligina neden olacak bilgi vermemesi gerektigini
diisiiniiyorum
Reklamlarin, arastirma sonuglarini veya teknik ve bilimsel yayinlardan 43796 | 0,60241
yapilan alintilari carpitmamasi gerektigini diisiiniiyorum.
Reklamlarin, siddet hareketlerine yol agici ya da bunlari destekleyici 44672 | 0,57659
ogeler icermemesi gerektigini diisiiniiyorum.
Reklamlar rakip firmanin Grdnlerini kotileyerek avantaj saglamaya 4,1655 0,08618
¢alismamali diye dislniyorum.
Hukuki Degiskenler 4,3743 0,53437

Hukuki degiskenlerin genel ortalamasi 4,37 olup, en yiiksek deger 4,58 ile
“Reklamlarin ¢ocuklara yonelik koruma igermesi gerektigini diistiniiyorum”
ifadesinde, en diisiik deger ise 4,16 ile “Reklamlar rakip firmanin {iriinlerini
kotiileyerek avantaj saglamaya calismamali diye disiiniiyorum” ifadesinde
gerceklesmistir. Hukuki degiskenlerin genel olarak ortalama degerden (5°li Likert

degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldig1 goriilmektedir.

Hukuki degiskenler incelendiginde, toplum igin ¢ocuklarin ¢ok daha 6nemli
oldugu ve korunmasi gerektigi, reklamlarda devlet tarafindan c¢ocuklarin
korunmasina yonelik daha ¢ok diizenleme yapmasi gerektigi, reklamlarin yasalara
uygun, diirlist ve ahlaki olmas1 gerektigi, toplumsal diizeni bozacak sekilde siddet
hareketlerine yol agacak unsurlar igermemesi gerektigi, biitiin bunlarin yaninda
tilkketiciye aldatici bilgiler vermemesi, devletin reklamlarla ilgili hem koruyucu hem

de diizenleyici kurallar getirmesi gerektigi sonucuna varilmistir.
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Tablo 4.13 Satin Alma Karar1 Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Satin Alma Karari Degiskenleri (SA_F)

ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Bir Girlinli satin alirken ona ait reklam zihnimde canlanir. 4,5109 0,80653
Bir Urline tekrar ihtiya¢ duydugumda, reklami yapilan Grind satin 4,2360 0,88360
alirom.
Reklamlar beni Griin ve hizmetleri daha ¢ok satin almaya tesvik eder. 4,1655 0,95093
Ayni ya da benzer uriini/hizmeti satan birkag rakip firma varsa 4,5012 0,69974
reklamindan etkilendigim Grin/hizmeti satin alirnm.
Reklamlarda gordigim oyuncu, sarkici, politikaci gibi tGinli sahsiyetler 3,0903 1,03589
bende o Uriinli/hizmeti satin alma istegi uyandirir.
Basarili hazirlanmis bir reklam, benim hayat/olaylar ve Grinler ile 4,3869 0,79861
ilgili inang ve tutumlarimi degistirerek bende satin alma istegi
uyandirir.
Satin Alma Karan 4,2985 0,69249

Satin alma karar1 degiskenlerinin genel ortalamasi 4,29 olup, en yiiksek deger
4,51 ile “Bir Urind satin alirken ona ait reklam zihnimde canlanir” ifadesinde, en
diisiik deger ise 3,99 ile “Reklamlarda gordiigim oyuncu, sarkici, politikaci gibi tinlii
sahsiyetler bende o iriinii/hizmeti satin alma istegi uyandirir”  ifadesinde
gerceklesmistir. Satin alma karar1 degiskenleri genel olarak ortalama degerden (5°1li

Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldig1 goriilmektedir.

Reklamlarin satin alma davranigi iizerine etkileri incelendiginde; yapilan
reklamlarin tliketicinin zihninde yer ettigi ve o uriinii alirken triinle ilgili reklami
diisiindiigli, ayn1 veya benzer {iriinli satan firmalar s6z konusu oldugunda tiiketicinin
reklamin yaptig1 etki ile reklami yapilan tirlinti satin aldig, iyi hazirlanan reklamlarin
tiiketiciyi etkileyerek onda satin alma istegi uyandirdigy, tiiketicinin ayni iirline tekrar
ithtiya¢ duydugunda reklamin olumlu etkisi ile davrandig1 ve reklami yapilan iiriini
satin aldigi, reklamlarda {nlii kisilerin kullanilmasinin tliketiciyi satin alma
anlaminda olumlu etkiledigi, reklamlarin tiiketicide daha c¢ok satin alma istegi

uyandirarak tiiketicinin satin alma kararini olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir.
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4.9. Demografik Ozelliklerle Ilgili Degerlendirme

Demografik o6zellikler sosyal, kiiltiirel ve psikolojik ozelliklerle birlikte
tiiketicilerin reklama karsi tutumunu etkiler. Arastirmanin modelindeki tiiketicilerin
demografik Ozellikleri cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve gelir
durumudur. Bu demografik 6zelliklerle tiiketicinin reklama karsi tutumu arasindaki
iliskiyi  belirleyebilmek igin ankette sorulan sorulara verilen cevaplar

degerlendirilmistir.

Demografik 6zelliklerin reklama kars1 tutum tizerinde etkisi ile ilgili olarak

bagimsiz iki grup t testi ve tek yonlii varyans analizi yapilmistir.

Cinsivete Gore

Bagimsiz Orneklem t testi
0.95 Gilven Dizeyinde
Ortalamalar  Arasi  Farkin
Guven Araligi Sinirlari
Standart
Ortalamalar Hatalar
Serbestlik Arasindaki | Arasindaki
t Derecesi p Fark Fark  |Alt Simir |Ust Sinir
Ekonomik Degisken -,466 409 0,642 -,02296 ,04931 -,11990 |,07397
Sosyal Degigken -1,882 (409 0,061 -,06618 ,03516 -,13530 |(,00295
Etik Degisken -1,232 409 0,219 -,05058 ,04105 -,13128 |,03011
Hukuki Degisken ,390 409 0,697 ,01967 ,05048 -,07955 (,11890
Satin Alma Karari -1,439 |409 0,151 -,09819 ,06823 -,23232 |,03594
Tiketicinin  Reklama|-,952 409 0,342 -,27825 ,29239 -,85303 |[,29653
Karsi Tutumu
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Medeni Duruma Gore

Bagimsiz Orneklem t testi

0.95 Guven Dizeyinde
Ortalamalar Arasi Farkin

Guven Araligi Sinirlari

Serbestlik Ortalamalar Arasindaki|Standart Hatalar

t Derecesi |p Fark Arasindaki Fark Alt Sinir |Ust Sinir
Ekonomik Degisken (,259 409 0,795 ,01304 ,05025 -,08575 |,11182
Sosyal Degisken -1,196 |409 0,232 -,04298 ,03592 -, 11359 |,02764
Etik Degisken -,310  |409 0,757 -,01298 ,04190 -,09534 |,06939
Hukuki Degigken -1,188 |409 0,235 -,06102 ,05135 -,16197 |,03992
Satin Alma Karari -1,851 (409 0,065 -,12845 ,06941 -,26490 |,00799
Tuketicinin Reklama|-,828 |409 0,408 -,24663 ,29801 -,83244 |,33918
Kargi Tutumu
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Yas Arahgi

Varyans Analizi

Kareler |Serbestlik | Ortalama
Toplami |Derecesi |Kare F Sig.

Ekonomik Gruplar Arasi 1,519 4 ,380 1,531 0,192
Degisken Gruplar Igi 100,708 | 406 248

Toplam 102,227 410
Sosyal Gruplar Arasi 1,059 4 ,265 2,093 0,081
Degisken Gruplar Igi 51,343 | 406 126

Toplam 52,402 410
Etik Degigsken Gruplar Arasi ,819 4 ,205 1,184 0,317

Gruplar igi 70,245 406 173

Toplam 71,064 410
Hukuki Gruplar Arasi 2,239 4 ,560 2,168 0,072
Degisken Gruplar ici 104,856 | 406 258

Toplam 107,095 | 410
Satin Alma Gruplar Arasi 2834 | 4 , 709 1,485 0,206
Karari Gruplar Igi 193,777 | 406 477

Toplam 196,611 | 410
Tiketicinin Gruplar Arasi 62,021 | 4 15,505 1,779 0,132
Reklama Karst o olar ici 3538,206 | 406 8,715
Tutumu

Toplam 3600,226 | 410

Yas Araligi




Egitim Durumu

Varyans Analizi

Serbestlik
Kareler Toplami | Derecesi | Ortalama Kare F Sig.

Ekonomik  Gruplar Arasi ,953 4 ,238 ,956|0,432
Degisken & olar ici 101,273 406 249

Toplam 102,227 410
Sosyal Gruplar Arasi 4,812 4 1,203 10,263|0,000
Degisken G piar g 47,590 406 117

Toplam 52,402 410
Etik Gruplar Arasi 4917 4 1,229 7,545(0,000
Degisken G piar igi 66,146 406 163

Toplam 71,064 410
Hukuki Gruplar Arasi 5,440 4 1,360 5,432(0,000
Degisken o pjar ci 101,655 406 250

Toplam 107,095 410
Satin Alma Gruplar Arasi 22,604 4 5,651 13,185|0,000
Karan Gruplar Igi 174,007 406 429

Toplam 196,611 410
Tiiketicinin Gruplar Arasi 254,514 4 63,629 7,72110,000
Reklama Gy piar g 3345712 406 8,241
Karsi
- Toplam 3600,226 410
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Avylik Gelir Aralig

Varyans Analizi

Serbestlik
Kareler Toplami Derecesi Ortalama Kare F Sig.

Ekonomik  Gruplar Arasi ,938 4 ,234],940 0,441
Degisken . olar ici 101,289 406 249

Toplam 102,227 410
Sosyal Gruplar Arasi ,863 4 ,216]1,700 0,149
Degisken G piar jci 51,539 406 127

Toplam 52,402 410
Etik Gruplar Arasi ,589 4 ,1471,849 0,495
Degisken  Gppiar i 70,474 406 174

Toplam 71,064 410
Hukuki Gruplar Arasi 1,475 4 ,36911,417 0,227
Degisken G piar ici 105,620 406 260

Toplam 107,095 410
Satin Alma Gruplar Arasi 2,520 4 ,630]1,318 0,263
Karan Gruplar Igi 194,091 406 478

Toplam 196,611 410
Tiiketicinin Gruplar Arasi 56,473 4 14,118 |1,618 0,169
Reklama  Gppiar ci 3543,753 406 8,728
Karsi
Tutumu Toplam 3600,226 410

Demografik ozelliklerle tiiketicinin reklama karst tutumuna iliskin bes

hipotez olusturulmustur:

Tiiketicinin reklama karsi tutumu degerlendirmeleri

H_: Cinsiyetin, tiiketicinin reklama kars1 tutumu {izerinde etkisi vardur.
H .. Medeni durumun, tiiketicinin reklama kars1 tutumu iizerinde etkisi vardir.

H.: Yasn, tiiketicinin reklama kars: tutumu tizerinde etkisi vardir.
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Hgo Egitim durumunun, tiiketicinin reklama kars1 tutumu tzerinde etkisi
vardir.

H 4. Aylik gelirin, tiiketicinin reklama kars: tutumu tizerinde etkisi vardir.

Yapilan analizler sonucunda; cinsiyetin tiiketicinin reklama karsi tutumu
tizerinde etkisinin olmadig1 (p=0,342>0,05), medeni durumun tiiketicinin reklama
kars1 tutumu iizerinde etkisinin olmadig1 (p=0,408>0,05), yasin tiikketicinin reklama
karsi tutumu {izerinde etkisinin olmadigr (p=0,132>0,05), egitim durumunun
tilketicinin reklama karsi tutumu iizerinde etkisinin oldugu (p=0,00<0,05), aylik
gelirin tiiketicinin reklama karsi tutumu iizerinde etkisinin olmadigi (p=0,169>0,05)

belirlenmistir.

Gruplarda etkiyi (farki) yaratan degiskeni bulmak i¢in post hoc testleri
yapilmis; tiiketicinin reklama karsi tutumu {izerinde egitimin etkisini yiiksekokul

mezunlarinin yarattiklart belirlenmistir.

Egitim diizeyi arttik¢a tiiketicilerin algilar1 da degismektedir. Tiketicinin
egitim diizeyi arttik¢a, gbzlem becerisi gelismekte, cevreye ve dolayisiyla reklamlara
bakis acis1 da degismektedir. Tiiketici ¢evreye daha duyarli hale gelmekte, bu
nedenle genel algisinda ve firlinlere olan psikolojik ve sosyal yaklasgiminda diger
tiiketicilere oranla belirgin farkliliklar olusmaktadir. Cevreye ve iirlinlere olan algisi

degisen tiiketicinin reklamlara olan algis1 ve duyarliligi da degismektedir.

Ekonomik Degiskenin Degerlendirilmesi

Demografik  ozelliklerin ~ ekonomik  degisken iizerindeki etkilerini

belirleyebilmek icin bes hipotez olusturulmustur.

H - Cinsiyetin, ekonomik degisken lizerinde etkisi vardir.

H ,,: Medeni durumun, ekonomik degisken tizerinde etkisi vardir.
H 5 Yasin, ekonomik degisken iizerinde etkisi vardir.

H ;1 Egitim durumunun, ekonomik degisken tizerinde etkisi vardir.

H .. Aylik gelirin, ekonomik degisken tizerinde etkisi vardir.
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Yukarida verilen hipotezlerin test edilmesinde bagimsiz iki grup t testi ve tek
yonlii varyans analiz testleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; cinsiyetin
ekonomik degisken iizerinde etkisinin olmadig1 (p=0,642>0,05), medeni durumun
ekonomik degisken iizerinde etkisinin olmadig (p=0,795>0,05), yasin ekonomik
degisken tizerinde etkisinin olmadigi (p=0,192>0,05), egitim durumunun ekonomik
degigsken iizerinde etkisinin olmadigr (p=0,432>0,05), aylik gelirin ekonomik
degisken lizerinde etkisinin olmadig1 (p=0,441>0,05) belirlenmistir.

Sosval Degiskenin Degerlendirilmesi

Demografik 6zelliklerin sosyal degisken tizerindeki etkilerini belirleyebilmek

icin bes hipotez olusturulmustur

H . Cinsiyetin, sosyal degisken lizerinde etkisi vardur.

H .. Medeni durumun, sosyal degisken tizerinde etkisi vardir.
H - Yasin, sosyal degisken iizerinde etkisi vardir.

H ,5: Egitim durumunun, sosyal degisken iizerinde etkisi vardir.
H 4 Aylik gelirin, sosyal degisken tlizerinde etkisi vardir.

Yukarida verilen hipotezlerin test edilmesinde bagimsiz iki grup t testi ve tek
yonlii varyans analiz testleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; cinsiyetin
sosyal degisken tizerinde etkisinin olmadigi (p=0,061>0,05), medeni durumun sosyal
degisken iizerinde etkisinin olmadigi (p=0,232>0,05), yasin sosyal degisken lizerinde
etkisinin olmadig (p=0,081>0,05), egitim durumunun sosyal degisken {izerinde
etkisinin oldugu (p=0,00<0,05), aylik gelirin sosyal degisken iizerinde etkisinin
olmadig1 (p=0,149>0,05) belirlenmistir.

Etik Degiskenin Degerlendirilmesi

Demografik ozelliklerin etik degisken tizerindeki etkilerini belirleyebilmek

i¢in bes hipotez olusturulmustur:

H,q: Cinsiyetin, etik degisken iizerinde etkisi vardir.

H,,: Medeni durumun, etik degisken lizerinde etkisi vardur.
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H,,: Yasin, etik degisken tizerinde etkisi vardir.
H ;. Egitim durumunun, etik degisken tlizerinde etkisi vardir.
H,,: Aylik gelirin, etik degisken tizerinde etkisi vardir.

Yukarida verilen hipotezlerin test edilmesinde bagimsiz iki grup t testi ve tek
yonlii varyans analiz testleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; cinsiyetin etik
degisken tizerinde etkisinin olmadigi (p=0,219>0,05), medeni durumun etik degisken
tizerinde etkisinin olmadig1 (p=0,757>0,05), yasin etik degisken iizerinde etkisinin
olmadig1 (p=0,317>0,05), egitim durumunun etik degisken {izerinde etkisinin oldugu
(p=0,00<0,05), aylik gelirin etik degisken f{izerinde etkisinin olmadig
(p=0,495>0,05) belirlenmistir.

Hukuki Degiskenin Degerlendirilmesi

Demografik  ozelliklerin ~ hukuki  degisken  iizerindeki  etkilerini

belirleyebilmek icin bes hipotez olusturulmustur:

H,.: Cinsiyetin, hukuki degisken {izerinde etkisi vardir.

H,.: Medeni durumun, hukuki degisken iizerinde etkisi vardir.
H,-: Yasin, hukuki degisken iizerinde etkisi vardir.

H, g Egitim durumunun, hukuki degisken iizerinde etkisi vardir.
H, 5! Aylik gelirin, hukuki degisken lizerinde etkisi vardir.

Yukarida verilen hipotezlerin test edilmesinde bagimsiz iki grup t testi ve tek
yonlii varyans analiz testleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; cinsiyetin
hukuki degisken {iizerinde etkisinin olmadigi (p=0,697>0,05), medeni durumun
hukuki degisken iizerinde etkisinin olmadig1 (p=0,235>0,05), yasin hukuki degisken
tizerinde etkisinin olmadig1 (p=0,072>0,05), egitim durumunun hukuki degisken
tizerinde etkisinin oldugu (p=0,00<0,05), aylik gelirin hukuki degisken iizerinde
etkisinin olmadig1 (p=0,227>0,05) belirlenmistir.
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4.10. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Arastirmada degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya cikarilmasi amaciyla
Korelasyon Analizi yapilmistir. Yapilan Korelasyon Analizi sonuglar1 Tablo 4.15°te

goriilmektedir.

Tablo 4.14 Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Ekonomik Sosyal Etik Hukuki Satin Alma
Degisken Degisken Degisken Degisken Karan
Ekonomik 1
Degisken
Sosyal o
Degisken 0,468 1
Etik wox o
Degisken 0,414 0,77 1
Hukuki 0,382 0,636™ 0,696™ 1
Degisken
Satin
Alma 0,447 0,649™ 0,655™ 0,551™ 1
Karan
" p<0,01

Tablo 4.14 incelendiginde; arastirmanin bagimli degiskeni olan satin alma karari ile
aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan tiiketicinin reklama karsi tutumu degeri

boyutlar arasinda iligki oldugu ortaya ¢ikmistir.

Bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiler; ekonomik degiskenlerle sosyal
degisken (r=0,468, p<0,01), etik degisken (r=0,414, p<0,01), hukuki degisken
(r=0,382, p<0,01) ile pozitif yonlii iligki i¢indedir.

Bagimsiz degiskenlerle bagimli degiskenler arasindaki iligkiler ise, satin alma
karar1; ekonomik degiskenle (r=0,447, p<0,01), sosyal degisken (r=0,649, p<0,01),
etik degisken (r=0,655, p<0,01), hukuki degisken (r=0,551, p<0,01) ile pozitif yonlii
iliski i¢indedir.

Degiskenlerin hem kendi aralarinda hem de satin alma karari ile aralarinda

pozitif ve 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iligkilere sahip

olduklar1 goriilmektedir.
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4.11. Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Calismada tiiketicinin reklama kars1 tutumunu ekonomik, sosyal, etik ve hukuki
degiskenler agiklamaktadir. Bunlar arasindaki iligkiler tespit edildikten sonra,
ekonomik, sosyal, etik ve hukuki degiskenler tarafindan agiklanan bagimsiz
degiskenin, bagimli degisken olan satin alma kararina etkisini belirlemek amaciyla

coklu regresyon analizi uygulanmustir.

Bagimli degiskeni tahmin etmede kullanilan bagimsiz degisken sayis1 birden
fazla oldugunda coklu regresyon analizine basvurulur. Coklu regresyon modelinde
Y=bo+(b1X1)+ +(b2X2)+.... +(bnXn)+E seklinde daha karmasik bir denklem soz
konusudur. Bu denklemde Y bagimli degisken, bo regresyon dogrusunun dikey
ekseni kestigi nokta (sabit terim), by birinci bagimsiz degiskenin etki diizeyini
gosteren katsayi, X1 birinci bagimsiz degiskenin degeri, bz ikinci bagimsiz degiskenin
etki diizeyini gosteren katsayi, X ikinci bagimsiz degiskenin degeri, bn n’inci
bagimsiz degiskenin etki diizeyini gosteren katsayi, Xn de n’inci bagimsiz degiskenin
degeridir. E ise modeldeki hata terimini yani bagimli degiskene iligskin tahmin edilen
deger ile gozlenen deger arasindaki farki gostermektedir (Islamoglu ve Almagik,
2013: 357).

Coklu regresyon analizinden elde edilen sonuca gore F istatistik degeri
100,695; p=0,000; R?=0,498 ve diizeltiimis R? yaklasik olarak %49,8’dir.
Tiiketicinin reklama karst tutumu satin alma kararmin  %49,8°lik  kismini

agiklamaktadir.

Bu durum oranin agiklayicilik giiciiniin orta derecede iyi oldugu anlamina

gelmektedir.

Degisik istatistik¢iler 6rneklem korelasyon katsayisinin degerlerini daha
ayrintili olarak acgiklamaktadirlar. Burada Cohen (1988) tarafindan, ozellikle

psikoloji ilim dalinda uygulamali olarak, verilen ayrintili acgiklama su tabloda

gosterilmektedir:
Korelasyon | Negatif Pozitif
Diistik -0,29t0 -0,10 | 0,10 t0 0,29
Orta derecede ' -0,49 to -0,30 | 0,30 to 0,49
Yiiksek -0,50 to -1,00 | 0,50 to 1,00
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Bu ayrintili aciklama cok siibjektiftir ve belli bir bilim dali i¢in (psikoloji)
uygundur ama genellestirilmesi uygun degildir. Degisik bilim dallar1 korelasyon
katsayis1 degerlerinin degisik olarak agiklamasini kabul etmektedirler. Ornegin ¢ok
dakik 6l¢iim aletleri ile ortaya c¢ikarilan olgiiler arasinda bulunan 0.9 korelasyon
degerinin ¢ok diisiik oldugu kabul edilebilir; halbuki ayn1 katsay1 degeri bir sosyal
bilimci veya iktisat¢i tarafindan ¢ok yiiksek (hatta gercekligine sliphe yaratircasina
bliylik) olarak kabul edilmektedir (Wikipedia.org/wiki/korelasyon).

Coklu regresyon analizinden elde edilen sonuglara gore degiskenler

arasindaki B katsayilari, standart hata, t ve p degerleri Tablo 4.15’te sunulmustur.

Tablo 4.15 Tiiketicinin Reklama Karsi Tutumu ile Satin Alma Karar1 Arasinda

Olusturulan Modelin B, Standart Hata, t ve p degerleri

Degiskenler B Standart t p
Hata
Ekonomik Degiskenler- Satin Alma Karari 0,195 0,042 4,580 | 0,000<0,01
Sosyal Degiskenler — Satin Alma Karar1 0,388 0,092 4,239 | 0,000<0,01
Etik Degiskenler — Satin Alma Karari 0,595 0,088 6,737 | 0,000<0,01
Hukuki Degiskenler— Satm Alma Karar1 0,164 0,064 2,570 | 0,011<0,01

Elde edilen degerler incelendiginde; ekonomik degiskenler ile satin alma
karar1; sosyal degiskenler ile satin alma karari; etik degiskenler ile satin alma karart;
hukuki degiskenler ile satin alma karar iligkisinde (p<0,01 oldugundan) istatistiksel
acidan anlaml iliski bulunmustur. Modeldeki B katsayilar1 pozitif degerli bulunmus,
bu da tiim degiskenlerin satin alma karari1 {izerinde pozitif (arttirici) yonde bir
etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar ¢ergevesinde arastirma modeline ait

hipotezlerin sonuglart Tablo 4.16’da sunulmustur.
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Tablo 4.16 Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglar

Hipotez Sonuc¢
H;: Ekonomik agidan tiiketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma o
Kabul edilmistir
davranigi lizerinde olumlu etkisi vardir. (p<0,01).

H,: Sosyal agidan tiiketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma

davranigi lizerinde olumlu etkisi vardir.

Kabul edilmigstir
(p<0,01).

Hjy: Etik agidan tiiketicinin reklama kars1 tutumunun, satin alma davranisi

Kabul edilmistir

tizerinde olumlu etkisi vardir. (p<0,01).
Hy: Hukuki agidan tiiketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma

Kabul edilmistir
davranisi lizerinde olumlu etkisi vardir. (p<0,01).

H ¢: Cinsiyetin, tiiketicinin reklama kars1 tutumu iizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,342>0,05)

H ;. Medeni durumun, tiiketicinin reklama kars1 tutumu {izerinde etkisi

vardir.

Kabul edilmemistir
(p=0,408>0,05)

H ;2 Yagn, tiiketicinin reklama kars1 tutumu tizerinde etkisi vardar.

Kabul edilmemistir
(p=0,132>0,05)

H 5. Egitim durumunun, tiiketicinin reklama kars1 tutumu {izerinde etkisi

vardir.

Kabul edilmistir
(p=0,00<0,05)

H 5. Aylik gelirin, tiiketicinin reklama kars1 tutumu tizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,169>0,05)

H , o- Cinsiyetin, ekonomik degisken iizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,642>0,05)

H - Medeni durumun, ekonomik degisken iizerinde etkisi vardr.

Kabul edilmemistir.
(p=0,795>0,05)

H ;5. Yasin, ekonomik degisken iizerinde etkisi vardur.

Kabul edilmemistir.
(p=0,192>0,05)

H ;. Egitim durumunun, ekonomik degisken tizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,432>0,05)

171




. Aylik gelirin, ekonomik degisken {izerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,441>0,05)

- Cinsiyetin, sosyal degisken tlizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,061>0,05)

H | o- Medeni durumun, sosyal degisken iizerinde etkisi vardir. Kabul edilmemistir.
(p=0,232>0,05)
H ;- Yasin, sosyal degisken iizerinde etkisi vardir. Kabul edilmemistir.

(p=0,081>0,05)

: Egitim durumunun, sosyal degisken lizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmistir.
(p=0,00<0,05)

. Aylik gelirin, sosyal degisken tizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,149>0,05)

: Cinsiyetin, etik degisken iizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,219>0,05)

: Medeni durumun, etik degisken iizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,757>0,05)

: Yasin, etik degisken iizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,317>0,05)

: Egitim durumunun, etik degisken iizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmistir.
(p=0,00<0,05)

. Aylik gelirin, etik degisken lizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,495>0,05)

: Cinsiyetin, hukuki degisken {izerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,697>0,05)

H 5 .: Medeni durumun, hukuki degisken iizerinde etkisi vardir. Kabul edilmemistir.
(p=0,235>0,05)
H 5. Yagin, hukuki degisken iizerinde etkisi vardir. Kabul edilmemistir.

(p=0,072>0,05)

: Egitim durumunun, hukuki degisken iizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmistir.
(p=0,00<0,05)

. Aylik gelirin, hukuki degisken lizerinde etkisi vardir.

Kabul edilmemistir.
(p=0,227>0,05)
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Ekonomik agidan tiiketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma davranisi
tizerinde olumlu etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda, degiskenler arasindaki iliskide (p<0,01) oldugundan, ekonomik agidan
tiikketicinin reklama karsi tutumuyla satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski

olduguna yonelik gelistirilen H, hipotezi desteklenmistir.

Ekonomik acidan tiiketicilerin verdigi cevaplar incelendiginde; katilimeilarin
biiyiik bir cogunlugunun reklamlarin ekonomiye katkida bulundugunu, ekonomi i¢in
gerekli oldugunu diisiindiigiini, ekonomik hayatin canlandirilabilmesi igin
reklamlarin gerekli oldugunu, reklamlar i¢in yapilan harcamalarin {iriin ve hizmet
fiyatlarina yansimadigini, bu nedenle iiriin ve hizmet fiyatlarinda bir artis meydana
gelmedigini, reklamlar i¢in yapilan harcamalarin gerekli oldugunu, {riin ve

hizmetlerin tanitimi i¢in reklamlarin gerekli oldugunu diislindiigiinti gdstermistir.

Sosyal agidan tiiketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma davranisi
tizerinde olumlu etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda, degiskenler arasindaki iligkide (p<0,01) oldugundan, sosyal agidan
tilkketicinin reklama kars1 tutumuyla satin alma davranisi arasinda anlamh bir iliski

olduguna yonelik gelistirilen H, hipotezi desteklenmistir.

Buna gore; tiiketicilerin reklamlarda insan sayginlifina ¢ok fazla Onem
verdigini, ik, din, dil, ulusal koken, yas, cinsiyet gibi ayrimlarin yapilmamasi
gerektigine inandigini, daha ¢ok korunmaya muhta¢ durumdaki cocuklarin ve
genclerin reklamlarda daha ¢ok ve daha dikkatlice gbzetilmesi gerektigi, onlara zarar
verebilecek reklamlarin yapilmamasi gerektigi,  reklamlarin topluma katk:
sagladigina inandiklari, reklamlarin toplumsal bilingle hazirlanmast gerektigi,
isletmelerin reklam yapmadan Once yapilacak reklamlarin toplumsal etkilerini

arastirmalarinin zorunlu oldugu sonucuna varilmistir.

Etik acidan tiiketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma davranisi
tizerinde olumlu etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda, degiskenler arasindaki iligkide (p<0,01) oldugundan, etik agidan
tilkketicinin reklama karsi tutumuyla satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski

olduguna yonelik gelistirilen H; hipotezi desteklenmistir.
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Etik agidan verilen cevaplar incelendiginde; reklamlarda ¢evre ve insan
sagliginin 6nemli oldugu, ¢evre ve insan sagligini tehlikeye diisiirecek reklamlarin
yapilmamas1 gerektigi, reklamlarin toplumun insani duygularini istismar etmemesi
gerektigi, tiiketicileri aldatict ve yamiltict reklamlarin yapilmamasi gerektigi,
sirketlerin yapmak zorunda olduklari islerle ilgili olarak reklam yapip kendilerini
Oovmekten kacinmalar1 gerektigi, bu durumun toplum tarafindan kabul gormedigi

sonucuna varilmstir.

Hukuki ag¢idan tiiketicinin reklama karsi tutumunun, satin alma davranisi
tizerinde olumlu etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda, degiskenler arasindaki iliskide (p<0,01) oldugundan, hukuki acidan
tilkketicinin reklama kars1 tutumuyla satin alma davranisi arasinda anlamhi bir iligki

olduguna yonelik gelistirilen H, hipotezi desteklenmistir.

Hukuki agidan tiiketicilerin verdigi cevaplar incelendiginde; cocuklarin
toplum ic¢in ¢ok onemli oldugu ve korunmasi gerektigi, reklamlarda c¢ocuklarin
korunmasima yonelik olarak devlet tarafindan daha ¢ok diizenleme yapilmasi
gerektigi, reklamlarin kanunlara uygun, diiriist ve ahlaki olmas1 gerektigi, toplumsal
diizeni bozacak sekilde siddet hareketlerine yol acacak reklamlarin yapilmamasi
gerektigi, reklamlarin tiiketiciye gercek dis1 ve aldatici bilgiler vermekten kaginmasi
gerektigi, devletin reklamlarla ilgili koruyucu ve diizenleyici kurallar getirmesi

gerektigi sonucuna varilmistir.

Demografik ozelliklerle ilgili olarak yapilan incelemede;

Cinsiyetin tiiketicinin reklama karsi tutumu tizerinde etkisi olup olmadigina
iliskin yapilan incelemede; degiskenler arasindaki iliskide (p=0,342>0,05) olarak
bulunmus, cinsiyetin tiiketicinin reklama karsi tutumu iizerinde etkisinin olmadigi

gorlilmiistiir. Arastirmada demografik dzelliklerle ilgili ‘H:: Cinsiyetin tiiketicinin

reklama kars1 tutumu iizerinde etkisi vardir’ hipotezi reddedilmistir. Bu durum;
bagimsiz degiskenlerle birlikte incelendiginde, tiiketicilerin bagimsiz degiskenlere
daha ¢ok oOnem wverdigi, bu nedenle demografik Ozelliklerden cinsiyeti
Oonemsemedigi, cinsiyetin tek basina reklama karsi tutum iizerinde ekili olmadigi

sonucuna varilmistir.

174



Medeni durumun tiiketicinin reklama karsi tutumu {izerinde etkisi olup
olmadigina iligkin yapilan incelemede; degiskenler arasindaki iliskide
(p=0,408>0,05) olarak bulunmus, medeni durumun tiiketicinin reklama kars1 tutumu
tizerinde etkisinin olmadigr goriilmiistiir. Arastirmamizda demografik ozelliklerle

ilgili ‘Hg: Medeni durumun tiiketicinin reklama kars1 tutumu iizerinde etkisi vardir’

hipotezi reddedilmistir. Bu durum; bagimsiz degiskenlerle birlikte incelendiginde,
tilketicilerin bagimsiz degiskenlere daha ¢ok 6nem verdigi, bu nedenle demografik
Ozelliklerden medeni durumu 6nemsemedigi, medeni durumun tek basina tiiketicinin

reklama kars1 tutumu iizerinde etkili olmadig1 sonucuna varilmistir.

Yasin tiiketicinin reklama kars1 tutumu tizerinde etkisi olup olmadigina iliskin
yapilan incelemede; degiskenler arasindaki iliskide (p=0,132>0,05) olarak bulunmus,
yasin tiiketicinin reklama kars1 tutumu {izerinde etkisinin olmadigi goriilmiistiir.

Arastirmamizda demografik ozelliklerle ilgili ‘H.: Yasin tiiketicinin reklama karsi

tutumu iizerinde etkisi vardir’ hipotezi reddedilmistir. Bu durum; bagimsiz
degiskenlerle birlikte incelendiginde, tiiketicilerin bagimsiz degiskenlere daha c¢ok
onem verdigi, bu nedenle demografik 6zelliklerden yas durumunu onemsemedigi,
yasin tek basina tiiketicinin reklama karsi tutumu iizerinde etkisi olmadig1 sonucuna

varilmistir.

Egitim durumunun tiiketicinin reklama karsi tutumu {izerinde etkisi olup
olmadigna iligkin yapilan incelemede; degiskenler arasindaki iliskide (p=0,00<0,05)

olarak bulunmus, arastirmamizda demografik oOzelliklerle ilgili ‘Hg: Egitim

durumunun tiiketicinin reklama karsi tutumu tizerinde etkisi vardir’ hipotezi kabul
edilmistir. Egitimin tiiketicinin reklama kars1 tutumu tizerinde etkisi ile ilgili olarak

yapilan incelemede, bu fark: yiiksekokul mezunlarinin yarattigi gérilmiistiir.

Egitim diizeyi arttikca insanlarin ¢evreye ve topluma duyarliliklar:
degismektedir. Egitim sonucunda kiside farkli bakis acisi, farkli kiiltiir ve anlayig
gelismekte, bu genel algi1 degisikligi sonucunda tiiketicinin reklama kars1 tutumu da
degismektedir. Egitim sayesinde insanlar topluma ve ¢evreye daha duyarli ve daha
dikkatli olduklarindan, reklamlara bakis agis1 degismekte dolayisiyla reklamin

tiikketici iizerindeki etkisi de degismektedir.
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Aylik gelirin tiiketicinin reklama kars1 tutumu tizerinde etkisi olup olmadigina
iliskin yapilan incelemede; degiskenler arasindaki iliskide (p=0,169>0,05) olarak
bulunmus, aylik gelirin tiiketicinin reklama karsi tutumu iizerinde etkisinin olmadigi

gorlilmiistiir. Arastirmamizda demografik Ozelliklerle ilgili ‘Hg: Aylik gelirin

tiikketicinin reklama kars1 tutumu iizerinde etkisi vardir’ hipotezi reddedilmistir. Bu
durum; bagimsiz degiskenlerle birlikte incelendiginde, tiiketicilerin bagimsiz
degiskenlere daha ¢ok ©nem verdigi, bu nedenle demografik Gzelliklerden gelir
durumunu 6nemsemedigi, tiiketicinin reklama karsi tutumu iizerinde aylik gelir

durumunun tek basina etkili olmadig1 sonucuna varilmaistir.
H,, ile H;y arasinda bulunan hipotezlerde, demografik ozelliklerin her

birinin her bir bagimsiz degisken iizerinde tek basina etkisinin olup olmadigi ayri

ayr1 arastirilmig, bunlardan ii¢ hipotez kabul edilmis, sonuglar asagidaki gibi elde

edilmistir.
H | 5. Egitim durumunun, sosyal degisken iizerinde etkisi vardir. Kabul edilmistir.
(p=0,00<0,05)
H 5. Egitim durumunun, etik degisken iizerinde etkisi vardir. Kabul edilmistir.
(p=0,00<0,05)
H 54 Egitim durumunun, hukuki degisken tizerinde etkisi vardir. Kabul edilmistir.
(p=0,00<0,05)

Egitim diizeyi insanlarin her seye bakis agilarini degistirmekte, ¢evreye ve
topluma duyarliliklarin1 da arttirmaktadir. Egitim sonucunda kiside farkli bakis agist,
farkl kiiltiir ve anlayis gelismekte, bu genel alg1 degisikligi sonucunda tiiketicinin
reklama kars1 tutumu da degismektedir. Egitim diizeyi arttik¢a insanlarin topluma ve
cevreye karst daha duyarli ve daha dikkatli olduklar1 goriilmektedir. Tiketicinin
egitim durumu arttikca, sosyal, etik ve hukuki degiskenlere bakis acis1 da
degismektedir. Boylece tiiketicinin reklamlara bakis acis1 degismekte ve dolayisiyla

reklamin tiketici Uizerindeki etkisi de farkli olmaktadir.

Diger demografik 6zelliklerden cinsiyet, medeni durum, yas ve aylik gelirin
her bir bagimsiz degisken tiizerinde etkisinin olup olmadigna iliskin hipotezler

p>0.05 olarak bulundugundan reddedilmistir.

Demografik 6zelliklerden, cinsiyet, medeni durum, yas ve aylik gelir durumunun

reklama kars1 tutumu belirleyen ekonomik, sosyal, etik ve hukuki degiskenler
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tizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi goriilmiistiir. Ayrica, egitim durumunun
reklama kars1 tutumu belirleyen ekonomik degisken iizerinde de etkisinin olmadigi

sonucuna varilmistir.

H ;. Egitim durumunun, ekonomik degisken iizerinde etkisi vardir. Kabul edilmemistir.
(p=0,432>0,05)
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TARTISMA ve SONUC

‘AB ve Tirk Hukuku’'nda Reklam Uygulama Esaslar1 Bakis Acisiyla
Tiiketicilerin Reklama Karst Tutumu ve Satin Alma Davramisi Arasindaki iliski’
tizerine yapilan calismada, kolayda ornekleme yontemiyle 411 kisi ile anket

yapilmustir.

Katilimcilarin  ¢ogunlugunu bekar erkekler olusturmaktadir. Yas araligina
bakildiginda, ¢ogunlugun 36-45 yas araliginda, liniversite mezunu oldugu ve 2.001-
3.000-TL araliginda gelire sahip olduklar1 goriilmiistiir. Arastirmanin amacina
yonelik olarak hazirlanan anketle katilimcilardan toplanan veriler analiz edilerek

yorumlanmustir.

Arastirmada tiiketicinin reklama karsi tutumu ve satin alma davranisina
iligkin olarak reklama karsi tutum oOl¢egindeki ekonomik, sosyal, etik ve hukuki

degiskenlerin satin alma kararin1 etkileyip etkilemedigi arastirilmistir.

Ayrica, demografik ozelliklerden arastirmaya konu olan cinsiyet, medeni
durum, yas ve aylik gelirin tiiketicinin reklama karsi tutumu tizerinde etkisinin olup
olmadigma iliskin olarak oncelikle tek basina reklama karsi tutumu ve daha sonra
reklama kars1 tutumu belirleyen ekonomik, sosyal, etik ve hukuki degiskenlerin her

biri lizerinde etkisinin olup olmadigina iliskin arastirma yapilmstir.
Yonetimsel Etkiler

Isletmelerin, hizla gelisen ve degisen giiniimiiz rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri tirettikleri mal ve hizmetleri pazarlayabilmelerine ve kar etmelerine
baghdir. Isletmelerin piyasa kosullarinda rekabet ederek kendilerine yer
bulabilmelerinin ve varliklarin siirdiirebilmelerinin en 6nemli araci ise reklamdir. Bu

nedenle;

Reklamin tanitim ve marka olusumu etkisi g6z Oniinde bulundurularak,
isletmelerin marka olmak istemeleri halinde reklama daha fazla 6nem vermelerinin

diistiniilmesi,

178



Tiiketicide satin alma istegi uyandirmast nedeniyle, daha fazla talebin
yaratilabilmesi ve daha fazla satig, pazarda daha fazla yer edinebilme ve daha fazla

kar ihtimalini gerceklestirebilmek anlaminda reklamin énemli oldugu,

Tiiketicide satin alma istegi uyandirmasi yaninda, reklamin tiiketiciyi ikna
etme Ozelligi géz Onilinde bulunduruldugunda, satist kolaylastirmanin en Onemli

yollarindan birisinin de reklam oldugu,

Reklam sayesinde tiiketicide satin alma istegi olusturuldugu ve reklamin ikna
giicii ile satin alma isteginin satin alma eylemine doniistiigli ve bu durumun da
ekonomiye iiretim ve tiikketim giicli olarak geriye dondiigli, dolayisiyla ekonomiye

olumlu katkida bulunarak ekonomiyi canlandirdigi,

Reklam sayesinde markalarin {iriin ve hizmetlerinin siirekli akilda kaldigi,
reklamlarin siirekli akilda kalmay1 saglamasi sonucu tekrar satin almalarda hatirlanan

reklamlarin akla ilk gelen marka oldugu,

Reklamlar sayesinde akilda kalan iiriin ve hizmetlerin daha sonraki satin

almalarda tekrar satin almay1 saglamasi,

Reklamlarin siirekli bilgi vererek tiiketicilerin yasam kalitesini ylikseltmesi ve
bdylece marka bilinirliginin saglanmas1 sonucu tiiketicilerin tekrar ayni liriine ihtiyac
duyduklarinda bildikleri ve kendileri i¢in bir yasam kalitesi olusturacak markaya
yoneldiklerinin akilda tutularak, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet ortaminda diger
isletmelerle rekabet ederek kar edebilmeleri ve ayakta kalabilmeleri i¢in buna gore

davranmasi zorunlulugu vardir.
Arastirmanin Simirhliklar
Arastirmanin siirliliklar;

e Verilerin anlik (cross-sectional) olarak toplanmasi,
e Verilerin kolayda Ornekleme yontemiyle toplanmasi nedeniyle arastirma

sonuclarinin Tiirkiye’nin tamamina genellenememesi olarak sayilabilir.

Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Arastirmanin akademik degerinden yola cikilarak gelecekte konuyla ilgili

yapilacak arastirmalara iliskin oneriler asagida sunulmustur;
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Arastirma reklamin tiiketici davranislarina etkilerini arastirmak tizere
yapilmistir. Reklamlarin siiresi, sekli, yayinlanma araligi gibi
konularin da aragtirmalara konu edilmesi gerektigi diistiniilmektedir.
Arastirmalarda, reklamlarin sadece satin alma davranisi iizerine
etkileri degil aym1 zamanda reklamlara ayrilan biitcenin de
isletmelerde satislart ne ol¢iide arttirdigimin konu edilmesi gerektigi
diistiniilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugunu Istanbul, Izmir
ve Ankara’da yasayan insanlar olusturmaktadir. Sonraki arastirmalarin
Tirkiye’nin farkli  bolgelerinde yasayan insanlar {izerine de

yapilabilecegi diigiiniilmektedir.
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SONUC

Reklamlarin tliketicinin satin alma davranisi iizerinde olduk¢a Onemli bir
etkisinin oldugu, demografik 6zelliklerden egitimin reklama kars1 tutumu belirleyen
sosyal, etik ve hukuki degiskenler iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Tiketicinin satin alma karar1 iizerinde olduk¢a 6nemli olan reklamin gerek
ekonomik, gerek sosyal, gerek etik, gerekse hukuki gilivenceler bakimindan oldukca
biliyiilk onem tagimasi, reklamin hem tiiketiciler, hem toplum, hem de isletmeler
acisindan ¢ok fazla 6nemli oldugu sonucunu dogurmustur.

Reklam biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda tutundurma karmasinin
en onemli 6gesidir. Bu nedenle reklam genis kitlelere ulagabilmek anlaminda en
onemli iletisim aracidir. Bir tek televizyon reklami ile milyonlarca kisiye ayni1 anda
ulagsmak miimkiindiir. Bircok benzer {iriin ve hizmete ait markanin ayni anda
tilketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak iizere miicadele ettigi pazar
yapilarinda marka adinin bilinmesi de biiyilk onem tasimaktadir. Marka adinin
bilinmesi ve akillarda kalmasinin yolu da reklamlardan gegmektedir.

Reklamin diger disiplinlerle de c¢ok yakin iliski icerisinde oldugu
diigiintildiigiinde, reklamin yasantimizin her alania niifuz ettigi, bu nedenle de hem
insan yasaminda hem toplumsal yasamda hem ekonomik yasamda hem de hukuki
uygulamalar agisindan olduk¢a 6nemli bir yer kapladigr goriilmektedir.

Tiiketicinin bir gilinde binlerce reklama maruz kaldigir disiiniildiigiinde,
reklamin tiiketicinin talep, karar ve satin alma davranislar1 iizerinde ne kadar 6nemli
oldugu tartismasizdir. Bu nedenle isletmeler reklam yaparken oldukca dikkatli
davranmali ve reklam yapmadan oOnce hedef kitle ile ilgili gerekli arastirma ve
incelemeyi 6zen ve dikkatle yapmalidir.

Reklamlarda hedef kitle ¢gok onemlidir. Reklamlarda hedef kitle sadece nihai
tiiketiciler olmayip, bunlarin yani sira dagitim kanallarinda yer alan tedarikgileri, kisi
ya da kuruluslar1 ve bunlarin yaninda kurumsal reklam yoniiyle halkla iligkiler ile
hedeflenen kesimleri de kapsamaktadir. Ancak reklam yapilirken hedef kitlenin
secimi ve hedef kitleye ulagsma anlaminda yapilacak reklamin tiiketiciye ulagmasini
saglayacak reklam mecralarinin se¢imi de oldukg¢a Onemlidir. Ciinki, reklam ne

kadar giizel olursa olsun hedef kitleye ulasamiyorsa, 6rnegin okuma yazma oraninin
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cok diisiik oldugu yerlerde gazete reklamlar1 ya da elektrigin hala ulasamadig1 ya da
stirekli sorun oldugu yerlerde televizyon reklamlarinin basarili olma sansi oldukga
diistiktiir.

Hedef kitle ile ilgili arastirmanin dikkatlice yapilmasi, sosyo-kiiltiirel ve
sosyo-ekonomik durumlarinin dikkatlice incelenmesi tiiketicinin o reklami nasil
algilayacagi ve o reklama karsi nasil bir tutum igerisinde olacagi yolunda ipuglari
verir ve bu ipuglarinin degerlendirilmesi de reklamin basarisini arttirir.

Reklamlarin ikna etme, talep yaratma, hatirlatma ve imaj olusturma islevleri
vardir. Reklam ile tiiketiciler aligkanliklarin1 degistirmeye, tutum ve davranislarinda
koklii degisiklikler yapmaya zorlanmaktadir.

Reklamlar, bilgi verme islevinin Otesinde, duygusal 6geler kullanmak
suretiyle tliketicide stirekli akilda kalma islevini yerine getirirler. Siirekli akilda
kalarak diger markalarin hatirlanabilirli§ini en aza indirmeye c¢alisirlar ve boylece
onlardan bosalan yere kendi markalarin1 koymaya, iirline kars1 herhangi bir talep var
ise yaratmaya calistigt marka bagimlilig1 sayesinde o iirline olan talebi arttirmaya,
talep yoksa da iiriinle ilgili yeni talep olusturmaya ¢alismaktadir. Markalar, reklam
sayesinde siirekli akilda kalirlar. Yapilan reklamlarla tiiketiciler etkilenmeye calisilir
ve her reklamla isletme hakkinda da olumlu bir imaj yaratilmaya ¢aligilir.

Tiiketici agisindan bakildiginda, tiiketici ihtiyaci olan {irlin veya hizmeti satin
alirken, oncelikle reklam sayesinde iirlin hakkinda gerekli bilgiye ulagsmaktadir.
Reklam tiiketiciye {iriin ve hizmetleri sadece tanitmakla kalmayip, reklama konu
iriin ve hizmetleri nereden, nasil ve ne fiyatla temin edebilecegi ve iiriin hakkinda
kullanim 1ile ilgili bilgi vererek tiiketiciye zaman kazandiran bir iletisim faaliyetidir.
Tiiketici, bu faaliyet neticesinde ihtiyaci olan iriin veya hizmete daha kolay
yonelebilmekte, satin alma istegini satin alma eylemine doniistirmektedir. Yani

reklam ayn1 zamanda talep yaratma islevini de yerine getirmektedir.

Ekonomi agisindan bakildiginda, reklam sayesinde pazarda bir hareket
olugsmakta, alim-satimin ger¢eklesmesi sonucu ekonomiye para girisi saglandigindan,
reklam ekonomiye canlilik kazandirmaktadir. Ayrica reklam sayesinde isletmeler kar
ettiginden, iriin gelistirme, yeni Uriinlerin piyasaya siiriilebilmesi, yeni iiriin ve
hizmetlerin {retilebilmesi i¢in uzun dénemde yeni yatirimlar yapma ihtiyact
duyulmakta, bdylece yeni yatirnmlar sayesinde istthdam yaratilarak hem issizlik

onlenmekte hem de ¢alisanlarin refah diizeyi yiikselmektedir.
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Sosyal yagam anlaminda bakildiginda reklam, belirli kesimlere yalnizca {iriin
veya hizmet sunmay1 degil ayn1 zamanda bir yasam tarzini benimsetme islevi de
tasimaktadir. Bu yolla, hedef kitle {izerinde etki yaratarak diisiince ve aligkanliklari

yonlendirerek satis1 saglamaktadir.

Isletme tarafindan bakildiginda, bir isletmenin varhginin devam edebilmesi
icin drettigi iiriin ve hizmetleri pazarlayabilmesi ve kar etmesi zorunludur. Eger
isletme tirettigi mal veya hizmeti gerektigi gibi tanitamiyorsa, liriin veya hizmet ne
kadar kaliteli olursa olsun satis miimkiin olmayacaktir. Bunu saglamanin 6n kosulu
ise, oncelikle iirlin ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasi, ardindan satiginin ve daha
sonra da satigin siirekliliginin saglanmasidir. Giiniimiiz gelisen iletisim araglariyla
isletmeler reklam yaparak biiyiik bir kitleye kolaylikla ulasabilmektedirler. Hatta
tikketiciye en kisa zamanda en ucuz ve en kolay ulasim yolu reklamlardan

geemektedir.

Reklam aracilifiyla isletmeler, bir {iriin ya da hizmetin tanitimini yapmakta,
stirekli akilda kalmalarinin yani sira, tiikketicide satin alma istegi uyandirmakta ve bu
istegi eyleme dokerek tiiketicinin iirlin veya hizmeti satin almalarini

saglamaktadirlar.

Kisa donemde bakildiginda, iirlin veya hizmetin satisi ile isletmeler
giderlerini karsilamakta, kar etmekte, uzun donemde ise reklamin akilda kalma,
hatirlatma islevi ile gelecekteki satiglarin1 garanti altina almaya ¢aligmakta, rekabet

edebilme sansini yakalayabilmektedirler.

Ayrica, isletmelerin reklam yaparken uyulmast gereken hukuki
diizenlemelere uymasinin toplumda o isletmelere daha farkli bir yer edindirecegi,
isletmelerin bu davranigindan dolay1 daha fazla akilda kalacagi, boylece daha fazla

marka bilinirligi ile daha fazla satis rakamlarina ulasilacagi tartigmasizdir.

Bununla birlikte, reklamlarla ilgili hukuki diizenlemelere bakildiginda A.B
iilkelerinde cesitli organizasyonlarca diizenlemeler getirilmis, Uluslararasi Ticaret
Odasi1 Reklam Uygulama Esaslan ile pazarlamacilar, reklamcilar ve reklam ile
ugrasan kisi ya da kurumlarin ulusal ve uluslararasi yasalar ve diizenlemeler
gergevesinde uymasi gereken yiiksek ahlaki standartlar belirlenmistir. Ayrica Avrupa
Sinir Otesi Televizyon Kanvansiyonu ile iiye devletlerin yayinlarda uymalar1 gereken

sinirlar ¢izilmis, siddet iceren reklamlarla insan sagligina zarar veren iirlinlerin
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reklam anlaminda yaymlarmin yapilamayacagi yolunda diizenlemeler getirilmistir.
Bu yolla hem sosyal hayat hem de ekonomik hayat, etik kurallar ve yasal

diizenlemelerle kontrol altina alinmstir.

Tiirk hukuk sistemine bakildiginda, daginik sekilde birgok kanunda reklam ile
ilgili 6zel diizenlemeler oldugu goriilmektedir. Ancak, reklamlarla ilgili tiiketicilerin
korunmasina yonelik temel yasa olarak 6502 S. TKHK karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
kanunla, tiiketicilerin saglik ve giivenligi ile ekonomik ¢ikarlarini korumak amaciyla
diizenlemeler getirildigi, Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayinlar1 Hakkinda
Kanun ile reklamlarda uyulmasi gereken usul ve esaslarin ahlaki, sosyal ve
ekonomik ilkeler dogrultusunda AB. standartlarinda belirlendigi goriilmektedir.
TKHK ve RTKYHK.’a dayanilarak kurulan RTUK ve R.K. ile reklamlarda uyulmasi
gereken diizenlemelere uyulmamasi halinde ne sekilde yaptirimlar uygulanacagi
belirtilmis, reklamlarin hem sosyal, hem ekonomik hem de ahlaki boyutlar ile ilgili

AB. standartlarina uygun diizenlemeler getirilmistir.

Hukukumuzda reklamla ilgili getirilen diizenlemelere bakildiginda, genel
olarak aldatic1 reklamlar, istismar edici reklamlar, tiiketicinin can ve mal giivenligini
tehlikeye diistiriici reklamlar, ortiilii reklamlar ve karsilagtirmali reklamlarla ilgili
diizenlemeler getirildigi, bu diizenlemelerin hem tiiketiciyi hem toplumu hem de
ekonomiyi koruyucu nitelikte oldugu, bu diizenlemeler sayesinde tiiketicilerin
haklarinin korundugu, toplumsal diizenin saglandig1 ve ekonomik diizenin saglandigi

gorilmektedir.

Reklam, diinyanin simdiye dek gordiigii en yiiksek hayat standartlarindan
birinin en biiyilik par¢asindan sorumlu, dev ekonomi ¢arkindaki temel dislilerden bir
tanesidir. Tiketicilerin aldiklar1 herhangi bir {irlin, o iirlinii hayata gecirmek igin
meslegi ve endiistrisiyle birlikte ¢alisan iiriin pazarlayicilarinin ya da ajanslarin pek
cok alandaki c¢alismalarindan sadece bir tanesidir. Reklam olgunlagsmis bir

endiistridir ve birgok sirket i¢in bir zorunluluktur (Sullivan, 2002: 31).

Yukarida sayillan nedenlerle reklamin, hem isletme hem tiiketici hem de
sosyal yasam ve ekonomi i¢in hem gerekli hem de olduk¢a dnemli bir isleve sahip
oldugu ancak bu islevinin yani sira reklam ile ilgili olarak mutlaka yasal
diizenlemeler yapilmasi gerektigi, tiiketicinin, toplumun ve ekonomik hayatin

korunmas: anlaminda bu diizenlemelere mutlaka uyulmasi, uyulmamas: halinde
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uygulanacak yaptirimlarin tiiketiciyi koruyacagi, hem ekonomik hem de toplumsal
hayat1 diizene kavusturacagi, bu nedenlerle de reklamim hem tiiketici, hem sosyal
yasam hem de ekonomi i¢in mutlaka gerekli oldugu tartismasiz olarak kabul

edilmelidir.
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(1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Kararsizim
(4) Katiliyorum (5)Kesinlikle Katiliyorum

1. Tiiketicinin Reklama Kars1 Tutumu

F  IKesinlikle Katilmiyorum

N IKatilmiyorum

W Kararsizim

B Katiliyorum

O Kesinlikle Katillyorum

Reklamlari ekonomi i¢in gerekli oldugunu
diisiiniiyorum.

Reklamlarin fiyatlart artiracagina inanmiyorum.

Reklamlar i¢in yapilan harcamalarin para israfi
oldugunu diistinmiiyorum.

Reklamin her iiriin i¢in gerekli oldugunu
diisiiniiyorum.

Ekonomik Degiskenler
N

Biitiin sirket ve girisimcilerin, sosyal hayati
destekleyici reklamlar yapmasi gerektigine
inantyorum.

Reklamlarin sirketlere pazarda ayri bir yer
(ayricalik) sagladigini diisliniiyorum.

Her reklam toplumsal sorumlulugun bilincinde
olarak hazirlanmali diye diigiiniiyorum

Her reklamin ig hayatinda genel kabul géren
diirtist rekabet ilkelerine uygun olmasi
gerektigini diisliniiyorum.

Reklamlarin gergekei olmasi gerektigini
diisiiniiyorum.

10

Kurumlar, reklamlar1 uygulamaya koymadan
once kararlarinin sosyal etkilerini hesaplamaya
calismalidir diye diisiniiyorum.

11

Reklamlarin topluma faydali oldugunu
diisiiniiyorum.

12

Sosyal Degiskenler

Reklamlarin ¢evreye olumlu katkilar sagladigini
diisiiniiyorum.

13

Reklamlarin, 1rk, ulusal koken, din ve cinsiyet
veya yasa dayal1 ayrimcilik icermemesi ve
ayrimciligi desteklememesi gerektigini
diisiiniiyorum.

14

Reklamlarin insan sayginligina zarar vermemesi
gerektigini diigiiniiyorum.

15

Reklamlar batil inanglari istismar etmekten
kaginmalidir diye diisliniiyorum

16

Reklamlarin, gocuklara ve genglere zarar
verecek bir ifade icermemesi gerektigini
diisiiniiyorum.

17

Bi¢imi ve yayinlandig1 mecra ne olursa olsun bir
reklamin reklam oldugu agikca anlasilmalidir
diye diistiniiyorum.
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Etik Degiskenleri

18

Cevreye veya insan sagligina zararli iiriinlerin
(Zehirli, yanici, parlayici ya da patlayici) reklaminin
yapilmamasi gerektigini diigiiniiyorum.

19

Sirketlerin her haliikarda yapmasi gereken
sorumluluklari kapsayan faaliyetlerin (¢cevreye
duyarlilik, is saglig1 ve giivenligi vb. konular)
reklaminin yapilmamasi gerektigini diigiiniiyorum.

20

Toplum i¢in faydali olan reklamlar yaratmanin hem
iyi bir is hem de iyi bir vatandaglik gérevi oldugunu
diisiiniiyorum.

21

Halkin géziinde etik degeri yiiksek reklamlar yapan
bir kurumun, bu tiir reklamlar yapmayan bir
kurumdan daha giivenilir olduguna inantyorum.

22

Reklamlar genel ahlak kurallaria aykir1 ifadeler
icermemeli, cinselligi istismar etmemeli ve
pornografik goriintiiler tasimamalidir diye
diisiiniiyorum.

23

Reklamlarin toplumun acima duygularini istismar
edecek ifade ve goriintiiler tasimamasi gerektigine
inantyorum.

24

Reklamlar, tiiketicinin glivenini kotiiye
kullanmayacak veya onun bilgi ve tecriibe
eksikliklerini istismar etmeyecek sekilde
tasarlanmalidir diye diisiiniiyorum.

25

Genel olarak reklamlar, reklami yapilan iiriiniin
birebir yansimasini gostermelidir diye diigiiniiyorum.

Hukuki degiskenleri

26

Devlet reklamlara daha ¢ok diizenleme getirmelidir
diye diisiiniiyorum.

27

Reklamlarin ¢ocuklara yonelik koruma igermesi
gerektigini diisliniiyorum.

28

Biitiin reklamlarin yasal, ahlaki ve diiriist olmast
gerektigine inantyorum.

29

Reklamlar, {iriiniin yapisi ve 6zellikleri konusunda
titketiciye eksik veya anlam karigikligina neden
olacak bilgi vermemesi gerektigini diigiiniiyorum

30

Reklamlarin, aragtirma sonuglarini veya teknik ve
bilimsel yayinlardan yapilan alintilar1 ¢arpitmamasi
gerektigini diisliniiyorum.

31

Reklamlarin yasadisi veya kinanacak davraniglart
yiireklendirmemesi gerektigini diisliniiyorum.

32

Reklamlarin, siddet hareketlerine yol agic1 ya da
bunlar1 destekleyici dgeler icermemesi gerektigini
diisiiniiyorum.

33

Reklamlar rakip firmanin iiriinlerini kotiileyerek
avantaj saglamaya c¢aligsmamali diye diisiiniiyorum.
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Satin Alma Karan

Bir Urtni satin alirken ona ait reklam zthnimde
canlanir.

Bir iiriine tekrar ihtiya¢ duydugumda, reklami yapilan
iiriinii satin alirim.

Reklamlar beni iiriin ve hizmetleri daha ¢ok satin
almaya tesvik eder.

Aynt ya da benzer iiriinii/hizmeti satan birkag rakip
firma varsa reklamindan etkilendigim triin/hizmeti
satin alinm.

Reklamlarda gordiigiim oyuncu, sarkici, politikact gibi
iinli sahsiyetler bende o {iriinii/hizmeti satin alma
istegi uyandirir.

34
35
=
S
=2
S |36
S
S
S |37
38
39

Basarili hazirlanmig bir reklam, benim hayat/olaylar
ve iriinler ile ilgili inan¢ ve tutumlarimi degistirerek
bende satin alma istegi uyandirir.
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