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ON SOz

Insanlar, giinliik yasamlarini siirdiiriirken her giin pek ¢ok reklam iletisi ile
kars1 karsiya gelir. Bireyler, toplum i¢inde yasarken televizyon seyretmekten veya
radyo dinlemekten vazgegse bile, gezinirken, bir yerde otururken hatta islerini
yaparken cevreden gelen pek c¢ok reklam uyarani ile karsi karsiya kalir. Reklam,

modern yasamin 6nemli unsurlarindan biri haline gelmistir.

Onceleri bireysel olarak yapilan reklam, giiniimiiziin ekonomik yapisi iginde
ekonominin ayrilmaz bir pargasit olmustur. Artik reklam, medyanin para kaynagi
olmasi nedeniyle insanlarin begenilerini, aligkanliklarini, duyarligini sekillendirmede
onemli roller tstlenir olmustur. O halde reklamin bir yandan kisilerin tercihlerini,
diger yandan ise ekonomileri bigimlendirdigi bir gercektir. Modernizmin getirdigi
tim imkanlardan yararlanmak isteyen kisinin, reklamlarin yasam bi¢ciminin bir

parcasi olacagini unutmamasi gerekmektedir.

Arastirmada once reklamla ilgili temel konular incelenmis, bir iletisim siireci
olarak reklam ve reklam kampanyalar1 tizerinde durulmustur. Ardindan televizyon
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerine etkileri ve genel olarak
tilketici davranmiglar1 incelenmistir. Sonra Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi, Milli
Egitim Temel Kanunu ve Ortadgretim Kurumlari Yonetmeligi ekseninde,
“Ortadgretim” kavrami iizerinde durulmustur. Arastirmanin son bdliimiinde
televizyon reklamlarinin ortadgretim Ogrencilerinin satin alma davraniglari

iizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla bir anket uygulamasi yapilmistir.

Bu calismay1 hazirlayabilmem i¢in gerekli bilgi ve donanima sahip olmami
saglayan biitiin hocalarima, 6zellikle de arastirmam siiresince her tiirlii destegi veren
degerli hocam Prof.Dr. Akin MARSAP’a, calismamin uygulama bolimiindeki
katkilar1 dolayisiyla Bahgelievler Ilce Milli Egitim Miidiirliigii'ne sonsuz

tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarmm.
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GIRIS

Diinya toplumlarinin ¢ogunun giiniimiizde hizli bir degisim siireci ig¢inde
oldugu gorilmektedir. Teknolojideki katlanarak artan gelismeler, bir yandan
toplumlar1 etkilemekte diger yandan da geleneksel toplum yapisini degistirmeye
zorlamaktadir. Insanlarla birlikte toplumlarin da gelisme ve degisme siireci i¢inde
televizyonun roliiniin hangi diizeyde oldugu bir ¢ok yonden arastirma konusudur.
Ama televizyonun degismenin ¢ok Onemli bir arglimanlarindan oldugu inkar
edilemez bir gergektir. Televizyonun hedef Kitlelerinden biri olan ortadgretim
ogrencileri de televizyondan gelen mesajlarin alicist konumundadirlar. Ogrenciler,
bilingli yada bilingsiz olarak mesaj bombardimanina tutulmaktadirlar.

Insanlarm giinliik yasamlari, zaman ve mekan ile sinirhdir. Fakat televizyon,
bireyleri bu smirlarin digina ¢ikararak, bir yandan giinliik yasam gelistirirken diger
yandan hem kisilerin hem de toplumlarin nitel ve nicel yapilarinda 6nemli
degisimlere neden olan teknolojik bir aractir.

Temelde televizyon, elektronik olarak goriintii verebilen bir cihazdir. Fakat
toplumsal, kiiltiirel siireclere etkisi nedeniyle sosyal bilimcilerin sorun alanlarindan
biridir. Televizyon kisileri etkilemekte, onlarda tutum ve davranis degisikliklerine
neden olmaktadir. Biitiin bunlarin sunucunda da toplum etkilenmektedir. Evlerin,
ailelerin, toplumun bir pargasi olarak benimsenen televizyon, yaymlar1 sayesinde
toplumsal degerlerin olusumunda ve giliclenmesinde 6nemli bir role sahip oldugu
goriinmektedir.

Firmalarin daha ¢ok para kazanmak i¢in reklama fazla 6nem vermelersi,
televizyondaki kanal sayisinin artmasina neden olmaktadir. Ciinkii pek ¢ok kanalin
tek gelir kaynagini reklamlar olusturmaktadir. Seyirciyi belirli bir kanalda tutma
cabas1 birbirine benzer programlarin {retilmesine neden olmaktadwr. Yapilan
programlarda genel izleyiciye ulasma ¢abast onemli yer tutmaktadir. Genel izleyici
hedefinin i¢inde ise aile yer almaktadir. Tiirkiye’de ulusal televizyon kanallarinda
yaymlanan reklamlarin, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kullandiklar1 en
onemli araglardan biri olmasi bu arastirmanin temellerinden birini olusturmaktadir.

Televizyon yaymlar: igerisinde reklamlar, sik tekrar edilerek ¢cok miktarda

izleyiciye ulagmasi hedeflenmektedir. Tekrarlar sayesinde insan hafizasinda kalici



olma g¢abasinin yaninda miimkiin olan en kisa zamanda en fazla bilgiyi seyirciye
aktarma cabasi, reklam filmlerinin dikkatli ve 6zenli olarak planlandigi ger¢egini goz
oniine ¢ikarmaktadir. Televizyon reklamlar1 kisilerin satin alma davranislari tizerinde
etkili olabilmektedir. Televizyon reklamlarinin ortadgretim dgrencilerinin satin alma
davraniglarin1 farkli diizeylerde etkilemeleri bu arastirmanin diger problemlerinden
birini olusturmaktadir.

Tiiketim ve tiiketimcilik modern diinyanin 6nemli kavramlarinda biridir.
Kisilerin bir seyler satin aldik¢a mutlu olacagi, daha fazla tiikketimin daha fazla
mutluluk getirecegi diisiincesi yaygin bir goriistiir. Buna karsilik, tiiketimin insani
her zaman mutlu etmedigini, baskalarina bagimli kildigini, maddi imkanlar1 smirl
inanlarin giiclerinin iizerinde tiiketim yapmalarmin onlara mutsuzluk ve sikmti
getirecegini ileri siiren goriislerde vardir. Televizyon reklamlarinm; aldatici olmasi,
tiketimi ve fiyatlar1 artirmasi gibi sonuglari, ortadgretim ogrencilerini olumsuz
etkiler. Bir yandan fiyatlarin, diger yandan taleplerinin artmasi bu arastirmanin diger
problemlerinden biridir.

Arastirma dort ana boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci béliimde
reklamla ilgili temel konular1 genel yonleriyle incelemek i¢in; reklamin hem diinyada
hem de Tiirkiye’deki tarihsel gelisim siireci, reklamin amaglari, reklam tiirleri,
reklam ortamlari, bir iletisim stireci olarak reklam, reklam kampanyalari, bir reklam
aract olarak televizyon ve televizyon reklamlarinin siniflandirilmasi konularina
deginilmektedir.

Aragtirmanm iKinci bolimiinde; televizyon reklamlarmin tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 iizerine etkileri kapsaminda, genel olarak tiiketici davraniglari, bu
davranislar1 etkileyen faktorler ve tiiketici karar verme siireci iizerinde
durulmaktadir.

Arastirmanin {iclincli boliimiinde; Tiirkiye’deki ortadgretim sisteminin daha
iyi anlagilabilinmesi igin Oncelikle Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasi, Milli Egitim
Temel Kanunu ve Milli Egitim Bakanhgi Ortadgretim Kurumlar1 Yo6netmeligi’nden
yararlanarak; Tirk Egitim Sistemi ve Tiirkiye’de uygulanan ortadgretim sistemi
iizerinde durulmaktadir.

Dérdiincii bolimde ise televizyon reklamlarinin ortadgretim 6grencilerinin

satmn alma davranislar1 iizerinde ne derece etkili oldugunu &lgmek amaciyla istanbul,



Bahgelievler’de en fazla 6grenciye sahip bes ortadgretim okulunun 9.,10.,11. ve 12.
smiflarinda 6grenim goéren Ogrencilerine uygulanan bir anket caligmasma yer
verilmektedir. Bu anket wuygulamasiyla, Oncelikle 0Ogrencilerin televizyon
reklamlarina genel yaklasimlar1 belirlenmekte ve daha sonra televizyon reklamlarmin

etkilerine 6zel bir bakis acis1 saglayabilmek i¢in ¢alisma yapilmaktadir.



BIiRINCI BOLUM

REKLAMLA iLGIiLi TEMEL KONULAR

Glniimiizde rekabet hizla artmaktadir. Pek ¢ok isletme, benzer iriinleri ve
hizmetleri piyasaya siirmektedir. Bu durum isletmelerin basarili olmasinda pazarlama
iletisiminin roliinii gittikge artirmaktadir. Son derece yogun olan rekabet ortaminda,
sunulan iiriin ve hizmetleri tiiketiciye duyurmak, kabul ettirmek ve hafizalarda yer
edinmek amaciyla kullanilan en 6nemli tanitim araci sliphesiz reklamdir.

Buna gore, reklamin Onemini daha iyi anlayabilmek i¢cin bu bdliimde
reklamla ilgili temel konular1 genel yonleriyle incelenecektir. Bu baglamda reklamin
diinyadaki ve Tirkiye’deki tarihsel gelisimi, reklamin amaglari, reklam tiirleri,
reklam ortamlari, bir iletisim siireci olarak reklam, reklam kampanyalari, bir reklam
arac1 olarak televizyon ve televizyon reklamlarinin siniflandirilmast konularina

deginilecektir.

1.1. REKLAMIN TANIMI VE KAPSAMI

Reklam, terim olarak Latince kokenlidir. “Cagmrmak" anlamina gelen
"clamere" fiilinden tiiretilmistir. (Ingilizce advertisment, Fransizca reclame; Almanca
reklame, werbung; Italyanca avviso, pubblicita, Ispanyolca publicidad anlamlarmna
gelmektedir.) Bilimsel olarak incelendiginde ise birbirine ¢ok yakm tanimlar
yapildig1r goriilmekle beraber zamanla amag¢ ve kapsam olarak degisiklikler de
olmustur'. Ulkemizde ise reklam kelimesi, hem reklam isinin ve ugragismimn adi, hem
de bu isin sonucu olara ortaya ¢ikan eser anlaminda kullanilmaktadir.

Tirk Dil Kurumu’nun sozligiinde reklamla ilgili olarak; “Bir seyi halka
tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol.”

tanimlamasi yapilmistir®,

Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, 2. Baski, Istanbul: Beta Basim, 2012, s5.21-22.
Tirk Dil Kurumu, Giincel Tirkge Sozlik, http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=comgts
&arama=gts&guid= TDK.GTS.50b27001ac3416. 41481854 (25.11.2012).



Yiiksel Unsal, reklamla ilgili olarak “Reklam bir isin, bir iiriiniin veya bir
hizmetin para karsihiginda genel yaymn araclarinda, tarif edilerek genis halk
kitlelerine duyurulmasidir. Reklami normal haberlesmeden ayiran su deyimlere
dikkat ediniz : para karsiliginda, genel yayin araci, ve tarif edilerek.” demektedir.

Bir baska bakis agisina gore reklam, iletisimin en goriilebilir olan bigimidir ve
yaygin pazarlama iletisimi metotlarindan biri olarak kullanimiyla beraber 6nemi de
artmistir. Reklam, tliketim {irtinleri i¢in iletisim karmasinin en 6nemli kismini
olusturur. Reklam sayesinde tiiketim tiriinleri, kitle iletisim araclarinin ulasabildigi en
kiiciik tiiketici grubuna bile ulasabilir®.

Reklamin temel amaglarini iceren bir diger tanima gore; reklamda bilgi
aktarimi, haberdar etme gorevi bulunmaktadir. Iletisim siireci igerisinde reklamin
isleyisi genel olarak su sekilde dzetlenebilir: Isletmeler iiretim yaptiklar1 {iriin ve
hizmetlerine ait bilgilerle beraber onlarin kullaniciya olan yararlar1 reklamlar
araciligiyla iletisim ortamindan belirli iicret 6deyerek aldigi yer ve zaman dilimi
icerisinde tiiketicilere ulastirr. Hedefte yer alan tiiketici ise kendisine gelen bu
mesaj1 alarak s6z konusu iirline iligkin bir tutum olusturur ve buna gore davraniga
yénelir.5 Reklam, bir iletisim siireci oldugundan, hazirlanma amaglar1 iginde
tiiketiciler iizerinde etkili olmak ve onlarin tutumlari, davranislar1 iizerinde etkili
olmak vardir.

Tammlardan hareket edilirse reklamin dért zelligi sdylenebilir®.

*  Reklamin para karsilig1 yapilir ve reklam1 veren bu reklami i¢in bir {icret
oder. Yapilan 6deme sebebiyle reklam veren sahis veya kurumun reklam {izerinde bir
denetime sahip olmaktadir.

* Reklam kisisel olmayan bir satis cabasi, bir pazarlama iletisim
yontemidir. Verilmekte istenen bir mesaji tiiketicilere ulastirmak i¢in farkli iletisim

araglarmin kullanildig: bir kitle iletigimidir.

Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 2. Baski, Istanbul: Tivi Reklam, 1971,
s.12.

4 Giyasettin Tayfur, Reklamcilik, 4. Baski, Ankara: Nobel Yayincilik, 2010, s.6.

Isil Karpat Aktuglu, “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel iletisim
Dergisi, Say1 2, 2006, s.4.

Birol Tenekecioglu, “Isletmelerde reklam”, Anadolu Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Say:: 1, 1983, ss. 84-85.



* Reklam mesajinin igeriginde iiriinler, hizmetler veya diigiinceler vardur.
Tiiketiciler genellikle, bir {iriin veya gozle goriiliir bir nesne i¢in yapilan reklami
algilarlar. Bu algilama yanhis degil fakat eksiktir. Ciinkii artik cogu reklamda
hizmetler satmaktadir.

* Reklami yapan sahis veya kurum bellidir. Reklam ile propaganday1
birbirinden ayiran faktor reklami yapanin bilinmesi, fakat propaganda kaynaginin,
bilinmemesidir.

Reklam vermek isteyen bir kisi yada kurum, bir markasi i¢in reklam yapmaya
karar verdiginde, ilk diisiindiigli sey; "Bilgi vereyim ki, herkes beni bilsin ben de ¢ok
satayim." diisiincesidir. Bu da ister istemez rekldm verendeki hirs1 arttirir.
Devaminda ise daha zengin olacagim duygusuna kapilir. Bu da reklam ajanslari
tarafinda bazen kullamlir bazen de daha fazla verim alacak bir hale getirilir’.

Reklam, yaptiranin belli oldugu gayri sahsi ve ticretli iletisim seklidir. Diger
bir deyisle, reklam, bir {iriin veya goriisiin kitle iletisim araglariyla kisisel olmayan
bir bi¢imde ve bir licret bedeli ile genis halk Kitlelerine aktarilmasidir. Bu davranis
ile firma, hedefledigi pazara medya araglarin1 kullanarak ister triinlerini isterse
kendisini tanitir®,

Cem Kozluya gore reklam; ihracatginin sarmak istedigi iirliniin kartvizitidir.
Onun kim oldugunu (marka), ne is yaptigini ({iriin avantaji) ve adresini (satis noktast)
bildirir. Reklam haberdar etme ve bilgilendirme aracidir. Uriin hakkimndaki bilgiler
onunla hedef tiiketiciye aktarilir. Reklamin amaci, tiriniin kim oldugunu séyleyip, ne
yaptigin1 anlatmak ve bu sayede de iiriinii potansiyel alicilara denetmek, o Kitle
icinde markanmn bilincini olusturmaktir®. Reklamlar sayesinde pazarlamasi yapilan
iirlin ve hizmetin, bir yandan tanitim1 yapilirken diger yandan marka ile ilgili insanlar
iizerinde biling olusturma saglanmaya calisilmaktadir.

Miige Elden ve Fiisun Kocabas, reklama farkli bir bakis ag¢isi getirerek
tilketici gozii ile bakmustir. Tiiketici goziiyle reklam; piyasada kendi ihtiyaclarina

cevap veren binlerce iriin i¢inden kendine en uygun olani rasyonel bir bigimde

" Mehmet Ozkundak¢1, Reklameihga Giris, 1. Baski, Istanbul: Hayat Yayinlari, 2008, s.41.

Serap Cabuk ve Mehmet 1.Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, 1. Baski, Adana: Nobel
Kitabevi, 2003, s. 228.

Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama Ilkeler Ve Uygulamalar, 9. Baski, Istanbul: Tiirkiye Is
Bankasi Kiiltiir Yayinlari, 2007, s. 274.



se¢mesine yarayan bir aragtir. Bunun yaninda gesitli tiriin ve hizmetleri tanitan, bu
irin ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde
kullanacagini belirten, giiniimiiz yasam bi¢ciminde zaman agisindan tiiketiciye

yardimei olan bir yapidadir™®.

1.2. REKLAMIN TARIHSEL GELISiMi

Reklam, bir yandan tiiketicileri iirlin veya hizmetten haberdar ederken diger
yandan onlarda satin alma davranigi olusturmaya yonelik etkilesim saglamaktadir.
Bu kisimda reklamin diinyada ve Tiirkiye’de gelisimine tarihsel bir bakis agisiyla

deginilecektir.

1.2.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

[k reklamlarin insanlar arasidaki ticaretin takas (iiriin degis-tokusu) seklinde
yapildig1 zamanlarda bile yapilmis oldugu diisiiniilmektedir. Eski Misir, Babil ve
Roma medeniyetlerinde ticaret hayatiyla beraber gelisen baskalarinda haber verme
ve bilgi yayma ihtiyaci, reklamin baslangic mantigini da ortaya koymaktadir™.

Magara devrinden sonraki c¢aglarda, ticaretin gelismeye baglamasiyla
tiiccarlar, sokak sokak gezerek, yakinlardaki yerlesim yerlerini de dolasip, iirlinlerini
tanitmaya yani reklammi, yapmaya baslamislardir'®. Kiiciik capta da olsa bu tiir
pazarlama faaliyetleri hala kullanilmaktadir. Sokakta dolasan seyyar saticilara, semt
pazarlarinda bagirarak {riinlerini halka duyurmaya calisan ve bu sekilde satisimni
artirmak i¢in ugrasan kisilere rastlanmaktadir.

Insanlar arasinda alisverisin baslamasiyla birlikte reklam anlayis1 da
beraberinde ortaya ¢ikmustir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalmtilarinda bazi
reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misir'da kagan bir esiri bulup getirene

miikafat vadeden bir papiriis, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis duvarlar, Roma

1o Miige Elden ve Fiisun Kocabas, Reklameihik, 10. Baski, Istanbul: fletisim Yaylari, 2008, s.14.
1 Babacan, a.g.e., 5.3.
2" Tayfur, a.g.e., s.7.



ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar tizerinde ¢esitli tiriinlerin,
sirklerin, gladyator yarismalarmnim ilanlari bunlar arasinda sayilabilir. Ayrica EsKi
Misir'da bir cadde iizerinde pes pese birkag tas iizerinde ayni reklama rastlanmasi,
giniimiizde de kullanilan tekrarlama sisteminin o0 zamanlarda da distiniildiigiiniin
kanitidir®,

Reklam, tarihsel olarak once ticari reklamlar olarak goriilmistiir. Ticari
reklamin ilk izlerine eski Roma doneminde rastlanir. Seyyar saticilar sokaklarda,
diikkan sahipleri ise diikkanlarinin 6niinde bagirarak triinlerini satmaya g¢alisirlardi.
Afisler ise 6zellikle 15. yiizyilda gdze ¢arpmaya baslar. Ilk afis ise 1482'de Paris'te
basilmig, gazetelerde ilanlarin yer almasi ise 18. yiizyila rastlamistir. Tarihler 1772'yi
gosterdiginde bir semsiye modeli reklami tiim dikkatleri tizerine ¢ekmistir™.

Babacan’a gore ilk duvar afisi Londra’da asilmistir. Ortagagda zanaatkarlar
arasinda lonca sisteminin kurulmasi, buhar giicliniin gemilerde kullanilmasi ile
iilkeler aras1 deniz asir1 ticaretinin yayginlagmasi ve bununa yaninda matbaanin
kullanilmaya baslanmasi kitlesel duyuru yapma fikrini gelismistir. Ingiliz matbaaci
olan William Caxton rahipler i¢in hazirladig1 kitabmin pazarlanmasi sorunuyla
karsilaginca, ilk duvar afisi bu nedenle 1480'de Londra'da bir kilise kapisina
asilmistir. Bilinen ilk gazete ilam1 1525'de Almanya'da yaymlanmis olup bir ilaca
aittir. Ingiltere'de ilk gazete ilam 1650'de Several Proceedings'in Parliament
Gazetesinde ¢ikan ve c¢alinmis 12 atin geri getirilmesi i¢in o6diil vaat eden bir
ilandir®®.

Ekonomik alanda reklam, sanayilesme faaliyetleriyle birlikte gelismeye
basladig1 soylenebilir. Reklami ortaya ¢ikaran faktoriin, makinelesme hareketi ve
Kitlesel iiretim oldugu sOylenebilir. Bu devrin baslica reklam araglarini duvar
resimleri, giinliik gazeteler ve afisler teskil etmistir.'® Sanayi devrimi daha ¢ok
mekanik anlamdaki gelismeleri kapsadigindan yapilan reklamlari teknik olarak iyi
oldugunu sdylemek giictiir. Bu reklamlarda bireylerin 6zellikle psikolojik durumlari

dikkate alinmamaktaydi.

Unsal, a.g.e., s.20.
Tenekecioglu, a.g.m., s.88.
Babacan, a.g.e., s.3.
Tenekecioglu, a.g.m., s.89.



Isletmeler bir yandan pazardan daha fazla pay alabilmek icin reklama 6nem
verirken diger yandan gelirlerinin belirli bir boliimiini dergilerde yer alan
reklamlardan elde eden gazete ve dergiler, tiiketicileri bir bilgi ve iletisim
bombardimanina tutmaya baslamislardir. Ancak halki yalan ve yanlis beyanlardan
koruma ¢abasi, 1911'de reklamcilik ahlaki konusunda ¢ikarilan bir yasaya kadar
sirmiistiir. S6z konusu yasanin c¢ikarilmasiyla birlikte Amerikan Reklamcilar
Dernegi "Truth in Advertising yani Reklamda Dogruluk" ilkesini benimsemistir®’.

1812'de Londra'da ilk reklam acentesi kuruldu. Ardindan 1841'de
Philadelphia'da Volney B.Palmer, ilk Amerikan reklam acentesini kurmustur. George
P.Rowell'm 19. ylizyilin ortalarinda kurdugu ajansin onemi ise yeni bir uygulama
baslatmasidir. S6yle ki: Rowell, sadece basin i¢in degil degisik alanlar i¢in reklam
yapma girisimleri yapmis ve reklam yerlerinin tamamini toptan kiralayip perakende
Satmlstlrlg.

Teknolojik gelismelerin yasanmaya baslanmasi ile reklam medyasinin da
farklilasarak cogalmasi, reklam sektoriinii olumlu yonde etkilemis reklamlarin
gelismesine neden olmustur. 1907'de italyan Marconi'nin ilk radyo yayminda basarili
olmas1 reklamcilik sektorii agisindan degisik bir aracin da dogmasina neden
olmustur.'® Insanlarm kulagina hitap eden ve ¢ok ilgisini ¢eken radyo, bir siire sonra
giiglii bir reklam mecrasi haline gelmistir. Cesitli miizik ve anlatim programlari
arasinda reklamlar da yer almaya baslamistir.

1920’lerde radyo da baslangicta sadece mamulden bahseden basit mesajlar
kullaniliyordu. Printers' Ink dergisinin ticari sekreteri Herbert Hoover, radyonun bir
reklam araci olabilecegi fikrine karsiydi. Ama kisa bir siire sonra radyo sayesinde
biiyiik paralar kazanmaya basladi. i1k ticari radyo istasyonu 1922°de WEAF ad ile
kuruldu. 1924°de “N.W. Ayer and Son” firmasi, “Eveready” adi altinda ilk 6zel
reklam programini hazirladi. 1928’de radyolar reklamdan 10,5 milyon dolar
kazandilar. 1930 yilinda ise Amerikan evlerinin yarisma radyo girmisti bile®.

ki diinya savasi arasindaki dénem; kitlesel medyanmn hem cok giiclii

dogasma kars1 duyulan korkuya hem de ona karsi artan ilgiye tanik oldu. 1920'1i

Kocabas ve Elden, a.g.e., s.19.
Babacan, a.g.e., s.5.

Tayfur, a.g.e., s.8.

Unsal, a.g.e., 5.40.
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yillarda bircok kisi I. Diinya Savasi sirasinda propagandanin nasil genis ve etkili
kullanildiginin farkma varmisti. Savastan sonra reklamciligin kullanimi ¢ok fazla bir
sekilde artti. 1930'lu yillar Atlantik'in iki yakasindaki genis dinleyici kitlesine
seslenen radyo kullanimlarma tanik oldu. Birlesik Devletlerde Baskan Franklin
Roosevelt hem kendisine saldiran basinin hem de kongrenin hakkindan, Amerikan
halkina dogrudan radyodan yaptig1 "ocak basi sohbetleri” ile geldi. Avrupa'da ise
radyo, diinyayr ele gegirme cabasindaki Adolf Hitler tarafindan ¢ok daha degisik,
daha 6nemli ve tehlikeli bir kullanim konumuna getirildi®!.

Gilintimiizde yeni bilgi iletisim teknolojileri, bilginin iletilmesinde iki taraf
arasinda ¢ift yonliliik, kisilestirme, hiz ve ¢abukluk olmak iizere 4 temel 6zelligi
barindirmaktadir. Miisterinin merkezde bir konumda yer aldig1 ve bilginin isletmeler
icin en onemli gli¢ haline geldigi gliniimiiz pazarlama anlayisinda, yogun rekabet
ortaminda piyasalarda basariy1 yakalayabilmek acisindan isletmeler agisindan son
derece onemli bir rol iistlenmektedir. Isletmenin hedef kitlelerini olusturan
calisanlarin, kurumlarin, ¢ikar gruplarmin ve Ozellikle son kullanicilarin
yasamlarinda 6nemli bir yere sahip olan ve bir ¢ok 6zelligi yerine getiren internet,
cep telefonlari, akilli telefonlar, etkilesimli televizyonlar (I-TV), avug i¢i
bilgisayarlar, uydu yaymciligi gibi yeni bilgi iletisim teknolojileri birer reklam
ortami olarak kullamlmaya baslanmistir.?> Teknolojinin her gecen zaman katlanarak
gelismesi kuskusuz reklam sektoériinde de pek ¢ok faaliyet alanlarmin ortaya

¢ikmasia neden olmaktadir. Teknolojiye paralel olarak reklamlar da gelismektedir.

1.2.2. Tiirkiye'de Reklamin Gelisimi

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimini, kitle iletisim
araglar1 ile paralel olmustur. Tirk reklamciliginin ilk 6rnekleri sozlii reklamlardir.
Tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve tezgahtarlar bunlarin en giizel Orneklerini

olusturur. Bu reklamlara sesli reklamcilik denilmektedir. Sesli reklamcilik devrinde

2L \Werner Severin ve James W. Tankard, iletisim Kuramlar, Ali Atif Bir ve N.Serdar Sever (gev.)
Eskisehir: Anadolu Univeristesi, 1994, s.338. )

2 Miige Elden ve Sinem Yeygel, Kurumsal Reklamin Anlattiklar, 1. Baski, Istanbul: Beta Basim,
2006, s.7.
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Tiirk esprisi ve zekasinin eseri sayilabilecek ilging sloganlar yerlesmis, bu sloganlar
giiniimiize kadar gelmistir. Ornegin karpuzcu; "Elimi kestim kan akiyor kan",
kavuncu; “Bal kutusu", igportaci; "Batan geminin mallar1" diye dikkat ¢ekmeye
calismiglar ve reklam edebiyatina eserler kazandiran isimsiz sanatgilar olmuslardir®.

Osmanli’da reklam ve reklamcilik ancak 19. yiizyilin ortalarinda goriilmeye
baslanmustir. 1k kez Terciiman-1 Ahval gazetesi 1860'da Agah Efendi tarafindan
¢ikarildi. Bir yi1l sonra da Sinasi tarafindan Tasvir-i Efkar gazetesi yayinlandi.
Gazetelerde ilk rastlanan ilanlar satilik ev, arsa, ¢cok ender olarak da kitap ve bir iki
de resmi ilandir®*. Fakat Osmanlinin son dénemlerinde okur yazar sayisinin az
olmasi nedeniyle gazete satislari istenilen diizeyde olamadi. Bunun sonucu olarak da
gazetelerde ilan ve reklamlara ¢ok az rastlaniyordu.

Ceride-i Havadis Gazetesi’nin 1840°dahi ilk sayisinda "[lanat" baslikl siitun
dikkat ¢ekmektedir. Tiirk Basininda ilk resimli ilan 1864'de Terciiman-1 Ahval'de iki
giin yaymlanan Loton Ciznel miiessesesine ait demir esya ve makine reklamidir.
1860'da ilk 6zel fikir gazetesi olan Terciiman-1 Ahval ile yeni bir donem baslar. ilk
ticari ilanlara Tercliman-1 Ahval'in 1864 yili baskilarinda rastlanmaktadir. Bu
reklamlardan birinde, Eminénii’ndeki Yeni Cami avlusunda tabak ¢anak satan 0
donemin bir magazasi, Ramazan ay1 sebebiyle yurt disindan yeni ¢esitler getirdigini
halka duyurulmustur®.

Sultan II. Abdiilhamit devrinde reklamlarla ilgili pek olumlu bir tablo yoktur.
Bunda basidaki kisitlamalarin etkisi goriilmektedir. Bu donem gazeteciligin de en
soniik devresidir. Gazetelerin reklamlardaki en biiyiik hasilati, padisahin tahta ¢ikis
yildoniimlerinde olurdu. Doénemin yiiksek kademe kisileri bir yandan evlerini
donatirken diger yandan, gazetelerde tebrik ilan1 yaymlatirlardi. Boylece elde edilen
gelir, gazete personeli arasinda paylasilir, bir nevi yillik ikramiye yerine gegerdi®.

Avrupa ve Amerika'daki gazetelere yaymlanmak i¢in alinan reklam ve
ilanlarin {icreti stitun-santim seklinde belirlenmekteydi. Bundan hareketle Osmanli

déneminde de bu aym sekli uygulanmaya baslanmistir. Hulli {lanat Acentesi'nin

Tayfur, a.g.e., s.9.

Kocabas ve Elden, a.g.e., s.20.
Babacan, a.g.e., s.5.

Unsal, a.g.e., 5.48.
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sahipleri Emest Hoffer ve David Samamon'bu sistemin ilk uygulayicilari
olmuslardir?’.

1908 yilinda Mesrutiyetiyle gelen basin 06zgiirliigi, gercek anlamda
ilanciligin baslangici olmustur. Bu alanda firsat1 goren birkag girisimci tarafindan
1909 yilindan giiniimiize kadar gelen “Ilancilik Kolektif Sirketi” kuruldu. Bununla
beraber sik sik batip ¢ikan gazeteler ve savaslar reklamciligi duraklatmustir.”® Once
yillarca siiren ve ¢esitli kayiplarin yasandigr Balkan Savaslari’nin ardindan tlkenin
neredeyse yok olma durumuna geldigi I. Diinya Savasi, ekonomik hayat1 felce
ugratmustir. Bunlarin dogal bir soncu olarak da reklamcilik faaliyetleri duraklatmustir.
Bu durum, Cumhuriyetin ilanina kadar stirmiistiir

Mesrutiyetin ilaniyla, 6zel gazetelerin sayisi hizla artmasi, 1940'lardan sonra
ise okuma-yazma oraninin artmasiyla da gazete satislar1 artmistir. Bu durumdan karli
¢ikan reklamcilar olmus ve reklamcilikta canlanma olmustur. 1950'1i yillara kadar,
sanayi girisimlerinin biiyiik bir bdliimiiniin devletin tekelinde bulunmasi, reklama
duyulan ihtiyacin smirli kalmasina neden olmustur. Reklamciligin Tiirkiye’de
ckonomik yasamin ¢ok Onemli bir parcasi haline gelisi, ¢ok partili yonetimle
baglayan 1950°den sonra Tiirk ekonomisinde liberalizmin etkilerinin arttig1 désnemde
sonra olmusturzg.

Latin harfleri kabul edildikten sonra halk arasinda okur-yazarligi artrrmak igin
devlet destegiyle gazeteler sayfa sayisini artirmis, bu durum Tiirkiye’de reklamcilik
adma biiyiik bir firsat olusturmustur. Bu dénemin en {inlii grafik sanat¢is1 olan ihap
Hulusi, "Reklamsiz kalmig bir {iriin, kapali kutu icinde hapsedilmis gibidir.
Mevcudiyetinden haberdar olmak i¢in kutuyu a¢mak lazimdu" diyerek
Cumhuriyet'le beliren yeni Tiirk insanini eserlerinde kullanmaya baslamustir. ihap
Hulusi, pek ¢ok yerli kurumun yaninda Bayer, Fernet, Branca, John Haig, Cinzano
gibi firmalarin iriinlerinin reklamlarini yapmis, ilanciligmn, reklamcilia donisi

konusunda da son derece etkili bir rol oynamugtir™.

27
28

Tayfur, a.g.e., s.9.

Unsal, a.g.e., 5.48.

2 Tayfur, a.g.e., s.10.

% Belgin Bayir Levent, "Reklamun ilkleri", http://www.capital.com.tr. Aktaran: Elden ve Yeygel,
s.9.


http://www.capital.com.tr/
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1957 ile 1961 arasinin reklamcilar i¢in islerin iyi gitmedigi yillar olmustur.
27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan verme
hakk1 sadece Resmi Ilanlar Sirketi'ne taninmustir. Bu durumun sonucu olarak ajanslar
ve prodiiktorlerin yaym organlariyla dogrudan dogruya temas imkani kalkmis
oluyordu. Boyle bir kararin alinmasinda o giinkii hitkiimetin, diistiigii politik buhran
icinde, Ozgiir basint maddi zorlamalarla kontroli altmma alma amaci agikca
gérﬁlmektedir31.

Tirkiye’de yaymna baslayan ilk radyo istasyonu, 5 Mayis 1927 yilinda
Istanbul'da Sirkeci Postanesi’nin iist katinda kurulan kiiciik bir verici olarak faaliyete
baslamistir. Birka¢ yil sonra da Ankara'da bir kiiclik verici daha yayma girmistir.
1938'de radyo kurma ve isletme yetkisi, ¢ikarilan kanunla Miinakalat Vekaletine
verilmistir. Ardindan Ankara Radyosu isletmeye acilmistir ancak programlarda ne
ilana ne de reklama yer verilmistir. 1939 yilinda ise Matbuat Umum Midiirligi’ne
baglanan radyolarm kurulus kanunu 1949'da yeniden degistirilmis, Basin Yaym ve
Turizm Genel Midiirliigline bagh bir Daire Miidiirligii ile yonetilen radyolarda bazi
resmi bildiriler disinda, reklamlara radyolarda reklama yine izin ¢ikmamustir®.

Mevcut kanunda 1951 yilinda yapilan bir diizenleme ile radyolar reklam
ortami olarak hizmet vermeye baslamistir. Radyoda ilk reklamlar1 bankalar, resmi ya
da yar1 resmi kuruluglar ile biiylik firmalar1 vermistir. 1972 yilinda TRT’nin
televizyon yaymlarinda ticari yaymlar basladi.®® 1980'li yillara dogru televizyon
yayimnlar1 Tiirkiye’nin her tarafina yayilmistir. Televizyonun c¢ok fazla tutuluyor
olmas1 reklamcilarin ufuklarmi genisletmistir. Her seyden Once renkli televizyon
izleyici i¢in basli basina ¢ekici bir aygit haline gelmistir. TRT nin renkli yayma gegis
yapmasi, sonraki yillarda 6zel televizyon ve radyo kanallarmin artmasi sayesinde
iilkemizde reklamcilik sektorii gelismeye baslamis ve reklamcilar ¢agdas reklam
ortamlarindan yararlanmaya baslamislardir.

Tarihi gelisim siireci iginde reklam tarihinin ilkleri, Tablo 1’de verilmistir.

1 {Unsal, a.g.e., 5.49.
2 Babacan, a.g.e., s.10.
3 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.21.
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Tablo 1: Reklam Tarihinde ilkler

YER

Thebes harabelerinde bulunan bir yazitta,
Shen adl bir k6lenin kagmasi sonunda,
koleyi bulana bir altin verilecegi
konusundadir.

Antik Misir

William Caxton'un rahipler igin

Ingiltere hazirladigi "The Pyes of Salisbury Use" Ca):{[\(l)llilgrﬂ bir
Londra adli kitap i¢in kilise kapisina asilan duvar
. matbaaci
afigi
Almanya [lag reklami
Parliament Several Proceedings'in ¢alinmis 12 atin
Gazetesi geri getirilmesi halinde 6diil vaat eden bir
ilandir.
Londra flk reklam acentesi
[k defa Lux sabunlan reklamlarinda J. Waller
sinema yildizlarinin tavsiyesi Thompson
A.B.D. {1k reklam ajanst Volnev Polmer
Istanbul Avrupa tiriinii bir nasir ilaci
Walter D. Scott, The Theory of
ABD Advertising ve The Psychology of
Advertising, Small Maynard Co.Boston
Kurulan ilk reklam ajansi. Ernest
Hoeffer'in 1909 yilinda David Samanon ile
ortak olarak kurdugu Ilancilik Kolektif
Sirketi'dir.
ABD Ilk ticari radyo WEAF N.W. Ayer and
R Evereday Son
istanbul Yeni Postane’nin ist katinda kurulan
kiigiik bir verici postasidir.
. . . AND Film
11k renkli reklam filmleri Yiiksel Unsal
Yiiksel Unsal-
Tiirkiye'de canli resim ¢alismalari Mehmet Muhtar
Kemal Baysal
ilk arastirma subesi kuran ajans Ankara Reklam

Kaynak: Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, 2. Baski, Istanbul: Beta Basim,
2012, s.15-16.
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Tiirkiye’de 2005 yili itibartyla reklam sektorii deyimi, kuruluslar olarak;
reklam verenleri, reklam ajanslarini, medya ajanslarmni, reklam mecralarini ve
reklamin tiretiminde rol alan yapimcilar1 kapsamaktadir. Buna gore reklam verenler;
perakende iiriin saticilarindan biiyiik {iretici ve pazarlayici holdinglere kadar binlerce
isletmeyi, reklam ajanslar1 ve medya ajanslar1 sayilar1 100 kadar olan kurumlagmis
firmay1, 30 kadar film yapim firmasini ifade etmektedir. Reklam tasima potansiyeli
bulunan medya kuruluslar1 olarak 16's1 ulusal, 151 bolgesel, 229'u yerel Olcekte
yayin yapan 260 televizyon kanali (53"l kablolu), 30 ulusal, 108 bolgesel 1062 yerel
yayin yapan 1200 radyo istasyonu, tiim iilkede dagitimi yapilan 32 gazete ve 85 dergi
sayilabilir™®.

Tirkiye’de reklamcilik sektoriiniin 6nemli kuruluslarindan olan Reklamcilar
Dernegi’nin her yil acikladigi reklam yatirimlar: verilerine gore, toplam reklam
yatirimlart 2004 yilindan bu yana elde edilen pazar cirosu bazinda yiikselis
egiliminde iken kiiresel ekonomik krizin etkisiyle birlikte 2008 yilinda reklam
yatirimlarinda kiiciik de olsa bir diisiis yasanmistir. Mecralar bakimindan reklam
yatirimlar1 incelendiginde, yillara gore Tiirk lirasit bazinda bir artis iginde oldugu
goriilmekle birlikte, bir 6nceki yila gore ylizdesel artis bazinda diisiis géstermektedir.
Diger bir deyisle, reklam yatirimlarindaki biiyiime hizi 2004 yilindan bu yana
devamli olarak diisiis i¢indedir. Televizyon ve radyo yaymcilik alaninin reklam
yatirimlari bir 6nceki déneme ait artis yiizdeleri bakimindan degerlendirildiginde son
iki y1l i¢inde biiyiik diisiis gosteren yayimncilik alanlar1 olmuslardir. 2006 yilindan bu
yana ortaya ¢ikan tablo gostermektedir ki, televizyon ve radyo reklam yatirimlari
diizenli olarak kiiciilme egilimindedir. Bu diislis 2008 yilinda kiiresel ekonomik
krizin de etkisiyle oldukca sert bir diisiis seklinde ger¢eklesmistir. Dergi basta olmak
iizere, televizyon ve gazete bir Onceki yila gore reklam yatirimlari azalmig ve
ekonomisi kiigiilmiis medya alanlari olarak goriilmektedir®®. Ekonomik durum ile
reklam yatirimlar1 arasinda nemli bir paralellik bulunmaktadir. Ulke ekonomisinin
iyl oldugu donemlerde reklam yatwrimlar1 artarken kriz donemlerinde yatirimlar

azalmaktadir.

¥ Reklameilar Dernegi. http://www. rd.org.tr.(28.11.2012).
% Can Bilgili, “Tiirkiye Radyo Televizyon Yaymciligi Sektér Raporu”, RATEM, Istanbul:, 2009,
ss.7-8.
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Tablo 2°de, 2004-2008 yillar1 arasinda ulusal televizyon kanallari, gazete,
dergiler, ulusal ve bazi bolgesel radyolar, sinemalar ve agik hava mecra kuruluslarina

Odenen reklam yayin ticretleri verilmistir.
Tablo 2: Ulusal Televizyon Kanallar, Gazete, Dergiler, Ulusal ve Baz1 Bolgesel

Radyolar, Sinemalar Ve Acik Hava Mecra Kuruluslarina Odenen Reklam
Yayin Ucretleri (Milyon TL)

MECRALAR | 2004

TV 957 38,10 1.140 19,12 1442 26,49 1760 22,05 1687 -4,15
GAZETE 615 45,73 805 30,89 914 13,54 990 8,32 952 -3,83
DERGI 67 34,00 85 26,87 106 24,71 123 16,04 113 -7,59
ACIKHAVA 95 25,00 110 15,79 160 45,45 235 46,88 242 3,14
RADYO 75 25,00 80 6,67 101 26,25 111 9,90 111 0,46
SINEMA 23 27,78 28 21,74 33 17,86 36 9,09 39 9,53

INTERNET 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 53 0,00 94 0,00

TOPLAM
REKLAM 1.832 38,89 2248 2271 275 22,60 3308 20,03 3.240 -2,03

YATIRIMI

Kaynak: Can Bilgili, “Tiirkiye Radyo Televizyon Yaymciligi Sektér Raporu”,
RATEM, Istanbul: 2009, s.9.

Bununla beraber, Reklamcilar Dernegi tarafindan yapilan arastirmalarin
sonucuna gore; 2011yila oranla bu yil reklam gelirleri % 5 artmustir. Reklameilar
Dernegi ve iiyesi olan reklam ajanslarmin isbirligiyle hazirlanan reklam harcamalar1
raporu, yilin ilk 6 aymi kapsiyor. 2012 yilmin ilk 6 aymin reklam harcamalarmi,
onceki seneye kiyasla % 5'lik bir artiga girmig goriiniiyor. 2 milyar 396 milyon liralik
bir biitgeye ulasan reklam yatirimlar1 en ¢ok televizyon reklamlar1 sayesinde

biiylimiistiir. Televizyon reklamlar1 % 56,74'lik bir pay ile listenin en basma
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yerlesirken, onu % 23,95 ile yazili basin, % 6,78 ile agik hava, % 8,65'ini dijital, %

2,70'ini radyo ve % 1,18'ini sinema reklamlar1 olusturmustur®.

1.3. REKLAMIN AMACLARI

Unsal’a gore reklamcilik biitiin ekonomik sistemlerde ¢esitli {iriin ve
hizmetleri tanitan, nereden, nasil, ne fiyata temin edecegi ve nasil kullanacagin tarif
ederek tiiketiciye parasini en iyi sekilde degerlendirme yolunu gosteren bir arag; ayni
zamanda da is adamlarma hak ettikleri pazari bulmalarini saglayarak islerini
verimlendirmek, sermaye ve g¢abalarini degerlendirmek ve yeni yatirimlara tesvik
etmekte en biiylik destektir®’.

Reklamin yapilis amacglarinda biri olarak iirtin hakkinda bilgi vermek
sayilabilir. Mesaj1 en anlasilir, en kisa ve agizlardan diismeyecek sekilde veren
reklam miisteri acisindan da tiiketici acisindan da c¢ok verimli olacak ve satisi
artiracaktir.®® Uriiniin iyi olmasi, tiiketicinin bu {riine ihtiyacmin olmasi1 ve bunun
yaninda {riiniin kolay ulasilabilir olmas1 Satigin artmasini saglar. Burada reklamin
giicii tamamlayici ve tetikleyicidir.

Reklamin 6nemli etkileri arasinda tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine verdikleri
onem derecesinin degistirebilmesi sayilabilir. Onceleri farkliyken, reklamlar
sayesinde aranan Ozellikler Ornegin bir televizyon reklami sayesinde
degistirebilmektedir. Ornegin; otomobil reklamlarmda dnceleri saglamlik, goriiniis
ve az bakim gerekliligi gibi 6zellikler 6n plana ¢ikartilirken, sonradan giivenlik ve
yakit tasarrufu gibi 6zellikler 5nem kazanmistir.*® Benzer durum gida iiriinlerinde de
yasanmugtir. Gida tiriinlerinde dnceleri tat ve besin degeri gibi 6zellikler dnemli iken
sonradan az kalorili ve saglikli olmak gibi 6zellikler 6nem kazanmastir.

Reklamin hedef kitleler iizerinde birbirini hiyerarsik olarak takip eden ii¢

temel asamayr gerceklestirmek yoniinde hareket etmektedir. Bu asamalardan

Tirkiye’nin Reklam Portali, reklam.com.tr, http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/reklam-
harcamalari-artti/305(25.12.2012).

Unsal, a.g.e., s.9.

Ozkundakgl, a.g.e, s.4l.

% Cabuk ve Yagcl, a.g.e., 5.229.
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birincisi, hedef kitlenin bilgi diizeyinde olusturulmaya calisilan degisimdir.
Reklamlarda iirtinlerin  ve hizmetlerin 6zellikleri, sahip olduklar1 artilar, sorunlara
nasil ¢oziim getirdikleri, satis sartlari, kurumlarin kazandiklar1 basarilar gibi
tiikketicilerin satin alma karar siirecinde bilissel asamada bir tutum gelistirmesi, varsa
eksik kalan bilgilerin tamamlanmasi amaglanmaktadir. Daha ¢ok yeni ¢ikan bir
riinliin tanitilmasinda teknik bir 6zelligi, ayn1 kategoride bulunan rakiplerinden
istiin yanlari,, kulanim bi¢imi gibi {lizerinde durulmasi gereken bilgiler s6z
konusuysa, bunlarin reklamla hedef kitleye aktarilmasi yoluyla bu kitlenin bilgi

diizeyinde bir degisim gerceklestirilmeye caligilir®.

1.3.1. iletisim Amaclarn

Reklam, pazarlama iletisiminin sadece bir 6gesidir ve genellikle reklamin
iletigim amaci, pazarlamanin diger 6gelerini desteklemesidir. Reklam, potansiyel
tiikketicilerin marka, iirtin ve hizmetlerinden haberdar olmasini saglayarak, onlar1
miisteri haline getirmeye ¢alisir®’. Bunun saglanmast iletisim faaliyetleri ile olur ve
bu durum reklamin iletisim amaglarindan biri olarak degerlendirilir.

Reklam, tiiketici ile tiriin, hizmet veya marka arasinda bir etkilesimin ve
iletisimin saglandig1 ortam olarak, hedef Kkitlenin pazarlama karmasi ile ilgili
konularda eksik bilgilerinin tamamlanmasi ve bilissel diizeyde hedef kitlede bir
tatminin olusturulmasini amaglamaktadir. Bu bakis agis1 ile reklama bakildiginda
kisinin satin alma davramigini  gergeklestirmesi i¢in  harekete ge¢meye
yonlendirilmesi gorevini de yerine getirmektedir. Burada reklami bir iletisim siireci
olarak degerlendirmek miimkiindiir®.

[letisim siirecinin oncelikli amaci, hedef Kitleyi hedefi etkilemek, ondan
kaynagm ilettigi iletiler dogrultusunda tepki almak ya da onun istenilen tutum ve

davranisi gelistirmesini saglamaktir.*® Reklam bir geribildirim almak bigiminde

“0 Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.13.

1 http://blog.reklam.com.tr/genel/reklamin-iletisim-amaci/982/(25.01.2013).

2 Elden ve Yeygel, a.g.e., s.15.

* Mete Camdereli, “Reklammn R'si Ya Da Reklam Séylemine Giris”, istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Cilt2, Sayi: 12, 2002, 5.456.
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degerlendirilirse de 'etki' islevini en iist diizeyde yerine getirdigi ve toplumsal
bellekte etkili oldugu soylenebilir.

Desrochers ve Holt’'un 2005 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde
yaptiklar1 bir arastirmada, ¢cocuklarin giinde yaklasik olarak 2,5 saat reklam icerigine
sahip televizyon programlari ile kars1 karsiya kaldiklari tespit etmislerdir. Buna gore
bir yilda ise g¢ocuklar, 25.600 tane reklama maruz kalmaktadir. Bu reklamlarin
5.500°1 yiyecek reklamlart olmustur. 1975 ile 2004 yillar1 arasindaki reklamlarda;
atistirma, fast food ve restoran kavramlari agirlikli olarak verilmistir*”.

Sekil 1°de gosterildigi gibi iletisim; kaynagm, diisiincesini kendinin ve
alicinin anlayabilecegi bir bicimde kodlamasiyla baslar. Mesaj1 ileten kisi ya da bir
kurum olabilir. Kaynak, istenilen mesaji gonderendir. Mesaj, kaynagin
diisiincelerinin sembolik ifadesidir. Kodlama sayesinde eylem sembolik hale getirilir.
Sembol, bir seyi ifade etmek icin kullanilan, insanlar tarafindan yapay olarak
olusturulan yapidir. Kaynaktan aliciya gonderilen bir uyari, bilgi, goriis ya da
davranisin, kaynak tarafindan ortak semboller kullanilarak kodlanmasi "mesaj"
olarak adlandirilir®. Mesajin bir anlam tastyabilmesi, alici konumunda olan kisilerin
kod agma siirecine baghdir. Verilmek istenen mesajin yanlis anlamaya ve yanlis
yoruma yol agmayacak bir bi¢imde aktarilmasi 6nem tasir. Eger alicinin 6zelliklerine

uygun igerikte mesajlar hazirlanirsa iletisimin basarisi da artacaktir.

DUSUNCE | KODLAMA || = | kANAI ——p KODACMA | ANLAMA

‘ mesaj mesaj

KAYNAK KAYNAK

t_ GERi BESLEME

Sekil 1: Genel iletisim Modeli
_Kaynak: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, “Pazarlama Iletisim Yonetimi”, 9.
Baski, Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2010, s.16.

“ Debra M. Desrochers ve Debra J. Holt, “Children’s Exposure to Television Advertising:
Implications for Childhood Obesity”, Journal of Public Poiicy & Marketing, Vol. 26, No. 2,
2007, pp. 198.

% Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama fletisim Yénetimi, 9. Baski, Istanbul: Mediacat
Yaymlari, 2010, ss.16-17.
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Mesajin aliciya duyurulmasi ¢aligmalarina “haberlesme”, bunu saglayan bir
takim ses ve isarctlere de haberlesme elemanlar1 denir. Bunlarin bazilar1 uluslararasi
olurken bazilar1 da yerel olabilir. Haberlesme elemanlar1 bir s6z de olabilir, bir resim
de olabilir. Bir anlik suskunluk, siyah bir leke, beyaz bir bosluk da olabilir. Bir
kisinin insanin giydigi ayakkabi, kullandigi araba, oturdugu ev, gectigi yol,
hareketleri ve diksiyonu, onun hakkinda malumat veren haberlesme elemanlaridir.
Buna gore bir seyler sdyleyen her sey, haberlesme elemanidir®.

Kocabas ve Elden gore mesaj; insanlarin ve insan topluluklarinin ortak anlam
cikarabilecegi ses, sekil gibi 6gelerden olusur. Seslere belirli anlamlarin yiiklenmesi
konusmayi, gorsellere anlamlar yiiklenmesi ise semboller kullanilarak yaziy1
olugturur. Bunlarin haricinde reklamda iletisim amacini gerceklestirmek igin
kullanilan mesajlar1 olustururken konugsma ve yazinin yam sira bunlar1 destekleyen
miizik, 151k, grafik gibi hareketli ya da hareketsiz gesitli gorsel unsurlar kullanilir.
Reklamm mesajmin olusturulmasi asamasinda reklamin hedef kitlesinin dogru
bicimde tanimlanmasi, reklamina alt yap1 caligmalarin yeterli diizeyde, titizlikle ve
6zgiin bicimde tasarlanmast sarttir.*” Mesajmn iletilebilmesi i¢in; uygun kitle iletisim
araclarinin se¢ilmesi, bu araglar igerisinde en uygun siire ve yerin belirlenmesi
onemlidir. Ciinkii kaynaktan yani iireticiden ¢ikan mesajlar1 bu reklam araglar1
tiiketiciye ulastirr. Eger dogru ara¢ ve zaman secilmez ise yapilan ¢aligmalar bosa
gitmis olur.

Reklamin isleyis stireciyle ilgili olarak, etkili reklam iletisimi sekilde tiiketici
tepkisi meydana getirir. Bunlar; alg1 (perception), bilis (cognition), duygu (emotion),
iliski kurma (association), ikna (persuasion) ve davranis (behavior)tir. Reklam etkisi
cesitli yollarla olusturulabilir. Ornegin, bir reklam mesaji dikkat ¢ekebilir, yeni bir
bilgi verebilir ve tiiketicileri markay1 denemeye ikna edebilir, diger bir deyisle “algi,
bilis, ikna ve davranig” etkisi yapabilir. Bir bagska mesaj ise farkindalik olusturabilir,

duygular1 harekete gecirerek iirlinle yasam tarzi arasinda baglanti kurdurabilir®®,

*® {Unsal, a.g.e., 5.84.

4 Kocabas ve Elden, a.g.e., 5.22.

% W. Wells, S. Morarty, J. Burnett, Advertising Principles And Practice, (7th Ed.). Pearson
Prentice Hail, Aktaran: Duygu Aydin, Reklam Hafizasi, 1. Baski, Ankara: Nobel Akademik
Yaymcilik, 2011, s.9.
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Reklamin hedeflenen etkisi, kisilerin reklama maruz kalmasiyla birlikte ¢esitli
asamalardan gecerek gerceklesir. Diger taraftan reklam mesaji bazen de bireysel
siizgeglere takilarak reddedilir.*® Bir reklam mesajimmn etkin olmasi; reklam verene,
mesaj ve ortamdan kaynaklanan diger faktorlere ve de biiylik oranda kisisel
faktorlere baghdir.

Reklam, markalar igin ise marka farkindahigi ve imaji olusturma,
irlin/markayla ilgili bilgilendirme, tiiketicileri ikna etme, tiiketicileri harekete
gecirme, markanin akilda kalmasini saglama, satn alma davranisi ve marka
deneyimini pekistirme gibi fonksiyonlar1 gerceklestirmek amaciyla kullanilir. Bu
amagclarin gerceklestirilmesi de ancak algilama, 6grenme ve ikna olma gibi temel
bireysel tepkilerin meydana gelmesiyle miimkiin olmaktadir. Tablo 3’de reklam
hedefleri ile etkileri ifade eden bu temel kavramlarin agiklamasma yer verilmistir™.

Tablo 3: Reklamn Iletisim Etkisi Cevresi

Dikkat Ogrenme Duygu
Marka, firiin, reklam| " Iddialar, 6zellikle satin alma :r Lﬁzl:%cﬂlge yonelik tepki
farkindalig1 olusturma el ma - Uriine kars1 olumlu ya da
loi - Logo, slogan, konu, reklam olumsuz yaklagim
._g_ srseli ve miizigi. vasam Ogzelliklerin ve vaatlerin olumlu
Ilgi olusturma & gL yay ya da olumsuz degerlendirilmesi
bi¢imi, imaj ve ruh haliyle - Marka tercihinin olusmasi
Hafiza
. firtinin iliskilendirilmesi [ -
- Reklamin, imajin, i - \(aatlerln kabul edilmesi
- Uriin konumlandirma ya da - Ikna etme
slogan ve logonun, L o
. - Yanlis izlenimleri diizeltme
yeniden konumlandirma ve .
konumun tanimmasi - Tiketicileri konuma ve vaatlere
satin alma vaadinin yakinlastirma

- Markann, iiriiniin e e e
> - Var olan tiiketiciler igin istenilen

durumu olusturma

- Ogzellikler ve vaatlerle Davrams

- Trafigi yogunlastirma

- Deneme, satin alma ve tekrar
satin almalar1 uyarma

anlasilmasi
taninmasi

- Markanm hatirlanmasi
farklilastirma

Kaynak: J. Burnett, S.Morlarty, Introduction to Marketing Communication: An
Integrated Approach, Prentice Hail,1998. Aktaran: Aydin, s.11.

* Aydin, a.g.e., s.9.
% Aydin, a.g.e., s.11.
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1.3.2. Satis Amaclarn

Reklam sayesinde; hedef kitlenin ilk oOnce bilgi diizeyine yonelik
gerceklestirilen degisimin ardindan iirtine yonelik olumlu bir tutumun olusturulmasi
ya da var olan olumlu tutumun gii¢lendirilmesi ¢abas1 vardir. Son asamada ise iiriinii
satin almaya ikna olan miisterinin satin alma eylemi yoniinde harekete gecirilmesi
s6z konusu olmaktadir. Bu noktada iirliniin fiyati, 6zellikli bir iiriin olup olmadigi
gibi nitelikler baglaminda satin alma kararmin verilmesi ve satisin gergeklesmesi
acisindan hedef kitlelerin ikna olma stiregleri farklilik gt')sterebilmektedir.51
Tiiketiciler bazen bazi iriinleri satin almak i¢in hemen harekete gegerken, bazi
triinler i¢in ikna olmak ve bunun sonucunda satin alma eylemini gergeklestirmek
icin zamana ihtiya¢ duymaktadir.

Reklamin iletisim amaci, tarafsiz bir iletisim degildir. Bunun tam ziddina
olarak iiretici tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis ve bigimlendirilmis bir iletisim
seklidir. Reklamlardan beklenen baslica amag; iireticinin pazara sundugu {riin yada
hizmetin tiiketiciler tarafindan satilmasmi saglamaktir. Eger tirin veya hizmetin
halihazirda satis1 devam ediyorsa, bu iiriiniin kullanici kitle tarafindan 6nceden var
olan talebini arttirmaktir. Reklamin satis amaci; kisa vadede ve uzun vadede olmak
tizere iki sekilde olur. Kisa vadede reklamin satis amaci, alicilar1 yonlendirerek az bir
zaman dilimi igerisinde o liriin ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye ¢alisir. Uzun
vadede reklamin satis amaci ise isletmeler reklam sayesinde trettikleri iiriin ya da
hizmeti tanitarak, tiiketiciye o iiriin yada hizmetin getirecegi avantajlar ile yararlarini
gostererek o iriin ya da iiriine karsi talep meydana getirmeyi amaglar. Reklam, uzun
vadede veya kisa vadede olsun ikisinde de satig amacinda ortak noktalar bulunur®.

 Tiiketici ya da araciya bilgi vermek,

«  Uriin ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun dénem de arttirmak,

» Toptan ve perakendeci saticiya yardime1 olmak,

+ Uriin ya da hizmete kars1 talep olusturmak,

* Talebin olusturacagi fiyat esnekligini en aza indirmek.

L Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.20.
52 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.23.
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1.3.3. Ozel Amaglar

Reklamin genel amaglar1 arasina; iletisim ve satig amaci girer. Bununla
beraber bu amaglardan bagka iiretici firmalarin reklam yaparken elde etmek
hedefledikleri baska birtakim 6zel amaclar1 da vardir. Genel amaglar disinda kalan ve
kisa donemde gerceklesmesi beklenen, firmanin o donem i¢in i¢inde bulundugu bazi
problemleri ¢ozmeye yonelik 6zel amaclar sdyle siralanabilir®®:

+ Isletmenin saygmligmi saglamak,

+ Kisisel satis programini desteklemek,

* Dagitim kanahyla iliskileri gelistirmek,

« Uriinii denemeye ikna etmek,

+  Uriiniin kullanimin1 yogunlastirmak,

« Uriiniin tercihini devam ettirmek,

+ Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,

» Aligkanliklar1 degistirmek,

* Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gecmek,

+ Isletmenin prestijini arttrrmak.

Reklam, pazarlama iletisiminin diger unsurlarini olusturan kisisel satis, satis
gelistirme, promosyon ile etkilesim kurarak, isletmenin genel pazarlama amaglarina
ulasmasmni  saglayacak sinerjiyi olusturmaktadir™. Reklamm 6zel amagclarina
bakildiginda biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlar1 ile reklamin etkilesim iginde
oldugu goriiliir. Ayrica diger tutundurma elemanlarina reklam destek olmaktadir.

Bu dogrultuda Nelseon da, reklamciligin dort tane tanimlayicit fonksiyonu
oldugunu belirtmistir. Bu fonksiyonlar su sekilde siralanabilir™:

* Marka farklilig1 olusturma,

* Reklami yapilan iirlin yada markanin en iyi se¢im oldugunu isaret etme,

» Tiiketiciye marsa sayesinde diigen maliyetleri belirtme,

* Markalar arasindaki Ozelliklerin ayirt edilmesinde tiiketiciye dogrudan

bilgi sunmay1 saglamadir.

53 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.24.

> Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.22.

% Nobuhiko Terui, Masataka Ban and Greg M. Allenby, “The Effect of Media Advertising on Brand
Consideration and Choice”, Marketing Science, Vol. 30, No. 1, 2011, pp. 75.
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1.3.3.1. Uriin Hakkinda Bilgi Vermek

Isletmeler, iirettikleri iiriin ve hizmet hakkinda hedeflerinde olan tiiketici
grubunu; lriiniin 6zellikleri, kullanim yerleri, kullanim amaglari, fiyat, garanti, kalite
gibi konularda bilgilendirdiler. Bu tiir reklamlar 6zellikle piyasaya yeni giren liriinler
igin yapilmaktadir®. Reklam yeni bir @iriin veya hizmet hakkinda sadece bilgi
vermemelidir. Ayni zamanda tiiketicileri yeni {iriinii mali satin alma ihtiyacinda
olduklar1 konusunda ikna etmeye calismalidir. Diger bir ifadeyle reklam bir yandan

bilgi verirken, diger yandan tiiketicileri ikna etmeye ve inandirmayacaligmaktadir.

1.3.3.2. Hedef Kitlenin Uriiniin Farkinda Olmasim Saglamak

Reklamdan faydalanmak isteyen i¢in en Onemli ve Oncelikle bilinmesi
gereken unsur, Uriiniin hedef kitlesinin tespitidir. Ciinkii reklam yapildiginda
ulasilmas1 gereken kitle, o iriinle ilgili ve onu satm alacak kitledir.”” Reklam
yapilacak iriiniin hitap ettigi hedef Kitlenin ihtiyaglarinin belirlenmesi o {irliniin
tiiketicinin ihtiyaclarimi karsilayrp ayni zamanda farkina varmasina neden olacak
Ozellikleri barindirmasi saglanmalidir. Eger reklam bu sekilde yapilirsa hedef

Kitlenin, reklami yapilan tirtiniin ve hizmetin farkina varmasi saglanmis olur.

1.3.3.3. Reklam Yapilan Uriinde Deneme Arzusu Olusturmak

Isletmeler piyasa igindeki pazar paylarini belirlerken, pazar payi olarak
secilmis olan hedef kitlenin tamamimin son alict olmasmi bekleyemez. Ciinkii
tiiketicilerin marka aligkanliklari, kurum tercihleri ve diger aligkanliklar1 yeni bir
iriinii alip benimsemelerine engeldir. Yapilacak olan sey miimkiin oldugunca iirliniin
tiiketiciler tarafindan deneme oranini arttirmak ve deneyenlerin biiyiik bir bd limiinii

nihai tiiketici haline getirmektir. Denemeyi saglamak icinde rakip {irlin ve

% Tayfur, a.g.e., s.15.
57 Ozkundakgl, a.g.e., s.42.
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25

hizmetlerde olmayan, kendi iirliniinde mevcut olan farkli ve art1 6zellikler reklamda

on plana ¢cikariimalidir®,

1.3.3.4. Uriiniin Hedef Kitleye Uygunlugunu Gostermek

Reklamlar sayesinde hedef kitleye iiriiniin tanitilirken "bu bana daha uygun
herhalde" demesini saglamak ve {irtiniin o6zelliklerini anlagilir ve kisa siirede
anlatabilmek, basarili bir kampanya yapabilmek i¢in ¢ok 6nemlidir. Hedef kitlenin
davraniglari, tutumu, begenileri, zevkleri, dikkat ettikleri ve etmedikleri her sey ¢ok
6nemlidir.>® Firmalar reklamlarin tiikketiciye gostermek i¢in reklam mecralarina
bunun bedelini 6deyerek sunarlar. Fakat bu sunum onlarin hoslanmadiklar1 tarzda
olursa fayda yerine zarar getirebilecektir. Sonugta olusan zarar1 temizleyebilmek i¢in

daha fazla bedel 6demek zorunda kalinacaktir.

1.3.3.5. Uriinde Yapilan Degisiklikleri Gostermek

Uriin iizerinde baz1 degisiklikler yapilarak, iiriiniin hayat egirsindeki olgunluk
ve diisiis donemlerinde piyasada tutunmasi amaclanir. Bu degisiklikler arasinda
ambalaj, fiyat, kalite gibi 6geler sayilabilir. Yapilan bu degisiklikleri tiiketici gruba
duyurmak i¢in reklam yap111r60.

1.3.3.6. Marka Imaji Olusturmak

Sayet reklam veren bir markanin imaji1 zedelenmis ise, ya var olan imajmi

degistirmek ister yada var olan imajin1 gelistirmek ve giiclendirmek ister. Bu

% Tayfur, a.g.e., s.15.
5 Ozkundakgl, a.g.e., s.43.
8 Tayfur, a.g.e., s.15.



26

durumda reklam yapar. imaj reklamlar1 giiniimiizde c¢ok sik yapilan reklam

tiirlerindendir. Bunun nedenleri arasinda en belirgini pazardaki sert rekabettir®.

1.4. REKLAM TURLERI

Reklamlar1 degisik bakis acgilari, diisiincii ve Olgiitlere gore smiflandirmak,
gruplandirmak miimkiindiir. Genel olarak kabul goérmiis bazi dlgiitlere gore reklam

sOyle smiflandirilabilir:

1.4.1. Hedef Pazar Bakimindan

Sosyal ve kiiltlirel yapi, kitle iletisim araglar1 ve medyanin gelismesi yaninda
teknolojik degisimlerden etkilenmistir. Bu durum ister istemez hedef kitleye ulagsma
yollarini, yani reklam stratejilerini etkilemis durumdadir. Firmalar, i¢inde olduklari
sektore gore, iiretim alanlarina gore dogrudan tiiketicileri veya aracilar1 etkileme
tercihinde bulunabilirler. Isletmenin benimsedigi strateji tiirii, reklamin da
stratejisini, dolayisiyla seslenecegi kitleyi belirler. Seslendigi hedef kitle yoniinden
reklamlar, tiiketici reklamlar1 (tiiketicilere yonelik) ve endistriyel, ticari reklamlar
(tiretici ve aracilara yonelik reklamlar) olarak gruplanabilir. Reklam verenler,
reklamin hedef kitlesini son kullanicilar ile tiretici ve aracilar olarak da belirleyebilir.
Tiiketime sunulan iiriin ve hizmetlerin paralelinde reklamin verdigi ileti de igerik ve
bicim kazanir. Hedef kitle son tiiketici ise, ¢cekme stratejisi, aracilar ise itme stratejisi
uygulanir.®? Sonugta itme stratejisini tercih eden firmalar igin reklamlar, aracilara
yonelik hazirlanirken, ¢ekme stratejisinde ise reklamlar tiiketicileri etkilemeye

yonelik olarak hazirlanip sunulmaktadir.

1.4.2. Ama¢ Bakimindan

Reklamlar birincil talep olusturmak ya da secgici talep olusturmak igin

61 Ozkundak(;l, a.g.e., s.44.
62 Babacan, a.g.e., 55.33-34.
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yapilabilir. Birincil talep olusturmak i¢in yapilan reklamlarda amag; ya herhangi bir
iiriine kars1 talep olusturmak ya da zaten var olan talebi arttirmaktir. Isletmeler bu tiir
reklamlarda triiniin nitelikleri ve tiiketicinin menfaatleri tizerinde durmaktadirlar. Bu
tiir reklamlar en ¢ok pazara siiriilecek olan yeni iiriinler i¢in yapilir. Secici talep
olusturma amaciyla yapilan reklamda ise son kullanicinin dikkati, belirli bir markaya
¢ekilmeye ¢aligilir. Pazarda bu iiriin kategorisine kars1 zaten bir talep bulunmaktadir.
Var olan bu talebi istenen markaya yonlendirmek igin o markanin diger markalar ile

arasindaki farklar ve iistiinliikler ortaya konmaya galigilir®.

1.4.3. Cografi Alan Bakimindan

Cografi olarak ele alindiginda reklam; vyerel, ulusal, ve global olarak
yapilabilir. Reklam sirasinda hedeflenen kapsama alani, bazi nedenler yiiziinden
beklenenden daha kiiciik veya daha biiyiik bir alan olabilir®*. Aslinda reklamlarmn
ulastig1 cografi sinirlar tam olarak belirlenememektedir. Ciinkii giiniimiizde oldukga
gelismis olan teknolojik kosullar altinda bu tir saptamalar yapmak pek kolay
olmamaktadir.

Reklam, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi olarak verilebilmektedir. Bu
sadece, reklam veren firmanin, faaliyet gosterdigi yani hizmet verdigi cografya ile
ilgili olmakla birlikte bunun yaninda reklam veren firmanin, reklama ayirdig:

5

yatrima baglh olarak da gelisen bir durumdur®. Reklama vyeterli biitce ayiran

isletmeler ¢ok degisik kanallarla ¢cok fazla alana reklam yapabilmektedirler.
1.4.3.1. Yerel reklam
Reklamlar, sadece wulusal c¢apta yapilacak veya yapilan reklam

kampanyalarindan olugmazlar. Reklam veren firma sadece kiigiik bir cografi alanda,

ornegin bir ilge, kasaba, il i¢inde faaliyet gosteriyor ve iilkenin diger illerinde her

63 Kocabas ve Elden, a.g.e., $5.29-30.
% Babacan, a.g.e., 5.29.

% Tirkiye’nin Reklam Portal;, reklam.com.tr, http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/yerel-
reklamlar /108 (10.12.2012).
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hangi bir ticari faaliyet yapmiyor olabilir. Bu durumda isletme genellikle yerel
reklam kampanyalar1 diizenler ve sadece faaliyet gosterdigi il ve ilgede,
reklamlarinin yapilmasini saglar. Bir bagka durum ise biiyilkk markalar, her ilin,
bolgenin, iilkenin yapisina uygun olarak hazirlanan reklamlari, es zamanli olarak
farkli yerlerde uygulamaktadir. Bir marka hem ulusal, hem bolgesel, hem de yerel
reklam yapabilir. Yerel reklam, bulunulan ilin, bdlgenin, iilkenin veya smirlari
belirlenmis cografyanin Ozelliklerini tasiyan ve oralarda uygulanan reklam
olmaktadir. Bu tip reklamin her iki anlaminda yapilan faaliyetler, reklam
kampanyalari, reklamin etkisinin arttirilmasi amacini1 tasimaktadir. Tiketicilerin,
iirlin ve hizmetleri sahiplenmesini, kendilerindenmis gibi hissetmelerini ve satin
almalarin1 saglama amaci taslmaktadlree. Reklam kararlari, firmalarmn reklama
ayirdig1 biitceye paralel olarak, reklam ajanslar1 tarafindan planlanir. Ornegin, bir
firma, hem ulusal televizyon kanallarma hem de yerel kanallara ayni veya
birbirinden farkli reklam tasarimlar1 yaptirabilmekte ve uygulanmasini

saglayabilmektedir.

1.4.3.2. Ulusal reklam

Genellikle iireticiler tarafindan yapilir ve lilke sinirlar1 iginde yaymlanir.
Ulusal gazete, radyo ve televizyon kanallarinda yer alan reklamlar ulusal

reklamlardir.

1.4.3.3. Kiiresel (Uluslararasi) reklam

Bir ¢ok iilkede faaliyet gosteren firmalarin bir yada daha fazla iilkede
yuriittiigi reklam kampanyalar1 kiiresel reklam olarak adlandirilabilir. Uluslararasi
olarak iiretim ve satig yapan firmalar satis yapacaklari iilkeler igin {irinii ve mesaji
oldugu gibi kullanabilir, tiriinii ayn1 tutup reklam mesajin1 degistirebilir veya reklam

mesajin1 ayni tutup tirtinde degisiklik yapabilir.

% Tiirkiye’'nin Reklam Portali, reklam.com.tr, http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/yerel-
reklamlar /108 (10.12.2012).
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1.4.4. Reklam Mesaj I¢erigi Bakimindan

Reklam mesajina konu olan igerigin ne olduguna gore yapilan reklamlardir.
Ik gbze carpan reklam tiirii {iriin reklamidir. Uriin reklami, reklam mesaj igerikleri;
tilketime sunulan {iriin ya da hizmetin, 6zellikleri, tiikketiciye sundugu faydalar, satig
kosullari, kullanim bigimleri, satig yerleri, yasam bigimleri, duygusal faydalar gibi
unsurlarin sunuldugu reklamlardwr. Kurumsal reklam ise, liriin ya da hizmetleri
ireten igletmenin reklam mesajina konu edildigi reklam olarak tanimlanabilir.®’
Kurumsal reklamin temel amaci, kuruma yonelik olumlu bir imaj olusturmak olarak
da Ozetlenebilir. Boylece tiiketicinin goziinde kuruma yonelik olumlu bir tutum

meydana getirmektir.

1.4.5. Reklam Yapanlar Bakimindan

Reklami yapanlar agisindan reklamlar tice ayrilirlar. Bunlardan birincisi,
tiretici firma tarafindan yapilan reklamlardir. Bu tiir reklamlar i¢in “"genel reklamlar”
ifadesi de kullanilir. Ikincisi, bir isletme, kendi iirettigi iiriin ve hizmetin reklamini
biitlin iilke capinda ve yine tiim iilkeye seslenen kitle iletisim araclarimi kullanarak
yapar. Ayni Uriiniin yalnizca kendi magazalarinda satildigini belirten ya da yalnizca
belirli bir cografi bolgedeki tiiketicilere seslenen ancak kendisi olmayan firmalarin
tiikketicilere yonelik verdikleri reklamlara da "araci reklami" ya da "lokal reklam"
denir. Ugiinciisii, "hizmet isletmesi” reklamlaridir. Bu isletmeler genelde sigorta
sirketleri, bankalar gibi tirettikleri hizmetleri hedef tiiketicilere tanitmak icin reklam
yapan isletmelerdir®.

Unsal, konuya su sekilde yaklasmustir: Tiiketiciye yoneltilen iki ana tip
reklam vardir. Bunlar genel ve lokal reklamlar. Ornegin; Arcelik basin, radyo ve
sinemada yayinlanmak tizere buzdolaplari i¢in bir reklam kampanyasi1 hazirlatirsa bu
genel reklama girer. Fakat bir mahalle i¢inde bulunan satici, Argelik buzdolaplarmin

kendi magazasinda satildigin1 duyurmak igin reklam yaparsa buna da lokal reklam

7 Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.26.
&8 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.25.
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denir. Bu durumda reklamlar sadece yerel yaym araglarmna verilir. Genel reklami
yaptiran, her yerde kendi markasinin satilmasini isterken lokal reklam1 yaptiran ise o
{iriiniin sadece kendi magazasinda bulunabilecegini duyurmaya ¢alisir. Ozet olarak
sOylenirse genel reklam driinii; lokal reklam ise {iriiniin satildigi yeri tanitma

amacindadir®.

1.4.6. Odeme Acisindan

Reklamin ticreti ya iiretici firma tarafindan veya araci firma tarafindan
ortaklaga 6denebilir. Reklam iicretinin ortaklasa 6denmesinin iki yolu vardir. Yatay
ortaklasa 6demede, ayni liretim veya dagitim grubu i¢inde yer alan bir kisim firma,
reklam iicretini aralarinda paylasarak 6derler. Oregin, tavuk eti iireticileri birlikte
biiyiik bir reklam kampanyas1 diizenleyebilirler. Dikey ortaklasa 6demede ise reklam
giderleri ayr1 diizeylerdeki iireticiler ve aracilar tarafindan ortaklasa 6denir. Ornegin,
biitlinlestirilmis bir reklam kampanyasi iiretici ve dagitim kanalinin oteki iiyeleri
tarafindan ortaklasa ywiirij‘u'ih'ir.70 Yatay ortaklasa 6demede reklamla oncelikle iirtine
veya hizmete tiiketici tarafindan talep olusturma amaci giidiilirken dikey ortaklasa
0demede iiretici, hazirladigi reklamlar1 kendi yoresinde kendi adina yaymlatmasi ig¢in
aract kuruma verir. Aract da reklami kendi yoresinde yayinlatir ve iicretine ortak

olmus olur.

1.4.7. Reklamin Ac¢ik Yapilip Yapilmamasi (Uriin Yerlestirme)Yoniinden

Bu kategori i¢inde yer alan reklamlar; agik, gizli ve infomersiyal reklamlar
olmak {iizere tice ayrilir.

Agik reklamlar, tamamen fiyat1 6denerek, ajans, miisteri ve medya arasmda
karsilikli anlagmalarla yiiriitiilen yani parali reklamlardir. Gizli reklamlar, asil

reklami1 yapilan iirlin ve hizmetin reklaminin, iligskisiz bir konu i¢inde dolayli olarak

% {nsal, a.g.e., s.14.
" Cabuk ve Yagci, a.g.e., 5.234.
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yapilmasini igerir. Ornegin, futbolcularin formalarindaki sponsor isimleri, marka
isimleri ve panolardaki reklamlar gizli reklamlara 6rnek olusturur. infomersiyal
reklamlar 6zel tanitici reklamlardir. Bu reklamlar, isletmeler tarafindan egitim, sanat,
kiiltiir, turizm gibi alanlarda hazirlanan uzun programlardan olusur, basinda ve/veya
sonunda firma/iiriinii tanitict duyurulara yer verilir.”* Infomersiyal reklamlar, bilgi ve
eglence ile {irin veya firma promosyonlarini birlestiren televizyon reklamlar1 olarak
da nitelenebilir.

Uriin yerlestirme, tartismalara da konu olmustur. Avrupa Birligi Smirsiz
Televizyon Yonergesi, 2007 de degistirilmistir. Bu degisiklikle artik "Gorsel-Isitsel
Medya Hizmetleri Yonergesi" haline gelmis, ve bu sekliyle yaymciligm gelirini
artrmak  i¢in  "reklamlara iliskin  kurallar1  basitlestirmek, esnetmek ve
modernlestirmek" amac¢lanmigtir. Ama asil degisiklik {iriin yerlestirmeyi serbest
birakmak olmustur. Amag¢ ise ABD ile rekabet olarak aciklanmistir. "Uriin
yerlestirme basitge; para, tanitim veya benzeri nedenlerle markalarin filmler i¢inde
gosterilmesi” olarak  tamimlanmaktayken, bu  uygulamanin oldukca

yaygmlasmasindan sonra daha genis bir tanimlamay1 gerektirmistirn.

1.5. REKLAM ORTAMI VE ARACLARI

Sadece on yil Oncesine kiyasla bugiiniin reklamcilari, gittikge ilerleyen
teknolojinin imkanlarmi kullanarak tiiketicilere, zaman ve mekan sorununu asarak
ulasma imkanini bulmuslardir. Genel bir terim olarak medya, farkli insanlara farkl
anlamlar ifade etmektedir. Medya; tiiketicilerin aksam evinde televizyonun
gosterdigi bir televizyon programi olabilecegi gibi, bireylerin koltugunda otururken
sayfalarin1 karistirdigi gazete de medya demektir. Borsa komisyoncusu igin doviz
kurlarmdaki degisimi gorebilecegi bir ekonomi kanali, arabalara ilgisi olan biri i¢in
piyasaya yeni sunulan bir otomobilin fotograflarinin oldugu bir dergi olabilir. Bir

seyin baglandigi, transfer edildigi, gerceklestigi ara¢ olan medya, el ilanlarindan

™ Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.28.
2 Mukadder Cakir, “Kiiresel Bir Kiiltiir Olarak Fast Food, Televizyon izleyiciligi, Reklamlar ve
Obezite Sorunu”, Akdeniz Universitesi Tletisim Dergisi, Say: 16, 5.112
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gazetelere, internete kadar her seyi i¢ine almaktadir. Bu nedenle medyanmn gerek
giinliik hayattaki gerekse is hayatindaki yeri biiyiiktiir. Medya, bir iriinii veya
hizmeti tretenden hedef kitleye nakledilecegi bir ortamdir. Bu nakil islemini
gerceklestirecek cok sayida arag vardir: Televizyon, radyo veya dergi gibi. Ayrica
iriin veya hizmet, tiiketiciye satig brosiirleri, e-posta, televizyon reklami veya el
ilanlar1 ile hedef kitleye ulasabilir".

Reklamlarin yaymlandigi her alana reklamcilik mesleginde, mecra denir.
Televizyon bir mecra oldugu gibi iizerinde reklam olan bir bina duvar1 da mecradir.
Her mecranin kendine gore bir durumu vardir. Hem reklam verenin hem de hedef
kitlenin algisinda, her mecra farklilik gosterir.”* Reklam kampanyalarnin basaril
olabilmesi i¢in her reklam mecrasina uygun olan reklam iiretmek ¢ok biiyiikk Gnem
tasimaktadir. Reklamin etkinligi buna bagli olarak degisebilmekte ve basarili yada
basarisiz olabilmektedir.

Reklam mesajlarmin tiiketicilere ulastirilmasini saglayan kanallar olan reklam
ortamlar1 kendi aralarindan ¢esitli alt gruplara ayrilmaktadir. Reklam ortamlari i¢inde
yer alan radyo ve televizyon, basili reklam ortamlarini olusturan gazete ve dergi,
dogrudan posta reklam ortamlari, sinema, agik hava (outdoor) ve transit reklam
ortamlari, satis yeri reklam uygulamalar1 (P.O.P) ile internet olmak iizere
smiflandirilabilen reklam ortamlarinin hangilerinin 6ncelikle kampanya kapsamina
dahil edilecegi konusundaki se¢cimde ¢ok ¢esitli unsurlarin etkisi bulunmaktadir ™.

Reklam medyasi, reklamcilarin toplu iletisimde kullandiklar1 kanallardir.
Giiniimiiz reklamciliginda yaygin olarak kullanilan alt1 medya tiirii siralanirsa bunlar;
gazete, dergi, radyo, televizyon, ac¢ik hava (afis/poster) ve internettir. Medya araci
belli bir medya tiirlindeki belirli bir gazete, dergi, radyo veya televizyon
istasyonudur. Ornegin, radyo bir medya tiirii, TRT FM ise medya aracidir. Yine ayni
sekilde gazete bir medya tirii iken, Milliyet veya Sabah ise medya aracidir. Bu
medya tiirlerinin kendine gore avantaj ve dezavantajlar1 vardir.”® Tablo 4’de bu

avantaj ve dezavantajlar kisaca verilmistir.

& Giilbug Erol, Reklam ve Medya Planlamasi, 2. Baski, Istanbul: Beta Basim, 2007, 5.27.
Ozkundakg, a.g.e., 5.67.

» Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.29.

® Cabuk ve Yagci, a.g.e., 5.240.
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Tablo 4: Medya Tiirlerinin Avantaj ve Dezavantajlar

MEDYA
TURD AVANTAJLAR DEZAVANTAJLAR

Gazete

Dergi

Radyo

Televizyon

Acik Hava

Internet

Cografi esneklik.
Glincellenebilirlik.
Hiz. Ucuzluk.
Genis kitlelere
ulasabilirlik.
Hedef kitleye daha kolay
ulagma.

Kalite (renk ve baski).
Reklamin bir hafta/ay
goriilebilmesi.

Hedef kitleye kolay
ulasma. Ucuzluk.
Giincellenebilirlik.
Cografi esneklik.
Trafikte de dinlenebilirlik.

Gentis kitlelere
ulagabilirlik.
Kiiciik boliimlere
ulagabilirlik.
Izleyici basina maliyetinin
ucuzlugu.

Uriin kullanimi
gosterilebilir.

Orta derecede ucuzluk.
Cografi esneklik.

En hizli gelisen tiirdiir.
Hedef kitleye ulasabilirlik.
Orta diizeyde ucuzluk.
Hizli bir sekilde
gelistirilebilir.

Kiigiik boliimlere ulagim
zorlugu.
Kalite (renk ve baski).

Pahalilik.

Cok 6nceden anlagsma
yapma gerekliligi.
Acil degisikliklerin

yapilamamasi.

Gorsel eksiklik.
Kisa siireli olmasi.
Tekrar gerekliligi.

Diger reklamlar.

Mesajin kisa siireli olmasi.
Yapim ve yayin maliyeti
yiiksektir.

Yapim stiresi uzundur.
Cok 6nceden anlasma
yapma gerekliligi.
Zapping.

Mesajlar kisadir. Parazit.
Tim boliimlere
ulasamamak.

Etkisinin 6l¢iimii zordur.

Kaynak: Serap Cabuk ve Mehmet 1.Yagc1, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, 1. Baski,
Adana: Nobel Kitabevi, 2003, s.241.

Reklam pazarini olusturan unsurlar; reklam ajanslari, medya ajanslari, reklam

verenler, reklam mecralar1 ve reklamin iiretimine katilan yapimcilardir. Bir reklamin

kurgulanmas: sirasinda oldukga genis bir alanda faaliyet gosteren bu zincir aktif hale
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gelir. Reklam demek, medya iiriiniiniin iiretimini ger¢eklestiren kitle iletisim araglar1
icin nakit para demektir. Ozellikle radyo ve televizyon sirketleri gelirlerinin
neredeyse tamamini reklamlar sayesinde elde ederler. Bundan dolay1 bu kuruluslarin

var olabilmeleri reklamin iiretimine dogrudan baghdir.

1.5.1. Yazih Reklam Ortamlan

Uriinii  veya hizmeti tanitmak i¢in planlanan reklamin en &nemli
asamalarindan biri de reklam ortamimnin sec¢ilmesidir. Yapilacak yanlig ortam
se¢imleri iiriin ve hizmetin iyi bir sekilde tanitilamamasma neden. Sonucta reklam
icin ayrilan paranin ve zamanm bosa gitmesine neden olur. Reklam ortamlari
verilmek istenen mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerdir. Bu ortamlarin en
onemlileri arasinda yazili reklam ortamlar1 gelir. Yazili reklam ortamlarinin en

onemlileri olarak gazete ve dergiler sayilabilir.
1.5.1.1. Gazete

Gazeteler lcretle satildiklar igin, itibarli gazeteler gelir bakimindan daha
rahat kurumlardir. Diinyada ve Tirkiye’de ikinci en biiylik reklam alani gazete ve
dergilerdir. Dergi genellikle ayri tutulur. Gazetelerin reklamciliktaki pay1 % 35-40
arasinda seyretmektedir. Bununla beraber gelismis iilkelerde gazetelerin paylari
diismekte ve hizli bir sekilde internet ve dijital yayin giiclenmektedir. Gazete
reklamlar1 genellikle tamamlayici reklamlardir. Televizyondaki reklamlarda
yapilamayan ve anlatilamayan 6zellikler gazete reklamlarinda one ¢ikarilmaktadirlar.
Televizyonda reklam yapilmasi yasak olan alanlarda gazeteler, hem imaj, hem
kampanya, hem de tamamlayici 6zellik gosterirler. Gazetelerde reklam alanlari siitun
(st) ve santim (cm) olarak satilirlar. Genel olarak gazetelerin tam sayfasi 9 siitun,

56,5 santimdir. Yani bir gazetenin tam sayfas1 508,5 st/cm'dir’".

" (Ozkundakg1, a.g.e., $s.70-71.
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Gazete reklam fiyatlar1 agisindan bir fikir olusturmasi igin Tablo 5’de

Hiirriyet Gazetesi’nin 2012 reklam tarifesi verilmistir.

Tablo 5: Hiirriyet Gazetesi Reklam Tarifeleri

TURKIYE (Renkli) H’A‘igA CUMARTESI | PAZAR
490 669 782

Arka Sayfa

2. Sayfa 455 620 725
3. ve 5. Sayfalar 424 579 678
Orta Sayfa 394 548 641
7. Sayfa 369 529 619
4. ve 6. Sayfa 343 479 549
Ekonomi 1. Sag 388 529 619
Ekonomi 1. Sol 328 460 538
Ekonomi Sag 352 504 590
Ekonomi Sol 318 471 551
Orta Sayfa Onii 332 486 568
Orta Sag Sayfa 332 473 553
Orta Sol Sayfa 300 419 482
Arka Sayfa i¢i (Spor) 355 508 584
Spor Sag Sayfalar 317 464 539
Spor Sol Sayfalar 285 416 478
Seri Sayfalar 246 327 347
Seri Sayfalar 195 256 278
[lan Sayfalari 244 333 383
Siyah/Beyaz

Ekonomi Sag Sayfa 260 371 435
Ekonomi Sol Sayfa 236 347 408
[lan Sayfalari 212 289 331
Seri Sayfalar 161 214 233

TL (1st/cm)
Kaynak: Hiirriyet Gazetesi Reklam Tarifeleri. http://.hurriyetilandepartmani.com/i
/hurriyet-reklam-tarifesi.pdf, s.11. (20.12.2012).
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Gazeteler bir¢ok 6zel uygulamalar olusturabilmektedir. Ciinkii Tiirkiye’de
gazetelerin televizyonlarda oldugu gibi bir RTUK gibi denetim kurumlar
bulunmamaktadir. Bu yiizden istedikleri kadar reklam basabilir ve istedikleri
uygulamay1 gercgeklestirebilirler. Gazeteleri denetleyen, tiiketici sikayetlerinde
Ticaret Bakanlig1 ve ihtilaf halinde bagimsiz mahkemeler vardir. Gazeteler, reklam
mecralar: iginde en eski olandir. Gelismis iilkelerde gelecegi tartisilsa da uzun yillar
varligin1 devam ettiren gazeteler, mecra olarak kalmaya devam edeceklerdir. Belki
dijital gelecekte onu gecenler olacaktir ama gazetelerin etkinligi devam edecektir’.

Gazete reklamlar1 hakkinda gazete.reklam.com.tr’nin internet sitesinde su
bilgiler yer almaktadir'®;

Neden Gazete Reklami?

* Giincellik

+ Inandiricihik

* Boyut Esnekligi

+ Okurluk Sadakati

» Kapsaml Bilgi

+ Imaj

+ Kisisel Iliski

* Odakhlik

Nasil Yapariz?

* Gazete reklamlarindan beklentilerinizi anlariz

* Verilecek mesaj1 okuyucunun dikkatini ¢cekmek adina titizce olustururuz

» Gorsel imaj ¢aligmalarini ajans hizmetleri kapsaminda saglariz

* Maliyet degiskenlerini analiz ederiz

* Tanitim biit¢esi

+ Istenilen reklamin biiyiikliigii

» Sektorel degisiklikler

* Yetkilendirme belgeniz ile mecralardan en uygun fiyat almak adma
gereken pazarliklari yapariz

* Yapilan yayinlarin takibini raporlariz

® Ozkundake, a.g.e., $5.70-71.
™ Gazete- Reklam, http://gazete.reklam.com.tr/(15.12.2012).
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* Reklamdan alinan geri doniisiimii birlikte degerlendiririz

Tiirkiye’de Tablo 6’da gosterildigi gibi; 2011 yilinda gazete ve dergilerin
sayist 2010 yilmma gore % 4.9 artmustir. 2011 yilinda 6.778 gazete ve dergi
yayimlanmigtir. Bu yayinlarin % 57,1'ini dergiler olusturmaktadir. 2011 yilinda
gazete ve dergilerin tirajt 2010 yilma gore % 11,9 azalmistir. 2011 yilinda
Tiirkiye’de yayimlanan gazete ve dergilerin yillik toplam tiraji 2.265.538.153 olup,
bunun % 94'inili gazeteler olusturmaktadir. 2011 yilinda toplam tirajin % 17,4'inii
yerel, % 2'sini bolgesel, % 80,6'si1 ise ulusal gazete ve dergiler olusturmaktadir.
Gazetelerin yillik toplam tirajinin % 88,2'sini giinlilk gazeteler olusturmaktadir.
Dergilerin ise yillik toplam tirajinin % 55,5'1 aylhk, % 12,4 ise haftaliktir.
Gazetelerin % 14,2'si giinliik, % 31'1 haftalik olarak yayimlanmakta ve % 86,3"
siyasi/haber/giincel igerikli yayin yapmakta, % 10'u ise ek vermektedir. Tiirkiye’de
2011 yilinda yayimlanan gazetelerin % 90,1'1 yerel, % 3,1'i bolgesel ve % 6.8'1 ise

ulusal yayin yapmaktadlrso.

Tablo 6: Gazete ve Dergilerin Yayin Bolgesine Gore Sayisi, 2010-2011

YAYIN YIL | TOPLAM YEREL BOLGESEL ULUSAL
TURU

2010 6 459 3817 59,1 2 285 35,4

Toplam
2011 6778 100 3995 589 350 5,2 2 433 35,9
2010 2 780 100 2501 90,0 92 3,3 187 6,7

Gazete
2011 2 905 100 2618 90,1 91 3,1 196 6,8
—_— 2010 3679 100 1316 35,8 265 7,2 2 098 57,0

ergi

J 2011 3873 100 1377 35,5 259 6,7 2 237 57,8

Kaynak: T.C. Tiirkiye Istatistik Kurumu Baskanligi, Haber Biilteni, Say:: 10894
17/08/2012. http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=10894 (20.12.2012).

Olaya tiraj agisindan bakildiginda ise; Tablo 7’de goriilecegi gibi, 2011
yilinda gazete ve dergilerin tiraj1 2010 yilina gore % 11,9 azalmistir. 2011 yilinda
iilkemizde yayimlanan gazete ve dergilerin yillik toplam tiraji 2 265 538 153 olup,

8 T.C. Tirkiye Istatistik Kurumu Bagkanligi, “Haber Biilteni”, Sayi: 10894 17/08/2012.
http://mww.Tuik.gov.tr/Pre HaberBultenleri.do?id=10894 (20.12.2012).
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bunun % 94’linli gazeteler olusturmaktadir. 2011 yilinda toplam tirajin % 17,4’linii
yerel, % 2’sini bolgesel, % 80,6’sin1 ise ulusal gazete ve dergiler olusturmaktadir.
Gazetelerin yillik toplam tirajinin % 88,2°sini gilinliik gazeteler olusturmaktadir.
Dergilerin ise yillik toplam tirajmm % 55,51 aylik, % 12,4’ ise haftaliktir.
Gazetelerin % 14,2’si giinliik, % 31’1 haftalik olarak yayimlanmakta ve % 86,31
siyasi-haber-giincel igerikli yaym yapmakta, % 10’u ise ek vermektedir. Dergilerin
ise % 23,6’si aylik, % 21,9’u i¢ aylk olarak yayimlanmakta ve % 19,5’

sektérel/mesleki icerikli yayin yapmakta, % 9,8’ ise ek vermektedir®’.

Tablo 7: Gazete ve Dergilerin Yayin Bolgesine Gore Yilhk Tiraj Sayisi

YAYIN
TURD . TOPLAM YEREL . BOLGESEL ULUSAL .

2010 2571694304 427 712 586 86 000 384 2057981334
Toplam

2011 2265538153 393757912 17,4 45246310 2,0 1826533931 80,6

2010 2432181300 404376944 16,6 81191505 34 1946612851 80,0
Gazete

2011 2130183241 367894430 17,3 40698665 1,9 1721590146 80,8

2010 139513004 23335642 16,7 4808879 35 111368483 79,8

Dergi
2011 135354912 25863482 19,1 4547645 34 104943785 77,5

Kaynak: 2011 Yili Yazili Medya Arastirmasi, TUIK

1.5.1.2. Dergi
Dergiler, gazetelerden sonra yazili araglar i¢inde Onemli bir grubu
olustururlar. Reklamlarda hedef kitle genel veya mesleki dergiler grubunda yer
almalarina gore degisir. Dergilerde reklam biiytikliik alanlar1 tam sayfa, 1/2 veya 1/4
sayfa olabilir. Baz1 dergilerin reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi, reklam mesajmin
yeni bir say1 ¢ikana kadar degistirilememesi, gazeteye gore daha az esnek bir yapiya

sahip olmasi, yerel 6zellik katmanin giigliigii, okuyucunun dergiyi hemen okuma

8 T.C. Tirkiye Istatistik Kurumu Bagkanlhig, “Haber Biilteni”, 10894 17/08/2012.

http://mww.Tuik.gov.tr/Pre HaberBultenleri.do?id=10894 (20.12.2012).

Say1:
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firsat1 bulamamasi1 durumunda reklamin zamana bagli etkisinin azalma olasilig1,
dergilerin reklam araci olarak tasidigi bazi dezavantajlardir®. Dergiler genelde
gazeteden daha renkli ve 6zenli, baski kalitesi bakimindan daha iyi durumdadirlar.
Teknik dergiler hedef kitleye dogrudan ulastigindan bu alandaki reklamlar da
amacina ulagir. Bu tiir dergilerde reklamlar zaten ilgili konularin arasinda verilir. Bu
durum okuyucunun dergiye olan ilgisini arttirir. Dergilerin 6mrii bir-iki hafta ya da

bir ay gibi bir siireye yayilabilir. Bu siire iginde ulasilacak kisi sayis1 da ¢ogalir.

1.5.2. Gérsel, Isitsel Ortamlar

Bu tiir reklam mecralarinda televizyon ve sinema hem géze hem de kulaga

hitap ederken, radyo sadece kulaga hitap etmektedir.

1.5.2.1. Radyo

Yaym yapan reklam ortamlarinin basinda gelen radyo, reklamcilarin 6zellikle
okuma yazma ylizdesi diisiik ve okuma aligkanlig1 az olan toplumlarda tercih ettigi
reklam ortamlar1 i¢inde onemli yer tutar. Radyo istasyonu agmanin ¢ok fazla para
gerektirmeyen, neredeyse her yerde dinlenebilen, yolculukta, iste, arabada, evde,
yiriirken bagka bir isle ilgilenirken de rahatlikla takip edilebilen bir ara¢ olmasi
reklamcilarin radyoyu tercih etmelerinde 6nemli bir ara¢ yapmaktadir. Bununla
beraber radyonun bir bagka isle ilgilenirken ya da boliinmiis bir dikkatle dinlenmesi
reklamlara dikkatin ¢ekilmesinde bazi zorluklar olusturmaktadir. Fakat bu durum
reklam igeriginde ses ve soz unsurlarinin kisilerin dikkatini reklama ¢ekecek ve
reklamda tutacak sekilde kullanilmasiyla engellenmeye ¢alisiimaktadir®,

Radyo reklamlari: Radyo yaymlarinda dért tiir reklam s6z konusudur:®*

« Reklam ve Kamu Ilani: Spiker tarafindan okunan reklam duyurularidir.

8 Babacan, a.g.e., 5.225.

8 Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.29.

8 Biilent Goksel, Miige Elden, Radyo Televizyon I¢in Reklam Uretimi, Ders Notlan, izmir, 1994,
s. 11. Aktaran: Babacan, s.229.
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* Miizikli ve Dramatik Yapili Reklam: iginde dramatik dgeler ve miizigin
bulundugu, belli zamanlar i¢inde yapilan ve reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan
reklamlardir.

* Programli Reklam: Bir yandan egitirken diger yandan eglendiren program
kisimlariyla birlikte, i¢inde reklamlarin da bulundugu, kurulumlarina veya reklam
ajanslarinin hazirladiklar1 programlardir.

+ Ozel Tamtimli Reklam Programlar:: Bir iiriin, hizmetin tanitilmasi igin
veya kiiltiir, egitim ve turizm tanitimi i¢in hazirlanmis olan programlardir. Bunlar,
bir defa yayinlanan ve programin biitiiniiniin isletmenin iirlinlerini tanitmaya ayiran
programlar olabildigi gibi, belli araliklarla periyodik olarak yayinlanan, reklam
verenin sadece reklamin basinda ve sonunda tanitici duyurularmm bulundugu
reklamlar olarak iki grupta incelenebilir.

Tiirkiye’de radyo yayinciligi pazarini olusturan ekonomik unsurlar, radyo
yayinciligimi gerceklestiren isletmeler, teknik destek saglayanlar, radyo reklami
hazirlayan ajanslar ve reklam verenlerden olusur. Tiirkiye’de radyo yayimncilik
pazarmda kamu yayincisit olarak TRT’nin radyo kanallar1 bulunmaktadir. Fakat
yayin kurulusu olarak agirlik 6zel girisimin elindedir. Yayin kuruluslarinin gelirleri
TRT disinda, dogrudan reklam yoluyla gerceklesir. Sektoriin ekonomik anlamda
belirleyici unsuru kisaca reklamdir. Giiniimiiz radyo yaymncilik pazarinda var olan
kurulus sayis1 Avrupa iilkeleri ortalamasinin oldukga iistiindedir. Karasal FM Radyo
lisans tipine gore aktif 1078 radyo istasyonu bulunmaktadir. Bunlarm disinda 50
civarinda uydu yaymi gerceklestiren radyo istasyonu bulunmaktadir. Tiirkiye’de
yalnizca reklam geliriyle ekonomik olarak ayakta kalmak durumunda olan 1078
radyo kurulusunun kazandigi reklam gelirleri gelismis iilkelerdeki konumundan da
oldukca uzaktadir. Toplam reklam yatirimlari i¢inde radyoya diisen oranin en diisiik
oldugu iilkeler arasinda oldugumuz g6z Oniine alindiginda, oldukca fazla sayida
radyoya diisen paymn daha da kiiciildiigii ve ekonomik olarak yerel radyolar basta

olmak tizere tiim radyo pazarini zora soktugu sdylenebilir®.

& Bilgili, a.g.e., 5.20.
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Initiative’nin  AB iilkelerin mecralar temelinde gergeklesen reklam
harcamalar1 raporunda, radyo reklami Tiirkiye’nin radyo reklami harcamalarinin bazi

Avrupa Birligi tilkeleri ile kiyaslamasi Tablo 8‘de verilmistir.

Tablo 8: Radyonun Reklam Yatirimlan I¢indeki AB’nin Gelismis Ekonomileri
ve Tiirkiye Kiyaslamasi Kapsamindaki Yeri

TOPLAM REKLAM

TOPLAM REKLAM

HARCAMALARI D .
SIRA ULKE ICINDEKi RADYONUN YATIRIMLARI ICINDEKI
RADYO REKLAM PAYI
REKLAM PAYI (Yiizde)
(Milyon USD) R
1 Ingiltere 1.165.985 6.33
2 Almanya 841.231 4.64
3 Fransa 1.097.789 9.76
4 Ispanya 752.939 8.28
5 Italya 449.074 4.95
6 Hollanda 334.77 7.49
9 Tiirkiye 69.655 3.66

Kaynak: AB Ulkeleri i¢in Initiative Special Report, 2006, Tiirkiye I¢in Reklamcilar
Dernegi, Sektor Kuruluslar: Aktaran: Bilgili, s.15.

1.5.2.2. Televizyon

Modern diinyanin en 6nemli iletisim araclarindan olan televizyon reklam
caligmalarinda  yogun sekilde kullanilmaktadir. Televizyon reklamlarinin
ozelliklerine, giiclii ve zayif yOnlerine, yaymnlanan reklam tiirlerine, yapisina ve
tilketiciler tizerindeki etkilerine arastirmanin ikinci bdliimiinde detayli olarak

deginilecektir.

1.5.2.3. Sinema

Tarihsel olarak televizyona gore daha eski bir reklam ortami olan sinema,

kitlesini segen bir reklam mecrasi olarak, dogru bir reklam stratejisi, ¢arpici ve hedef
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kitleye uygun bir icerik ve yine dogru sinema filmleri arasinda konumlandirma
saglandig1 takdirde etkinligi yiikksek bir reklam ortamudir. Gelisen bilgisayar
teknolojilerinin sundugu yeni kurgu teknikleri, animasyon uygulamalari, ortamin
sundugu ses kalitesinin yiiksekligi ve beyaz perdenin izleyiciler iizerinde biraktigi
giiclii etkiyle sinema, giiniimiizde reklam kampanyalarinda 6zellikle bir destek mecra
olarak kullanilmaktadir. Sinema reklamlarinda televizyonda oldugu gibi hedef
kitlenin reklami izlemek konusunda belirleyici degildir. Hedef Kitleye hitap eden
filmler dogru olarak tespit edildigi zaman, kuruma yonelik diger ana reklam or-
tamlarinda gerceklestirilen reklam mesajlarini destekleyici, markanin bilinirligini,
hatirlanirligmi arttiric1 bir 6zellik s6z konusu olmaktadir®®.

Sinemalarda reklamlar sadece perdede degil, aym1 zamanda iriin ve
hizmetlerin hedef kitle ile birebir-interaktif olarak bulusabilecegi bir alandir. Sinema,
izleyici Ozellikleri nedeniyle imaj ve konumlandirma calismalarini destekleyebildigi
gibi daha diisiik maliyeti sayesinde uzun soluklu ve bolgesel bazli kampanyalar igin
de kullanilabilmektedir. Ayrica, sinema girislerindeki biife satiglariyla da farkli bir
satts noktast olma {stiinliiglinii elinde bulunduran bir mekdn olarak da
degerlendirilebilir. Sinema, sahip oldugu seyirci kitlesi nedeniyle 6zellikle bu hedef
kitleyi amaglayan firmalarm kullandiklar1 medya gruplar1 i¢inde vazgecilmez bir
mecra konumundadir. Yeni triin se¢enekleriyle farkli kitlelere agilima yonelen
isletmeler marka hizmetleri duyurmak igin sinema reklamlar1 ve sinema igi
faaliyetlerle kendilerini duyurmaya ¢aligmaktalar. Bu yiizden reklam verenler sadece
perde reklamlarini degil, sinema igi iirlin sergileme, yeni iirlin tattirma, bilgilendirici
brogiir dagitim1 ve sponsorluk gibi faaliyetlerden yararlanilmaktadir. Sinema
reklamlarinin, gorsel 6zellikleri yiiksek, direkt olarak hedef kitleyi amaclayan bir
reklam tlirli olmasmin yam sira akilda kaliciligi diger mecralara gore daha
yitksektir.?” Sinema reklamciligi, reklam verenlere, bolgesel olarak reklam planlari
yapma imkanlariin yani sira, net bir hedef kitle belirleme imkan1 veren ve ses ve
goriintli acisindan daha etkin olarak, izleyiciye kagma sans1 birakmayan bir reklam

mecrasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

% Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.58.
8 Tiirkiye’nin Reklam Portali, reklam.com.tr,http://sinema.reklam.com.tr/yazilar/bir-reklam-mecrasi
olarak-sinema/62/(10.12.2012).
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1.5.3. D1s Mekan Araclan

Bu tiir reklam mecralarmma; yol kenarlarinda, caddelerde, bina

giydirmelerinde, araglarin iizerlerinde rastlanir.

1.5.3.1. Acik Hava Reklamlari

Acik hava reklamlari, tarihsel olarak ¢ok eski bir gegmise sahiptir.
Giintimiizde yasam temposu ¢ok yogundur. Siirekli olarak bir yerden bir yere
yetismek i¢in digsarida olan hedef Kitlelerine ulasmak ve reklam mesajlar1 verebilmek
icin agik hava reklamlari, son derece uygun bir reklam mecras1 olarak ortaya
¢ikmaktadir. Insanlarin yogun oldugu ortamlar, tanitimi yapilan iiriin ya da markanin
hedef kitlesinin tercih ettigi giizergahlar iizerine yerlestirilen ¢esitli tiirdeki a¢ik hava
reklamlar1 ile potansiyel alicilar1 giinliik yasam iginde bile yakalamak, reklam
mesajlar1 ile bulusturmak miimkiindiir. BOylece diger ana reklam ortamlarinda
verilen reklam mesajinin desteklenmesi islevini yerine getiren bir reklam ortami
olarak de:g‘;erlendirilmektedir.88 Agik hava reklam ortamlari, ana reklam ortamlarinin
basinda gelen gazete, dergi, televizyon gibi mecralardan yaymlanan reklam
mesajinin hatirlanmasi ve akilda kalmasmin saglanmasi agisindan bir destek mecra
olarak diisiiniilse de giiniimiizde kullanim1 hizla artan ve biiyiiyen bir reklam tiiri
olarak kullanimi devam etmektedir.

Acik hava reklamlar1 da bir medya gurubu olarak kabul edilir. Bunlar disar1
asilan ¢esitli sabit reklamlardir. En uzun 6miirlii medyayi olustururlar. Daha ¢ok, sik
sik satin alman ucuz tiiketim malzemelerinde faydasi goriiliir, markanin sik sik
hatirlanmasi, daima goze batmasi ile satin alma kararmin kuvvetlenmesini saglar.
Acik hava reklam cesitleri su sekilde siralanabilir:®°

» Afisler: Genellikle 70x100 cm. 6l¢iide kagida basilan afisler sehrin ¢esitli

yerlerine yapistirilir. Bazen ikili, Uiclii, dortlii kompozisyonlarla daha biiyiik ebatlar

% Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.45.

8 Unsal, a.g.e., 55.453-456., Armand DAYAN, “la Publicite”, Press Universitaire de France, Fevrier,
1992, Paris, Rengin Ozan (gev.) “Reklam”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Say1: 20, 2004, s.182., Tayfur, a.g.e., s.175.
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kullanilir. Bu tiir malzeme kisa dmiirliidiir. Ciinkii bir siire sonra iistiine bagka afis
yapistirilir veya dis tesirlerle yirtilip ise yaramaz hale gelir.

Afigler sanayi triinleri i¢in fazla ilgi ¢ekici degildir. Televizyonun aksine
olarak bolgesel bir secicilik olabilmektedir. Dort tiirii bulunmaktadir.

* Duvar Afisi: Bu tip i¢in tiim duvarlar ve diiz yiizeyler uygundur.

* Yol Afisleri: Sehirlerin ¢evresindeki ve ana yollar bu tip i¢in uygun
olanlardir.

Toplu tasima araclari; metro, otobiisler, tren garlari, havaalanlar
araciligi ile yapilirlar.

* Biiyiik sehirlerin disinda, kirsallarda uygulanan afisler.

* Pankartlar: 25x35, 35x50, 50x70 oOlgtiilerinde kagit, karton veya mukavva
tizerine basilmig reklam malzemesidir. Daha ¢ok Vitrin, alis veris merkezi gibi kapali
yerlere asildigindan afise nazaran daha uzun omiirliidiir.

» Ddovizler: Bunlar bez tizerine yazili afislerdir. Kisa siire i¢in bir yeri isaret
etmek veya bir mesaj vermek i¢in kullanilir.

» Tabelalar: Ahsap veya sa¢ konstriikksiyon iizerine yapilmis saglam, uzun
omiirlii, kalic1 reklam malzemesidir. Islek yollarin kenarma, meydanlara, kavsaklara
konulur. Marka, firma ve {iriin imajmin siirekliligine hizmet eder.

 Isikli ilanlar: Tabelalarin 1s1kl1 tipidir. Daha ¢ok sehir i¢indeki merkezlere
konulur.

* Toplu ulasim araglarma konan ilanlar: Belediye otobiisleri, vapur, tren gibi
genis halk kitlelerini tasiyan araglarin i¢ ve disina asilan tabelalardir.

* Duraklara asilan reklamlar: Tren istasyonu, vapur iskelesi, otobiis
duraklar1 ve hava yolu terminallerine asilan reklam malzemeleridir.

* Totem reklamlar: Yol kenarlarma veya isletmelerin 6n kisimlarina konan
kolayca goriilebilen ayakli veya zemine yerlestirilmis profil ve kromdan yapilmis
panolardir.

Acik hava reklam ortamlarinin reklamcilar tarafindan alt bir reklam mecrasi

olarak goriilmeyip reklam kampanyalarmin ana reklam ortamlar arasina girmesinde,

dogasindan kaynaklanan bazi 6zellikler nedeniyle hedef kitleler {izerinde olusturdugu
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etki ve bu etkiyi saglayacak fikirlere verdigi imkan etkili olmaktadir. Ortamim sahip
oldugu karakteristik 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir®:

« Tarz (Konsept): Hedef Kitlenin dikkatini ¢ekmek ve hatirlanabilirligi
arttirmak igin giiglii bir mesaj ve etkili bir tarzin olmasi gerekir.

* Reklam Metni: Agik hava reklamlarinda kullanilan metin  uzun
olmamalidir. Genellikle tek satirdan olusan bir bashk ya da {irlinii tanilan bir yazi
kullanilir.

* Dizayn: Agik hava reklamlarinin gii¢lii bir etki olusturabilmesi igin iyi bir
dizaynda olmalidur.

» Taslak (Layout): A¢ik hava reklamimin hedef kitle tizerinde giiglii bir etki
birakabilmesi igin gorselleri ve metinleri diizgiin bir sekilde birlestirilmesi gerekir.
Iyi bir yerlesim plani igin genellikle giiclii bir gdrselle baslanir, takiben akilda kalic
bir baglik ve iiriin hakkinda bilgilendirme verilir.

« Gorsel Oge: Agik hava reklamlar1 yiiksek oranda goriiniirliige sahip
olmalidir. Bu vyiizden reklamda kullanilacak grafiklerin ve diger gorsellerin
tiiketicilerin dikkatini ¢ekici olmasi gereklidir.

+ Yaz1 Karakteri (Tipografi): Iyi bir acik hava reklaminda basit, temiz ve
karisik olmayan yazi karakterleri tercih edilmelidir

+ Uriiniin Tanmirhigr: Etki birakan bir acik hava reklaminda, tiiketicilerin
dikkatinin {iriin iizerine odaklanmasi saglanmalidir. A¢ik hava reklamlarmin dizayni
yapilirken {iriiniin hedef kitle tarafindan taninirlig1 saglanmalidir.

Acik hava reklamlarmin giiclii yonleri arasinda sunlar sayilabilir®:

» Agik hava reklamlari, reklam vermek agisindan nispeten ucuz bir yoldur.
Ozellikle bir veya iki pano almak isteyen kurum ig¢in énemli bir yerlesim bolgesi
yakmindaki, bolgeler arasi yol {lizerindeki boyali bir pano ¢ok yiiksek paralara mal
olurken, sehir igerisinde islek bir cadde tizerine kurulan mini bir pano, genelde diger
medya ile rekabet edebilecek seviyededir.

» Dig mekan reklam panolar1 trafigi fazla olan bolgelere yerlestirildiginden,

tiiketicilerin reklam1 goérme sans1 artmaktadir.

% William Wells, John Burnett, Sandra Moriarty, Advertising Principles and Practice, 3. Baski,
Prentice Hail Inc., Ncw Jersey, ABD, 1995 Aktaran: Elden ve Yeygel, ss.46-47.
8 Tayfur, a.g.e., 5.168.
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* Piyasaya yeni bir iiriin ¢ikacaginda veya iiriinle ilgiyi bir yeniligin
duyurulmasinda etkin bir reklam aracidir.

Acik hava reklamlarinin zayif yonleri arasinda sunlar siralanabilir®;

+ Insanlar genellikle reklam panolarma 6zel bir dikkat gdstermeyebilir.
Trafikte ilerleyen insanlarin bir reklam panosunu gormeleri ve verilen mesaji
almalar1 i¢in iki saniyeden az bir siireleri vardir. Kalabalik bir sehir caddesindeki
panoya ayrilan siire ise ancak bes saniyedir.

* Genelde dis reklam panolarinin zayif bir hedef miisteri se¢im sansi1 vardir.
Reklam panosunun 6niinden kimin gegtigi kontrol edilemez.

* Acik hava reklamlarinda ¢ok fazla sey anlatilamaz. Az kelime kullanilir.
Ciinki insanlar isi varken daha fazla yaziy1 okumak i¢in vakit harcamazlar.

* Yerlesim yerlerinin iglek bdlgelerine ¢ok sayida farkli reklam igeriklerinin

konmas1 bir reklam kirliligi ve kargasasi olusturmaktadir.

1.5.4. Elektronik Reklam Ortamlan

Giiniimiizde teknolojinin hizla gelismesine paralel olarak elektronik reklamlar
da gelismistir. Dijitalin  girdigi her alanda elektronik reklamlara rastlamak

mumkindir.

1.5.4.1. Internet Reklamcilig

Insan yasaminda bilgi iletisim teknolojilerinin ve 6zellikle internetin insanlar
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte, bir¢cok giinliik
aktivitenin internet lizerinden gergeklestirilmektedir. Gliniimiiz insani i¢in zamanin
Oonemi artmig, aligveristen, bankacilik hizmetlerine, gilinliikk haberlerin takip
edilmesinden, yakin ¢evre ile kurulan iletisime kadar birgok alanda internet 6nemli

bir iletisim ortami haline gelmistir. Internet, kisinin istedigi zaman, istedigi ortamda,

%2 Tayfur, a.g.e., 5.168.
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istedigi bilgiye kolayca ve interaktif olarak ulasmasmi saglamustir. Isletmeler, diisiik
maliyet avantaji olan, hedef kitlelerinin hayatinda bu denli nemli bir yer edinmis bu
ortami pazarlama faaliyetleri ve reklam uygulamalarinda da kullanma geregi
duymustur. Bu durum sirketlerin pazarlama ve reklam uygulamalarmda yeni
anlayislar gelistirmelerine neden olmustur®®. Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda
isletmeler, tiiketicilerin kendi iiriinlerini kullanmalar1 i¢cin her tiirlii tanitim aracini
kullanmaktadirlar. Televizyon, gazete, dergi gibi bilinen Klasik tanitim araglarinin
yani sira teknolojinin ilerlemesi sayesinde isletmeler, elektronik ticaret, online
pazarlama, internet'te pazarlama ve siber pazarlama gibi yeni pazarlama teknikleri ile
tanitim araglarini da kullanmaya baglamislardir.

Ozellikle internetin sunmus oldugu yeni firsatlar reklamcilik alaminda da
onemli gelismelere yol agmustir. Artik internette reklamcilik bir¢ok isletme
tarafindan kullanilir hale gelmistir. Tiiketicilerin hangi tiriin veya hizmeti, neden ve
ni¢gin satin aldiklarini bilmeleri gerekir. Miisterilerin sorunlarina internet sayesinde
interaktif olarak, haftada yedi giin, yirmi dort saat yanit getirilmektedir®. internet
Reklamciligi; oncelikle hedef kitleye direk ulasarak reklamciligin asil amacina
hizmet eden, ¢esitli 0l¢lim yontemleriyle reklam verene stratejik onem tasiyacak
raporlar sunabilen ve geri doniisimii belgeleyebilen, diger mecralara oranla daha
direkt ¢oziimler saglarken bunu ¢ok daha diisiik biit¢elere ¢oziimleyebilen, oldukga
karl bir yatirimdir.

Internet Reklamcilig1; kolay 6lgiimlenebilir olmas, diisiik maliyet ile yiiksek
goriintiilenme oranima sahip olmasi ve direkt olarak hedeflenen kitleye ulasmasindan
dolayi, tiim diinyada reklam verenler tarafindan tercih edilen bir reklamcilik dalidir.
Tim diinyada ve bununla paralel olarak Tiirkiye’de reklamcilik diinyasi
degismektedir. Internet hem is hayatmi hem de pazarlama iletisiminin yontemlerini
degistiriyor. Online pazarlama ve internet reklamciligi, geleneksel reklam
harcamalarin1 yavas yavas dijital alanlara kaydirtyor. Tiim bu gelismeler dahilinde

internet reklamciliginin 6nem kazanmasinin sebebi ise, sagladigi avantajlardir.

% Elden ve Yeygel, a.g.e., s.51.
* Tayfur, a.g.e., 5.186.
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Ozellikle geleneksel reklam uygulamalar1 ile Kkarsilastirildiginda; Internet
reklameiligy, interaktif, dlciilebilir, ekonomik ve esnektir®.

Internet siteleri iizerinden yapilan satislar, yetkili kisilere miisteri
davraniglariyla ilgili bilgi akis1 saglamaktadir. Clinkii miisteriler farkli nedenlerle bu
siteleri ziyaret etmektedir. Internet sitesine satin almak icin girenlerle sadece ziyarete
eden arasindaki farki anlamak énemlidir®®.

Internette reklamlar1 artirmak ve reklam verenlerin beklentilere cevap
verebilmek, site yoneticilerinin en dndeki hedeflerinden biridir. Bu nedenle, sektorde
reklam verenlerin web sitelerinden beklentilerini bilmekte yarar vardir. Bunlar®";

* Yeterli ve glivenli 6l¢glimleme,

 Hedef kitle bilgileri,

+ Internetin ulastig1 kitleler iizerindeki gesitli arastirmalar,

* Bin kisilik goriintiilenme (CPM) lizerinden maliyet hesab,

» Haftalik ve giinliik 6l¢iimleme raporlari,

+ Igerik bakimmdan spesifik siteler olmasi,

» Uzun dénemli medya plani1 yapilmasi gibi beklentilerdir.

Internet reklameiliginin avantajlari su sekilde siralanabilir®:

+ Interaktiflik: Internet reklamcihg, tiiketiciye dogrudan ulasim imkani
saglar. Internet kullanicilari, reklam verene ait marka veya iiriinler hakkinda tiim
yeniliklerden aninda haberdar olur, etkilesim kurar. Bu sayede reklam veren, marka
ve tirlinleriyle ilgili kullanicilarmn bilgilerine erisim saglar ve etkilesimi giiglendirerek
avantaj saglar.

*

Hedef kitleye dogrudan ulagim,

* Internet kullanicilar1 ile dogrudan iletisim ve etkilesim,

* Internet kullanicilar1 ile diyalog gelistirilmesine neden olma,

* Satisa yonelik promosyonlarla katilimi saglama,

* Hedef kitleye ait verilerin toplanma imkanidur.

® internet Reklam Rehberi, http://www.internetreklamrehberi.com/internet-reklamciligi-nedir

(30.11.2012).

Weon Sang Yoo, Eunkyu Lee, “Internet Channel Entry: A Strategic Analysis of Mixed Channel

Structures”, Marketing Science, Vol. 30, No. 1, 2011, pp. 29.

7 Babacan, s.243.

% internet Reklam Rehberi, http://www.internetreklamrehberi.com/internet-reklamciligi-nedir/inter
net-reklamciligi-avantajlari(30.11.2012).
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+ Olgiilebilir olma: Internet reklamciligi; performansa yonelik ve sonug
odakli bir reklam tiiriidiir. internet reklam uygulamalar1 sonuglar1 detayl olarak
analiz edilip raporlanabilmekte, reklam veren bir sonraki kampanyasini bu raporlar
dahilinde yOnlendirmekte ve harcadig1 biitcenin karsiliginda ne kazandigini
gorebilmektedir.

* Performansa yonelik, sonu¢ odakli reklam

* Gergek zamanl analiz & raporlama

* Reklamin kag kisi tarafindan gorildigi

* Kag kisinin reklama 1lgi gosterdigi

* Kag kisinin web sitesini ziyaret ettigi

* Reklama ilgi gosteren kitlenin demografik yapisi
* Reklamin doniisiim oranlar1

+ Ekonomik olma: Internet reklamciligmnin diger mecralara gore daha
ekonomik olmasmin baslica sebepleri; hedef kitleye dogrudan ulasim, reklam
uygulamalariin 6l¢iimlenebilmesi ve bir seferde ¢ok sayida yayin yapilabilmesidir.
Ayrica internette reklam uygulamalar1 diger mecralarla kiyaslanamayacak kadar
hesaplidir

+ Esnek olma: Internet reklamcilig1 uygulamalarinda; reklam verenin talebi
iizerine hizlica tiir, format ya da icerik degistirilebilir ve diger mecralarda oldugu gibi
reklamlar zaman iizerinden sinirlandirilmaz. Ustelik Internet reklam uygulamalarinda
7/24 yaym imkani olmasi da 6nemli bir avantajdir.

* Reklam yayina alig slirecinin kisa olusu

* Reklam veya iceriginin hizli miidahale ile degistirilebilmesi

* Reklamin yayinda oldugu siteler disinda bir site talep edildiginde kisa
stirede gecis yapilabilmesi

E-pazarlama (e-marketing), tiiketici analizlerinden pazarlama elemanlar1
karmasimna, internet yoluyla kurulan pazarlama aktivitelerini icerir. E-pazarlama e-
ticaretten ¢cok daha genis bir kavramdir. Bir e-pazarlama araci olarak internetin daha

cok tercih edilmesinde, diisiik maliyetler, genis cografik alanlara ulasim ve hizmete
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konulabilecek pazarlama uygulamalarim genisleterek sunmak gibi noktalar 6nemli
olmaktadir®.

Internetin bir reklam ortami olarak sahip oldugu avantajlarmnm yani sira
dezavantajlarindan da bahsetmek miimkiindiir. Ortamin tasidig1 dezavantajlar ise su
sekilde siralanabilir*®:

* Tiim diinyay1 saran bir ag olmasina ragmen, baglanan kisi sayis1 kisithdir.

 Elektronik posta yoluyla yapilan reklamlarda, reklamin ilgili ilgisiz
herkese gonderilmesi internet kullanicilar: tarafindan olumsuz karsilanmaktadir.

* Elektronik aligveris konusunda tam olarak ¢oziilemeyen giivenlik sorunu
s06z konusudur.

 Potansiyel miisteriler piyasa arastirmalarinda interneti tercih ederken,
aligverislerinde geleneksel yontemleri kullanmaya devam etmektedirler.

* Internet reklamciliginin reklam verenler agisindan yeni bir reklam medyasi
olmasi stratejik reklam kararlarinin verilmesi ve uygulamada sorunlarin yasanmasina
neden olabilmektedir.

Internet, en ucuz ve en az yatirm gerektiren pazarlama ve satis araglarinda
biridir. Ticari firmalar bir taraftan promosyonlar yaparak, diger yandan internette
kaliteli bir icerik olusmasina destek vererek internet'in gelismesine katki saglarlar.
Pazarlama konusunda internet tizerinden saglanan gelismelerin fazla olmasmin en
biiyiik nedeni internette pazarlamanm maliyetinin diisiik olmasidir. Ayrica internette
alig-verigsin 24 saat miimkiin olmasi, evden alig-veris imkan tanimasi sayesinde
rakiplerle basa cikabilmesi onu daha da cazip kilmistir. Bazi iirlinler agisindan
iiretimin tiim asama ve dagitim zinciri Internet ortammda ve smirlar1 arasinda
gerceklestirilmektedir.

Alic1 bakiminda 24 saat siparis verme imkanmin olmasi, 6deme kolayligi,
genis bir liriin portfoylinliin olmasi, satic1 agisindan da birim maliyetlerdeki diisiis
nedeniyle karliligin fazla olmasi, hem egitim hem de gelir seviyesi yiiksek genis bir
Kitleye hitap edebilmesi gibi nedenlerden dolay: internet'te pazarlama giin gectikge

gelismektedir.

% Miige Elden, “Reklamcihigm Yeni Yiizii: internet Reklamciligi”, istanbul Universitesi letisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1: 1, 2003, s.258.
100 Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.56.



51

Internet ortammda satis ve pazarlamada 6 temel konu ve sonuc sdyle
ozetlenebilir’®;

« Internet ortaminda miisteri kraldr.

« Internet ortaminda fiyatlar diisecektir.

* Genel pazarlamanin smir1 yoktur ve belli bir cografyaya 6zgii degildir.

 Sanal pazarlama ve e-ticarete kolaylikla baslanabilir

 Sanal pazarlama ve e-ticarette aracilar azalacaktir.

+ Islem sayis1 artis1 ile islem masraflar1 artis1 ihmal edilebilir olacaktr.

1.5.4.2. E-Posta Uzerinden Reklam

Internetin tabanini kullanarak yeni iiriinler veya hizmetler hakkinda bilgi ve
haber vermek i¢in e-posta (e-mail) sistemi giiniimiizde sik¢a kullanilan bir reklam
yontemi olmustur. Postalama listeleri tek yonlii veya ¢ok yonlii olmak iizere iki temel
yapiya sahiptir. Reklamlar i¢in genelde tek yonlii postalama listeleri kullanilir. Bu tip
reklamlarin ¢ogu alicisinin izni olmaksizin ulastirildigi i¢in, Spam yani istenmeyen
mesaj veya kara posta olarak adlandirilir'®.

E-posta reklamlari, internetin kullanimiyla birlikte ortaya c¢ikan, internet
reklam mecralarindan birisi olmakla beraber en yaygin kullanima sahip tarzlarindan
biridir. Bu mecrada isletmeler, potansiyel miisterilerinin e-posta adreslerini toplu
halde kullanarak, duyurularmi, kampanyalarmi, indirimlerini, yeni {iriin ve
hizmetlerini, firmanin {retimini veya kurumsal kimligini olusturan 06gelerdeki
degisikliklerin tanitimlarin1 yapmaktadir. Firmalar bu tiir reklamlari kullanirken,
birden fazla adres listesi hazirlamaktadirlar. Bunlar 6rnegin; e-biilten génderimi
listesi, basin-medya gonderim listesi gibi, farkli amaglara gore hazirlanan listeler
olabilmektedir. Haftalik, aylik veya giinlik olarak hazirlanabilmektedir. Ayrica
hazirlanan e-posta listelerine gonderilecek, reklam tiirlerine gore de ayirim ve

diizenlemeler yapilmaktadir. Tasarlanmis banner reklamlari gonderilecek olanlar,

10 Abdullah Olger, “Internet Teknolojisi ve Pazarlamanimn 4+1 P’si” Atatiirk Universitesi iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 14, Say1: 1, 2000, ss.354-355.
102 Babacan, a.g.e., 5.248.
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link gonderilecek olanlar, metin gonderilecek olanlar ve buna benzer tiirlere gore
ayirim yapilmaktadir. Firmalar bunlar1 belirledikten sonra gonderimlerini yapmaya
baslamaktadir. isletmeler, bu tip e-postalar1 gonderirken, alicilarmmn kendilerine
ulasabilecegi bir mail adresi olusturmakta ve tiiketicilerinden gelen elestirileri,
yorumlari, istekleri, diisiinceleri almakta ve degerlendirmektedirler. Firmalar, tiiketici
veya miisteri e-posta listelerini olustururken, bunu kisilerden izin isteyerek
yapmaktadirlar. Boylece, onlarin e-postalarini izinsiz kullanmamaktadirlar. Firmalar
e-posta listelerini, yukarida sayilan tanitim bi¢imlerini, gerekli zamanlarda
gondermektedirler. Hedef Kitlelerini, adreslerine giden e-postalarla sikmamaya

3 Firmalar, kullanicilara

calisarak, onlarin ilgisini ¢ekmeye ugrasmaktadlr.10
gonderdigi e-postalarin, viral reklama doniismesi i¢in ugrasi vermektedir. Bunun igin
de degisik yollar kullanmaktadirlar. Eger kullanicilar e-posta reklamlarini
begenirlerse kolaylikla birbirlerine gondermektedir. Bu sekilde reklam kisiden kisiye

yayilarak, daha fazla tiiketiciye ulagsmakta ve firmanimn tanitimini yapmaktadar.

1.5.4.3. Reklam Amach Bilgisayar Oyunlar1 (Advergame)

Hedef Kitlelerine bilgisayar oyunlar1 yoluyla da ulasmay1 diistinen isletmeler
bu tiir reklamlar1 tercih etmektedirler. Eglenceli ve dijital yontemlerin segimiyle
olusturulan bu reklamlar1 kullanicilar, genelde sirketlerin internet siteleri tizerinden
oynanmaktadir. Bu oyunlar ayn1 zamanda kurumsal web sitesinin ziyaret edilmesini
de saglamaktadir. Baglangicta iiriin tanitimi i¢in basit oyunlar tasarlanirken daha
sonra senaryosu olan, asamal1 ve gercekci temalara sahip oyunlara dontistiiriilmiistiir.
Bilgisayar oyunu oynama aliskanligi olan geng¢ kitleler tarafindan ilgi gormekte
oldugu i¢in hazirlanma siiresi kisa ve maliyeti diisiik olan bu oyunlar1 ¢esitlendirerek,
internet {izerinden oynandiginda daha hizli yayilimi saglanabilmektedir'®.

Reklam amagli bilgisayar uygulamalarmm en 6nemli 6zelikleri arasinda;

klasik reklam ortamlarinda pek ¢ok reklama maruz kalan bu fazla sayida reklamlari

193 Tirkiye’nin Reklam Portali, reklam.com.tr, http://e-posta.reklam.com.tr/yazilar/e-posta-reklam-
ve-pazarlama/39 (12.122012).
104 Babacan, a.g.e., 5.250.
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algilamakta zorlanan, bazen de reklamlara karsi bir tiir savunma olusturan
tiiketicileri, onlara fark ettirmeden reklamla bulusturma sayilabilir. Reklam amagh
bilgisayar oyunlarinda hedef kitle, bir oyunun senaryosu ile karsilasmaktadir. Bu
durum sayesinde reklam mesaji oyucu tarafindan agik¢a bir reklam olarak

algllanmamaktadlrlos.

Reklam amaglh bilgisayar oyunlari, internet sayfalari, sosyal medyalar, cep
telefonlar1 ve Tirkiye’de yeni yayginlagan Dijital TV platformlarinda kendine yer
bulmaktadir. Reklam amagli bilgisayar uygulamalarinin internet ortaminda
kullanilmasinin en biiyiik nedenlerinden biri, internetin popiilerligi ve sinirsiz sayida
kisiye ulagmasidir. Diger Onemli neden ise geri doniislerin toplanmasi ve
degerlendirilmesi agisindan internet ortaminin daha uygun olmasidir. Reklam amagli
bilgisayar oyunlarmi internette cazip kilan baska 6zellikleri de; kolay yiiklenebilir ve
kolay ulasilabilir olmalarinin yani swra reklami yaymak icin c¢ok diisiik isletme
maliyetlerine ihtiyag duymalaridir. Reklam amagh bilgisayar uygulamalarmin
avantajlar1 arasinda sunlar sayllabilirloﬁ:

* Reklam amagh bilgisayar uygulamalari, diger reklam tekniklerinden farkl
olarak insanlarda bagimlilik olusturabilecek tek medya ortamidir.

* Reklam amagl bilgisayar uygulamalari, miisterinin offline stratejilerine
ayirdiklar1 maliyetten daha az bir maliyet iiretilebilmekte ve neredeyse sifir maliyetle
yayinlanabilmektedir.

* Reklam amagli bilgisayar uygulamalari, eglendiren, bilgilendiren,
odiillendiren, markaya duygusal bagi kuvvetlendiren ve beraberinde miisteriye {iriin
deneyimi yasatabilen, sonrasinda ise satisa yonlendiren bir uygulama oldugu igin,

markaya kattig1 deger oldukca yiiksektir.

1.5.5. Diger Reklam Araclan

Daha once sozii edilen televizyon, Sinema gibi gorsel, radyo gibi isitsel,

195 Betiil Ozkaya, “Reklam Araci Olarak Advergaming”, Marmara Universitesi i.L.B.F. Dergisi,
Cilt 29, Say1 2, 2010, s.470.
106 Omedya, http://www.omedya.com/tr/advergame/page-35.eit,(12.122012).
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gazete ve dergi gibi yazili, dijital teknolojinin getirdigi elektronik reklamlar disinda

kalan reklam mecralardir.

1.5.5.1. Satis Yerinde Reklam

Bu tiir reklamlara daha ¢ok siiper ve hipermarketlerde rastlanan stantlarla
satis sirasinda gesitli mecralarda yapilan {irtin reklam1 destekleyen satis yeri reklam
ortamlaridir. Satig yerinde reklamla, tiiketicinin gorsel, isitsel ve deneme yaparak

107 .
o Bu tiir

satin alma davranisina itmeye yarayan reklam yontemleri denenmektedir.
ortamlarda iiriin ve hizmetin tanitimi i¢in mankenler, maketler, kuklalar, biiyiik tiriin

ornekleri kullanilabilir.

1.5.5.2. Viral Reklam

Viral reklam, internet iizerinde biiyiik ¢ogunlukla video yapimi olarak, e-
posta yolu veya video paylasim sitelerinde kullanicilarin agizdan agiza yontemi ile
yaydiklar1 bu yiizden de viral yani viriise benzetilen kendi kendine yayilan yeni nesil
bir reklam metodudur®.

Genellikle agizdan agiza konusulmasini saglamak amaciyla kisiden kisiye
yayilmasi planlanan, ¢ogunlukla video ¢ekimiyle olusturulan ve amator goriiniimiiyle
inandiriciligmim artmasi diisiiniilen reklam tiiriidiir. Planli olmamasi durumunda
gercekten bir kullanict tarafindan hazirlanmis olan reklamin ilgili firma tarafindan

.. .. 109
satin alinmasi da sz konusu olabilir™ .

1.5.5.3. Hediyelik Esya (Promosyon)

Hediyelik esya ile reklama daha ¢ok bankalar, sanayi ireticileri gibi

kuruluslarm yoneldigi bir reklam aracidir. Etkisi ti¢ temel esasa baglidir. Bunlar:

197 Babacan, a.g.e., 5.253.
198 http://tr.wikipedia.org/wiki/Viral_reklam(25.12.2012).
109 Babacan, a.g.e., 5.252.
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» Fonksiyonel olmasi

» Dayanikli olmasi

» Dagitirken yerini bulmasidir.

Bu nedenle hediyelik esya dagitan kurumlar; zarf agacags, kiilliikk anahtarlik,
kalem, saat ve ajanda gibi miimkiin oldugu kadar ise yarar ve géz oniinde olacak

hediyeleri tercih ederler''°,

1.5.5.4. Cevresel Reklamlar

Diinyanin gelecegi ile ilgili tehditler, bilginin serbest dolasimi1 nedeniyle bu
kaygilarin paylasilmasi, bilgi caginda olup biten her seyin hizla aciga ¢ikmasi, giicii
elinde bulunduran iilkelerin ¢evreyle ilgili kaygilar ve sorunlar nedeniyle bir araya
gelip anlagsmalar imzalamaya c¢aligmalari, diinyanin uzak ve {icra bir kdsesinde
gergeklesen c¢evreyle ilgili bir facianin ya da kuruluslarin bu konulardaki kotii
kullanimlar kamuoyu giindemine hizlica ulagsmasi gibi nedenlerden dolay1
tiikketicilerin bilincinde cevreyle ilgili kaygilar giderek artmaktadir. Boylelikle hem
ulusal hem de uluslararasi faaliyet ve hizmette bulunan kuruluslarm iiriin ya da
hizmetlerinde ¢evreye karsi duyarlilik i¢inde olmalari is anlayislarinin kaginilmaz bir
parcas1 haline gelmistir. Kuruluslar, tiiketicilerle iletisimlerinde ¢evresel reklamlar
aracilifiyla ¢evreye duyarli ve sorumlu olduklarini, bu konuda ¢esitli destek ve
etkinlikler gelistirdiklerini, ¢evreye zarar vermeyen iiretimler gerceklestirdiklerini,
iirliniin kendisinden ambalajina, iiretim kosullarindan tiiketiciye ulastirilmasina kadar
cesitli konularda ¢evreye yonelik duyarliliklarmni vurgularken, ¢evresel kurum ve
gruplara destekte bulunmakta, ¢evresel faaliyetleri finanse etmekte ya da kaynak
olusturmaktadir. Boylelikle tiiketicilerde olusan ¢evresel biling ve duyarliliga cevap
verebilmekte, toplumda giliven ve sempati olusturmakta, irettigi liriin ya da

hizmetleri bakimindan ¢evreye duyarl tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedirler™".

% Tayfur, a.ge., 5.184. .
11 Aybike Pelenk Ozel, “Akdeniz lletisim Dergisi Cevresel Reklamlarda Yasal Diizenlemeler ve Etik
Tartigmalar1”, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 17, s.9.



56

1.6. BIR ILETISIM SURECi OLARAK REKLAM

Iletisim, Latince kokenli bir kelime olup bat1 dillerine "communicatio™ ve
"communication" seklinde ge¢mistir. Sonra ise Tirk¢eye Once haberlesme daha
sonra iletisim terimiyle kullanilir olmustur. iletisim, sadece insanlarda goriilmez. Pek
¢ok canli kendi arasinda iletisim kurmaktadir. Fakat insan diger tiim canlilara gore
mesaj yollamak i¢in kodlama yapabilme iistiinliigiine sahiptir. En az iki kisi ile bir
iletisim siirecinin yasanmasi miimkiindiir. Kisilere ailesi, yakin ¢evresi, orgiitler ve
toplum ile farkl: iletisimler kurmast icin farkli olanak ve ortamlar sunmaktadir™*?,

Tiirk Dil Kurumu, iletisime iki agidan yaklasmstir. Bunlar™®:

1. Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarma
aktarilmasi, bildirigim, haberlesme, komiinikasyon.

2. Telefon, telgraf, televizyon, radyo gibi araglardan yararlanarak yiiriitiilen

bilgi aligverisi, bildirisim, haberlesme, muhabere, komiinikasyon.

1.6.1. Pazarlama Iletisiminde Reklamin Yeri ve Onemi

Pazarlama iletisimi icin; tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli bir
diyalogdur ifadesi kullanilabilir. Bu tanim kavramsal olarak anlamlidir fakat yonetim
uygulamalar1 agisindan fazla yeterli degildir. Boyle bir tanima goére; “Pazarlama
iletisimi, {riiniin toplam Onerisini tiiketicilerin amaclarma ulasmasma yardimci
olacak hem de kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak bigimde, tiiketicilerle
paylasmaktir.” denilmektedir'**.

Pazarlama iletisimi, tutundurma, satis cabalari, satig tutundurma (promosyon)
kavramlarindan daha genis bir alan1 kaplar. Pazarlama iletigimi kavrami, triiniin
yada hizmetin tiiketiciler tarafindan fark edilip onlar1 satin alma Kkararlarini

etkileyebilme amaciyla pazarlama yoneticilerinin gerceklestirdigi tiim eylemlerdir.

Pazarlama iletisimi genis anlamda, {iriiniin kendisini, markasini, paketini, fiyatini ve

112 Babacan, a.g.e., s.70.

13 Tgrk Dil Kurumu, Giincel Tiirkge Sozliik, http:/www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts
&arama= gts& guid =TDK.GTS. 50e0a07f5a1168.20909635(25.12.2012).

114 M.Wayne DeLozier, The Marketing Communications Process, New York: Mc.Graw-Hill Book
Co, 1976, s.1. Aktaran: Odabagi ve Oyman, s.36.
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dagitimini da igerisine almaktadir. Tiiketiciler, iirin ve hizmetleri satin alarak kendi
ihtiyaclarin1 gidermeye calisirlar. Bu iriin ve hizmetleri satan kuruluslar da bu
sayede kendi kurumsal amaglarina ulasma imkanma sahip olular. Kullanicilar
acisindan satin alinan bir {riiniin, ihtiyaclarmi giderme ozelligine Sahip olmasi
gereklidir. Alinan iriin ile hem psikolojik hem de fiziksel anlamda doyum
saglamalidir. Bu ylizden, "iirliniin toplam Onerisi" kavramu tiiketiciler acisindan asil

olan degerlendirme Slgiitiidiir'™.

1.6.2. Reklamda fletisim Siireci

Reklam, bir iletisimde yer alan tiim 6gelere sahiptir. Ozellikle kitle iletisimi
ve ikna edici iletisim tiirleri, reklamlar agisindan ¢ok onemli kavramlardir. Sekil 2°de
goriildigi gibi; reklam veren 6zelligine sahip olan kisi ya da kurum, reklamda
kaynak olan durumundadir. Reklamda verilecek mesajin hazirlanmasi, olusturulmasi
eger istenirse profesyonel kurumlar olan reklam ajanslar1 tarafindan da yapilabilir.
Alc1 durumunda olan belirlenmis bir hedef kitleye, istenen amaglar1 gergeklestirmek
icin olusturulmus mesajlar, iletisim kanallar1 araciligiyla gonderilir. Kisaca medya
denen iletisim kanallar1 ¢ok ¢esitlidir. Bu iletisim kanallarinin hepsinden de
reklamcilik alaninda yararlanilabilir. Se¢ilmis hedef kitleden beklenen etkiler geri

besleme ile dl¢iilmeye ¢alisilir. Boylece reklamin da basarisi 6lgiilebilir.

Kaynak Mesaj Kanal Alict
Reklam veren Reklam | TV, Gazete,Dergi, Se¢ilmis Hedef
Kisi-Kurulus | ™ Mesaji = Radyo,Postalama Kitle

A

Geri Besleme (Etkiler)

Sekil 2: fletisim Siireci Olarak Reklam

_Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, “Pazarlama Iletisim Yonetimi”, 9.
Baski, Istanbul: Mediacat Yaymlari, 2010, s.99.

Reklamin iletisim siniflandirmasi iginde 6nemli bir yeri vardir ve bu durum

Sekil 3’de gosterilmistir.

15 Odabagt ve Oyman, a.g.e., 55.35-36.
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P

ILETISiM SINIFLANDIRMASI

REKLAMIN

ICINDEKI YERI

—— KAYNAK ve HEDEF ILISKIST ACISINDAN |

L I ] 1
KISILER ARASI GRUP ORGUTSEL
ILETISIM ILETISiMi ILETISIM

—— GRUP ILISKILERININ YAPISI ACISINDAN |
L I I

BICIMSEL BICIMSEL

[LETiSIM OLMAYAN

—— GRUP ILISKILERININ YAPISI ACISINDAN |

T T T T
YAZILI ISITSEL GORSEL GORSEL
[LETiSIM | ILETIiSIM ILETISIM ISITSEL
— KULLANILAN KODLAR ACISINDAN

iSARET
DILi

— KULLANILAN MEKAN ACISINDAN ‘

YUZ YUZE
[LETISIM

—— NICELIK ACISINDAN |
GENIEL DILi \ ODAK IILETISIM \
YUZ 'YUZIE GENEL m
ILETISIM
—— NITELIK ACISINDAN |

I I |
ACILIMLI =~ ENGELLI TIKANIK
[LETISIM | ILETISIM [LETISIM

KULLANILAN ZAMAN ACISINDAN ‘

SEAN _pLAvsiz

—— [LETISIMIN YONU ACISINDAN |

@(‘WW ] Reamiailgii

olanlar )

Sekil 3: Reklamin Iletisim Siniflandirmasi I¢indeki Yeri

Kaynak: Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, 2. Baski, Istanbul: Beta Basim, 2012, s.81.
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Reklamin iletisim siniflandirmasi igindeki yeri soyle aciklanabilir'*;

* Reklam ticari bir iletisimdir ve en ¢ok pazarlamaya hizmet eder.

* Reklam ile toplumun oOnemli kismina ulasabilmek i¢in medyanin
kullanilmasi sarttir.

* Reklamda verilen mesajlarin yonlendirildigi hedef kitleler, kitle iletisim
araglartyla reklama maruz kalmaktadir. Bilingli hazirlanan medya planlariyla
reklamm ulasilmak istenen hedef kitlesine uygun ortam ve zaman se¢imi
yapilmaktadir. Fakat reklam mesajinin hedefte olmayan kitlelere ulasmayacagi
garantisi yoktur.

* Reklam, yiiksek maliyetli bir iletisim yOntemidir. Mesajlarin iyi
planlanmis olmasi gerekmektedir. Reklami1 yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir. Her
reklamin arkasinda duran firma, marka veya ajans topluma kars1 yasalarla ve etik
kurallarla belirlenen ¢erceveden sorumlu olarak toplum tarafindan agikca algilanir.

* Reklam tek yonlii bir iletisim oldugundan kitle iletisim araglar1 yoluyla tek
yonlii olarak gonderilmesi sirasinda bazi sikimntilar olusabilir. Hedef kitlenin mesaj1
alma gibi bir bulunmaz. Hedefteki kisin ilgi ve dikkati baska yone ¢evirdiginde
gondericinin yapabilecegi pek bir sey yoktur.

* Radyo reklamlar1 haricinde diger reklam tiirlerinde resimler, ¢izimler ve
simgeler gibi gorsel nesneler kullanilarak olusturulan iletisim bi¢imi, reklam
fikirlerinin birgok ortamda aktarilmasinda énemli rol oynar. Yazi veya konusma ile
anlatilabilecek igerikler bir isaret veya renk koduyla gorsel iletisim sayesinde daha
kisa siirede hedefteki kisiye ulastirilabilir.

* Reklamin diger iletisim tiirlerine goére en agir basan 6zelligi, ikna edici
olmasidir. Reklam, gergeklesecek sonuclan reklam veren tarafindan bilingli olarak
olusturulan ve yonlendirilen bir siirectir. Reklamda amag¢ hedef kitlenin algilarinda,
ogrenme ve kabul etme siireclerinde bilingli bir etki olusturarak sonugta davranislarin
degismesini saglamaktir.

Reklamlarin hatirlanmasiyla ilgili ilk ¢aligmalar1 1925°de Burtt ve Dobell
yapmiglardir. Burtt ve Dobell, ¢alismalar1 sonucunda reklamlarin sunum siklig1 ile

hatirlanma orani arasinda bir baglanti oldugu sonucuna varmuslardir. Zielkse de

116 Babacan, a.g.e., $5.82-87.
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1959°da basili reklamlarin hatirlamasiyla ilgili bir ¢alisma yapmistir. Bu ¢alismanin
ilkinde bir gruba haftada 1 kez olmak lizere 13 defa reklam igeren posta atmustir.
Diger gruba da 13 kez ama 4 haftada bir reklam postalar1 gondermistir. Bu
calismanin sonucunda 4 haftada 1 reklam postasi alan grupta daha yiiksek hatirlama

performansinin oldugunu kanitlamustir®®’.

1.7. REKLAM KAMPANYALARI

Bir kurum reklam verme kararini aldiginda sunulacak {irin ve hizmet igin
reklamin olusturulmasi, tiretilmesi veya prodiiksiyon ¢alismalar1 baglar. Bu
calismalar, tiimiiyle reklam ajansi1 i¢inde bir reklam kampanyas1 seklinde gerceklesir.
Bir reklam kampanyasi, miisteri ile imzalanan protokolle baslar ve devam eder'®,
Reklam kampanyasi, firmalarin reklamlar ile istedikleri sonuca ulasmak igin
yaptiklart planli reklam ve tanitim galismalarmin tamami olarak tanimlanabilir.

Reklam g¢alismalar1 belirli bir zaman diliminde ve belirli bir biitce ile gergeklestirilir.

1.7.1. Reklam Kampanyas1 Kavram

Gliniimiizde isletmeler, iiretmis oldugu iiriin ve hizmetlerin sadece birkag
reklam c¢alismasi ile tanitip rakip firma veya iirlinler ile rekabet etmelerinin ve ayni
zamanda tiiketicilerin hafizasinda yer etmenin miimkiin olmadigini gérmiislerdedir.
Bu yiizden hem pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in hem de reklamin 6zel amaglarini
yerine getirmek i¢in her seyi ile planlanmig bir dizi reklam etkinligine ihtiyag¢ vardir.
Bir reklam kampanyasina baslamadan dnce bazi analizler yapmak ve bazi kriterleri
gozden gegirip, degerlendirmek gerekmektedir. Yani ilk olarak bilgi toplama ve
toplanan bilgilerin degerlendirilmesi asamas1 gergeklestirilir. Bu asama sirasinda
sunlar hakkinda bilgi toplanir ve degerlendirilir.™*:

+ Talebin varligi,

17 Antonio G. Chessa, Jaap M. J. Murre, A Neurocognitive Model of Advertisement Content and
Brand Name Recall, “Marketing Science”, Vol. 26, No. 1, 2007, pp.130

118 Babacan, a.g.e., 5.153.

119 Elden ve Kocabas, a.g.e., ss.51-53.
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«  Uriiniin pazardaki durumu, halihazirda var olan ve potansiyel miisterileri,

» Benzer veya rakip iiriin ya da markalarin varlig1 ve pazardaki etkinlikleri,

+ Tiiketicileri bu {iirin ya da hizmeti satin almaya yonelten temel ve ikincil
giidiilerin neler oldugu,

« Uriine ya da hizmete olan talebi etkileyen sosyal, hukuki, ekonomik ve
dogal kosullar,

 Tiketicilerin iiriin ya da hizmete olan talebini etkileyen sosyal, hukuki,
ekonomik ve dogal kosullar,

+ Tiiketicilerin liriin ya da hizmete ya da iretici firmaya iliskin diisiince,
duygu ve tutumlari,

+ Uretici firmanin finans ve isgiicii kaynaklarmmn durumu,

* Reklam ortamlar1 hakkinda bilgi toplanir ve bu bilgiler degerlendirilmeye
tabi tutulur.

1.7.2. Kampanya Hazirhk Cahsmalan

Bir reklam kampanyasi baglatilmadan once reklam veren kurum ve ajans
arasinda bir dizi goriisme ve hazirlik calismalar1 yiritiiliir. Kampanyalarin
diizenlenmesinde reklamcilarin bakis agilar1 ve degerlendirmeleri yaninda reklam
verenlerin de beklentileri ¢cok onemlidir. Hazirlik ¢aligmalar1 iginde firmadan ajansa
ve ajanstan firmaya yonelen iki ¢caligma yapailir.

1. Gorev Talimati (Brief): Reklam verenler, ¢alismay1 diistindiigii reklam
ajansini, kampanya hakkinda kendi kurumu, driinleri, rakipleri, kampanyaya
ayrilmak istenen biitge, beklenti ve amaglar1 hakkinda bilgilendirmek i¢in yazili
olarak gérev talimatlar verir. Bu gérev talimatlarmna brief denir'?.

Kapsamli bir brief, miimkiin oldugunca asagidaki noktalar1 igermelidir'?*:

» Arka Plan (Background): Bu kampanyay1 veya projeyi ni¢in yapmaya

sebep olan faktorler nelerdir?

120 Babacan, a.g.e., 5.156.
12! The Amazon guide to Writing a PR brief, http://www.amazonpr.co.uk/my/downloads/The%20
Amazon% 20 Guide%20t0%20Writing%20a%20PR%20 Brief.pdf, (28.12.2012).
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o lletisim Hedefleri: Iletisim etkinligi ile ulagsmak istediginiz hedefler
nelerdir?

* Hedef Kitleler: Kimleri etkilemek istiyorsunuz? Cesitli nedenlerle farkli
gruplara ulagmak istiyor musunuz?

+ lletisim Kanallari: Hedef kitlenize ulasmak icin en iyi yollar nelerdir?

» Mesajlar: Hedef Kitlenize nasil mesajlar vermek istiyorsunuz? Sizi nasil
algilamasini istiyorsunuz?

» Potansiyel Sorunlar: Ele alimmasi gereken muhtemel zorluklarm yeteri
kadar farkinda mismiz?

« Zaman Olgegi: Etkinlikler i¢in ne kadar zaman gerekiyor? Hazirlanmak
icin yeteri kadar zamanimiz var mi?

 Biitce: Ne kadar harcamay1 planliyoruz?

* Degerlendirme: Proje veya kampanyanin basarist olup olmadigi nasil
belirlenecek?

2. Reklam Planm1 Hazirlama: Reklam plani ile kampanya plani yap1 ve igerik
bakimindan benzerdir. Reklam planini hangisi olacagina karar verildikten sonra
reklam plani veya kampanya planmin unsurlarini tespit edilmektedir. Reklam plani
ii¢ sekilde yapilabilir'?.

* Yillik yapilan reklam planlar.

* Yillik planlara ilaveten veya yillik plan yerine yapilan 6zel bir pazarlama
iletisim sorununu gézemeye odaklasan kampanya planlari.

* Reklam plan1 kampanyadan bagimsiz olarak yiiriitiilen 6zel reklamlar i¢in

yapilan reklam planlaridir.

1.7.3. Kampanya Tasarim Cahsmalar:

Kampanya 6n hazirliklarindan sonra baslanan kampanya tasarimi ¢aligmalari

reklamm siire, icerik, bi¢im ve sonu¢ bakimmdan beklenen hedeflerinin

122 william Wels, John Burnet, Sandra Moriarty, Advertising; Principles and Practice, Fifth
Edition, Prentice Hail, New Jersay, 2000, s. 177. Aktaran: Tayfur, a.g.e., s.48.
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belirlenmesidir. Tasarim asamasinda iletisimin planlanan etkisi konusunda ajans ve

reklam veren mutabakata varmay1 hedefler.

1.7.3.1. Reklamin iletisim Etkisini Planlama

Reklamin gondermis oldugu mesajin tiiketiciler tarafindan anlagilmasi ve
anlamlandirilmasi ¢ok onemlidir. Ciinkii reklamlarinin tiiketicinin hafizasinda yer
etmesi, yorumlanmasi ve satin alma davranigina doniismesi buna baglhdir. Reklam
stratejisi belirlenirken hedef kitlelerin reklami nasil algilayacagini diistinmek ve buna
gore hareket etmek ¢ok onemlidir. Demografik, toplumsal, psikolojik, fiziksel ve
kiiltiirel her tiirli ortam ve kosullar, tiiketiciler tarafindan reklam mesajlarina
yliklenen anlamlarin  yorumlanmasi veya ¢Oziimlenmesi bakimindan ¢ok
onemlidir'?.

Bir reklam kampanyasinin basarili olabilmesi ancak etkili bir iletisimle
miimkiin olabilir. Iletisim planlamasinm ilk adim1 markanmn durumunun tam olarak
bilinmesidir. Buna gore su 6lgiiler ele almmalidir™?*:

+ Uriinler ne i¢in satin aliniyor?

* Bazi markalar neden tercih ediliyor?

» Miisteriler bir tiriinii alirken hangi karar asamalarindan gegiyor?

* Miisterinin satin alma egilimi nedir?

1.7.3.2 Mesaj Stratejisini Belirleme

Reklam bir iletisim siireci oldugundan her reklammn ve reklam
kampanyasmin, reklam verenden hedef tiiketiciye dogru akis yonii olan bir iletiler
serisi oldugu soylenebilir. Bir reklam kampanyasi sirasinda ¢aligmalarmn temeli olan
mesaj1 belirlemek ve olusturmak oldukca giic ve titizlik isteyen bir istir. Clinki

sonucta reklam kampanyasi, belirli amaglari, bir siiresi ve biit¢esi olan bir caligmadir.

123 Babacan, a.g.e., 5.160
124 Tayfur, a.g.e., s.71.
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Dolayisiyla sinirlt siire ve biitce dahilinde istenilen etkiyi olusturacak ve beklentileri
karsilayacak olan mesajlari dikkatle olusturmak gerekir'?>.

Kampanya baslangicinda oncelikle reklam mesajmin belirlenmesi gerekir.
Potansiyel tiikketiciler dikkate alinarak "hangi tiir mesajin verilmesi reklamin amacina
hizmet edecektir", sorusunun cevabi aranir. Genel olarak bir reklam mesajinin su
ortak Szelliklere sahip olmasi beklenir'?:

* Mesaj, reklami yapilan iriin ya da kurumla ve reklam araciyla uyumlu
olmaldir.

* Mesaj, acik ve anlasilir olmalidir. Tiiketicinin kullandig1 giinlik dil
kullanilmalidir.

* Mesaj, degisik ve ilging olmalidir.

* Mesaj, tiikketicinin giinliik yasamda tekrarlamaktan zevk alacagi sdzlerden
olusmalidir.

* Mesaj, ikna edici ve inandirict olmalidir. Kolayca animsanmalidir.

* Mesajin i¢ tutarliligi olmalhdir.

* Reklam mesajinda {stiinlik sifatlari, genellemeler, alisilmis sézler ve

abartmalar kullanilmamalidir.

1.8. REKLAM ETKIiNLiGININ OLCULMESI

Reklam etkinliginin 6l¢iimlenmesine yonelik arastirmalarin baslica amaci,
etkili bir reklam iceriginin hazirlanabilmesi, reklamin basarisinin arttirilmasi ve
reklam harcamalarinda gercek¢i olunmasidir. Bununla beraber reklamm etkinliginin
Olgtilebilmesi i¢in 6ncelikle reklamm amaglarinm ve reklamdan ne gibi sonuglarin
beklendiginin agik ve kesin bir bigimde ve 6l¢iim yapmaya imkan verecek sekilde

belirlenmesi gerekmektedir'?’.

125 Elden ve Kocabas, a.g.e., 55.88-89.
126 Babacan, a.g.e., $5.163-164.
127 Elden ve Kocabas, a.g.e., 5.149.
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1.8.1. Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Kullanilan Yéntemler

Bir reklam kampanyasina Dbaslanmadan ©nce s6z konusu reklam
yayimmlandiginda olusturabilecegi geri doniistimleri degerlemek amaciyla yapilan
arastirmalara reklam Oncesi etkinlik Olgiimleme aragtirmalart denir. Bu tiir
calismalarin yapilmasi reklamda yapilabilecek ve pahaliya mal olacak yanlisliklarin

oniine gecilebilmesi icin olduk¢a dnemlidir'?®,

1.8.1.1. Tiiketici jiirisi yontemi

Hedef tiiketicilerin reklamla ilgili fikir ve tutumlarmi ve reklamin olas1 basar1
oranin1 belirlemek amaciyla yararlanilan bir yontemdir. Hedef kitleyi temsil
edebilecek duruma sahip bir gruba, test edilmesi diisiiniilen reklamlar gosterilir ve
ardindan genellikle yiiz yiize goriisme yapilir. Deney grubuna ¢esitli konularda bilgi
toplamak i¢in dogrudan ya da dolayli ¢esitli sorular sorulur. Ydntemin
uygulanmasinda su iglemler yaplhrlzg:

» Siralama: Segilen gruba ¢esitli reklam mesajlar1 gosterilir. Bunlar1 farkli
Olglitlere gore siralamalari istenir. Bu sayede tiiketicinin en ¢ok hangi 6l¢iit tizerinde
durdugu anlamaya ¢aligilir.

« ikili Karsilastrma: Reklamda verilecek olan mesaj sayis1 fazlaysa, deney
grubundan bunlarm ikiserli olarak gruplandirilip siralanmasi istenir.

* Grup Tartigmalar:: Reklam mesajlar1 grup icerisinde bir tartigmaya
acilarak sonuca varilir. Burada kisisel goriis degil cogunlugun goriisii dikkate alinir.

* Posta Ile Egilim Saptama: Bu yontemle degisik reklam metin projeleri
farkli kartlara bastirilip tiiketicilerin adreslerine postalanir. Bu kartlarda tiiketicinin

hangi projeyi tercih ettigini isaretlenmesi istenir.

128 Elden ve Kocabas, a.g.e., s.161.
129 Tayfur, a.g.e., 5.103.
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1.8.1.2. Fizyolojik yontemler

Deney grubuna reklamlara gosterdikleri fizyolojik tepkilerin ¢esitli araglar
yardimiyla degerlendirilme yapilan yontemlerdir. Kullanilan araca gore degisik
yontemler séz konusu olmaktadir™.

* GOz kameras: Bu yontemler elde edilen sonuglar reklamlarin
diizenlemelerinde reklam ekibine yon gostermesi agisindan biiyiik 6nem tasirlar.
yontemde test edilen kisinin reklam metni tizerindeki g6z hareketleri gz kamerasi
ile izlenir. Bu sirada reklamimn hangi kismi okuyucunun dikkatini ¢ekiyor ve ilgisini
devam ettiriyor ya da ilgi cekmiyor gibi reklami algilamaya yonelik cesitli etmenler
hakkinda teknik ekibe yardimci olacak veriler elde edilir.

» Hizlhh Gostergec (Tachistoscope): Reklamlar bir slayt makinesi yardimiyla
saniyenin 1/100'i kadar kisa bir siireden baslayarak giderek artan siirelerde
cevaplayicilara izlettirilir. GoOsterim siiresi cevaplayicinin reklamin bagligmi ve
icerigini tanimmasma kadar uzatilir. Bu teknigin amaci, cevaplayicinin reklamda
verilen 6geleri ne kadar siirede taniyabildiginin 6l¢tilmesidir. Genellikle 10 ya da 20
kisilik gruplar lizerinde uygulanmaktadir.

» Psiko Galvanometre :Bu alet, kriminolojide kullanilan yalan makinesinin
bir benzeridir. Test edilecek kisinin avu¢ i¢ine ve kolunun 6n kismina iki elektrot
baglanir. Avugtaki terleme algak bir elektrik gerilimi olusturur. Bunun derecesine
gore, donen bir silindir lizerine kayit saglanir. Cihazin ¢alisma prensibi, reklamin

kiside olusturdugu elektrigin durumuna gore degerlendirme seklindedir.

1.8.2. Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Karsilagilan Giicliikler

Reklam etkinliginin 6lgiilmesine yonelik pek c¢ok yontem gelistirilmistir.

Bununla beraber dlglimlemelerde ¢esitli gili¢liikler de karsilasilmistir. Bu giicliiklerin

temelinde yatan faktor; pazarlama ve reklama iligkin kararlarin diger isletme

130 Elden ve Kocabas, a.g.e., s.164. James F. Engel, Martin R. Warshaw, Thomas Kinnfar,
Promotional Stralegy-Managing the Marketing Communications Process, 7. Ed., Irwin Inc.,
U.S.A., 1991. Aktaran: Elden ve Kocabas, 5.164., Unsal, a.g.e., s.483.
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kararlarina gore daha karmasik olmasidir. Isletmelerde iiretim ve finansman gibi
konular daha ¢ok teknik ozellikler tasirken, pazarlama ve reklam konular: ise daha

cok davranigsal 6geleri igermektedir.

1.9. REKLAM ARACI OLARAK TELEVIiZYON VE OZELLIKLERI

Televizyon hem gegmisin hem de giiniimiiz modern diinyasmin en etkili
reklam araglarinin basinda gelmektedir. Televizyonda yer alan bir reklam, hem goze
hem de kulaga ayni1 anda hitap etmektedir. Goriintii ve sesler, gesitli hareket ve
efektlerle zenginlestirilmektedir. Hayal giiciniin neredeyse son sinirlarina kadar
zorlanmasi gibi {stiinliikleri nedeniyle 6zellikle geng niifusun yasam bi¢imine hizla
etki etmektedir. Televizyon reklamlar1 her kesimden kisiye ulasabilmektedir.
Tanitim ve ikna igin gorsel ve isitsel ortamlarm kullanilmasi nedeniyle televizyon
elverigli bir reklam mecrasidir. Bir {iriin veya hizmetin televizyonda reklami
yapildiginda o iirliniin prestijinin arttigina inaniimaktadir®®.

1980'li yillarda gelinceye Avrupa genelinde televizyon ve radyoda
reklamlarda siki diizenlemeler olmustur. Fakat 1980°’lerden sonra yayin anlayisi
ticarilesmis, devlet tekelleri ortadan kalktik¢a uluslararasi alanda reklam kurallarinda
gevsemeler olmus, reklama ayrilan yer ve siire artmis, reklam gelirine bagimli yeni
bir yaymeilik anlayist ortaya ¢ikmustir."*? Bununla beraber yeni siirecte bile, belirli
diizenlemeler yapilmistir. Ornegin, reklim ve program ayrimi net olmalidir.
Bilingaltina yonelik rekldm teknikleri kullanilamayacak ve gizli reklam
yapilmayacaktir. Biitiin bunlarin yaninda reklam siireleri, yayin saatleri, yayin
giinleri, icerikleri (6zellikle ¢ocuk ve genclere yonelik reklamlar) gibi bir¢ok konuda
diizenlemeler mevcuttur.

Radyo gibi yaym yapan bir reklam mecras1t olan televizyon, radyonun
gorsellige ulagamayan kisitlayict durumunu ortadan kaldirarak, hem gorsel hem de
isitsel duyulara seslenir. Bu 6zelligi ile dogal olarak reklam diinyasinin, hedef kitle

iizerindeki etkinligi nedeniyle, uzun yillardir 6nde gelen bir reklam ortami olarak

131 Babacan, a.g.e., 5.226.
132 Cakir, a.g.e., 5.115.
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varligin1 devam ettirmektedir. Ortaya ¢iktig1 ve ilk olarak bir reklam ortami olarak
ABD’de 1940l yillarda kullanilmaya baglandig1 giinden bugiine, 6zellikle renkli
televizyon yayginlik kazanmistir. Buna paralel olarak etkinligi yiiksek bir reklam
ortami haline gelmistir. Hem gorselligin hem de isitselligin birlikte kullanilmas1
sayesinde hedef kitlenin dikkatini gekmede ve bu dikkati siirekli tutmada hem radyo-
ya hem de basili ortamlara gore daha avantajli olan televizyon, bu 6zelliginin yani
sra hemen hemen her evde bulunmasi ve ilgi alanlarmna seslenen kanallarin
bulunmas: ile her sosyal, ekonomik ve demografik 6zelliklere sahip genis hedef
Kitlelere ulagsma imkanini saglamigtir. Bu durum reklamcilara ve reklam verenlere
avantajlar saglamaktadir. Bunun yani sira yerel, bolgesel ve ulusal kanallarm varhigi
reklam verenlere kendi faaliyet alanlarma hitap eden televizyon kanallarini se¢gme
sansmi  vermektedir.®®* Televizyon reklamlar;, giderler acisindan son derece
maliyetlidir. Medya planlamasinin dogru yapilmasi ve dogru satin alma kararlarinin
almmasi, biit¢enin en etkin bicimde belirlenmesini saglamaktadir. Sonugta bu durum
hem reklam verenlere hem de reklamcilara gesitli avantajlar saglamaktadir.
Televizyon reklamlar1 insanlar tarafindan begenilir ya da nefret edilebilir.
Fakat burada onemli olan iiriiniin hedef kitlesinde bir etki olusturabilmektir. Bazi
insanlar biitiin reklam filmlerinden nefret edebilir. Bazen ayni reklam filmine gelen
farkli elestirirler de reklamcilar agisindan ilgi ¢ekicidir. Bir reklam filminde asil olan,
o filmin istenilen hedef kitlede dikkat ve ilgi uyandirmas: ve yaklasik 30 saniye
boyunca bunu saglamasidir. Reklamin ¢ok sevilmesi ya da reklamdan nefret
edilmesinden ¢ok, televizyonun etkili bir reklam araci olarak kullanilmasidir. Hedef
Kitleler, reklamin niteliksiz oldugunu soyleyip, ardindan reklam filmi hakkinda

konusuyorsa, iste reklamcinin biitiin ¢cabas1 zaten bunu basarmak icindir®*.

133 Elden ve Yeygel, a.g.e., 5.32.
13 Nesrin Tan Akbulut, Elif Eda Balkas Erdogan, Televizyon Reklam Filmi Yapim, 1. Baski,
Istanbul: Beta Yaymcilik, 2007, s5.43-44.
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1.9.1. Televizyon Reklamlarinin Avantajlari

Televizyonun ¢ekicilik orani ve algilanabilme kolayliginin olmasi onu en
etkin reklam mecras1 haline getirmistir. Televizyonun ortaya ¢ikisindan bu yana
teknolojik gelismelerle birlikte televizyon reklamlari da ¢esitli asamalardan gegerek
giiniimiize gelmistir. Ilk televizyon reklamlar1 daha ¢ok konusan insan kafalar: ve
birgok sozden olusan goriintiili bir radyo mesajin seklindeydi. 1950°1i yillarin
ortalarinda, televizyonun reklam araci olarak radyoyu gegmesi ve yeni bir sanat
tiiriiniin olugmasi i¢in ¢ok zaman harcandi. Canli yaymlanan spot reklamlarm yerini,
filme c¢ekilmis reklamlar aldi. Reklamlarin filme g¢ekilmeye baslamasi, reklam
yapimcilarina reklamin goriintiisii ve yaptig1 etki lizerinde ¢ok daha fazla oynama
imkani verdi'®®.

Televizyon diger tiim araclardan farkli olarak bir {riiniin kullanimini
gosterebilmektedir. Diger hi¢bir reklam mecrasinda tiiketicilerin ayni anda hem
gorme hem duyma duyulariyla ulasamaz. Televizyon seyircileri tiriiniin kullanimini
goriip duyabilir, kendini iirlinii kullanirken hayal edebilir. Televizyon reklama,
eglendirme ve heyecanlandirma imkanina sahiptir. Televizyon reklamlar1 ayrica bir
sirketin satis elemanlariyla ve dagiticilarla da etkili olarak calisir. Perakendeciler
acisindan televizyonda reklamlar1 oynayan bir marka i¢in tutundurma destegi daha
kolay olmaktadir™®®. Televizyon tiiketicilere bire bir ulasabilir. Tiiketici bir reklama
maruz kalmak istemese dahi televizyon reklami duyularina hitap edip dikkatini
cekebilir. Ciinkii bir televizyon reklamini seyretmek, ondan kag¢inmaktan daha
kolaydir. Ayrica televizyon mizahi, diger reklam mecralarindan daha etkili olarak
kullanabilir.

Tayfur, televizyon reklamlarmnin giiglii ynlerini su sekilde siralamustir™’;

+ lyi hazirlanmis bir televizyon reklaminda hatirlanabilirlilik etkisini
arttirmak i¢in gorlinti, ses, hareket, ve renk hepsi bir arada kullanabilir.

* Bir {irlinlin veya hizmetin faydalarmnin gosteriminde kullanilan en giiglii

arag televizyondur. Gostermek oldukga ikna edici bir harekettir.

135 Tayfur, a.g.e., s.111.

3¢ Ayhan Erdem, Televizyon Reklamlarimin Marka Tutumuna Etkisi, 1.Baski, Konya: Egitim
Akademi Yayinlari, 2010, s.56.

837 Tayfur, a.g.e., s5.112.-113.
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* Reklam medyas1 olarak televizyon, zamanm kullanimina imkan verir.
Zamanin kimi zaman sikistirilmasimi, kimi zamanda uzatilmasini saglar. Ornegin bir
iriiniin bir saatte yaptigini, televizyon reklamlar1 ¢ok kisa zamanda (5-10 saniyede)
gosterebilir.

* Televizyon reklamlar1 isletmelerin, driinlerin ve onlar1 Kkullanan
tiikketicilerin hayat stili, Ozelliklerini ve kisiliklerini gdstererek, giiclii imajlari
yansitir.

» Televizyon reklamlarmin toplam maliyeti, diger reklam medyalarina
oranla daha yiiksek olmasma ragmen ulastig1 kisi sayist diger medyalardan fazla
oldugu i¢in birim maliyeti diigiiktiir.

Kocabas ve Elden televizyonun avantajlarini soyle siralamaktadir'®®: Yeni bir
bulus sayilabilecek televizyon kullanilmaya baslandigi her iilkede biiyiik bir ilgi
gormektedir. Ozellikle goriintiili ve sesli olmasi okuma yazma oranmnin diisiik
oldugu tiilkelerde televizyonu daha da etkili hale getirmistir. Pahali bir medya araci
olan televizyona reklam vermek, tiiketici goziinde itibar tiiketici bir durumdur.
Televizyonun iiriin ve hizmet hakkindaki bilgileri goriintii esliginde vermesinin yani
sira bagka carpici gorintiiler ile iiriin ya da hizmet hakkinda istenilen imaj1 rahatlikla
olusturabilmesini onu ayni1 zamanda inandirici kilmaktadir. Televizyon oldukga etkili
bir reklam ortamidir. Cesitli Bati iilkeleri ve ABD'de yapilan arastirmalara gore
televizyonun en ¢ok kadinlar1 ve ¢ocuklar1 etkiledigi belirlenmistir. Ornegin ABD'de
yapilan bir arastirmada televizyonda reklami yapilan bir {iriiniin, ¢ocuklar tarafindan
hem tanindigin1 hem de istenildigi saptanmistir. Ayni arastirmada bes anneden
ticlinlin ¢ocuklarmin istegini karsilamak i¢in kullandiklar1 markalar1 birakarak
reklami yapilan markayr satin almak durumunda kaldigi ortaya ¢ikmustir.
Televizyonda da ayni radyo ve gazetelerde oldugu gibi uluslararasi, ulusal ve
bolgesel capta reklam yapmak miimkiindiir. Boylelikle gereksiz biitcelerden

kag¢milmis olur.

138 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.43., Albert Book, Normon Cary, vd., Radio x Television Commercial,
NTC Business Books, U.S.A., 1989,.5.98. Aktaran: Elden ve Kocabas, s.43.
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1.9.2. Televizyon Reklamlarinin Dezavantajlari

Kocabas ve Elden’e gore televizyon reklamlarinin toplam maliyeti yiiksektir.
Televizyon agirlikli bir reklam kampanyasi ¢ok biiyiikk biitceler gerektirmektedir.
Reklam filminin ¢ekimi i¢in gereken olan mekan, stiidyo, personel, sanatgilar, ajans
giderleri ve televizyon kanallarina 6denen paralarin oldukga yiiksek olmasi dnemli
dezavantajlardandir. Ayrica televizyon izleyicisi siirekli olarak ayni seyleri
gormekten sikilir. Bu yiizden aynmi reklam televizyonlarda c¢ok uzun siireler
gosterilemez. Reklamlarin sik degistirilmek zorunda olunmasi maliyeti arttiran
nedenlerden biridir. Televizyon reklamlarinin izleyicilerin hafizalarinda kalma stiresi
basili reklamlara gore daha kisadir. Hatirlanma ve yer etme, reklamin carpict olmast,
iyi hazirlanmasi, sik sik  yaymlanmasi sayesinde arttirilabilir. Televizyon
reklamlarmin bir dezavantaji da; yayma verilen reklamlarin reklam kusaklar1 i¢inde
icerisinde gosterilme sirasinin reklam verene bagl olmamasidir*®,

Tayfur’da, televizyon reklamlarinin zayif olan yonlerini sunlar olarak
degerlendirmistirl40:

* Televizyonda reklam mesajinin 6mrii kisadir. Film uzunlugu ¢ok kisadir.
Kisa siirede yaymlanir ve biter. Bu yiizden ¢ok sik tekrarlanmasi gerekir. Fakat
tekrar da tiiketicileri sikabilir.

* Smirl bir zaman vardwr. Bir reklam filminde, birden fazla konu etkin
olarak verilememektedir.

* Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin niteligi, boyutu, rengi ve ambalaj1
gercegi gibi yansitilamamaktadir. Reklam film g¢ekimi sirasinda ne kadar titizlik
gosterilirse gosterilsin, tiiketicilerin izledigi televizyonun renk ayari1 ve yaymindan
kaynaklanan durum, algilanan rengi olusturur. Ortaya ¢ikan renk ve boyut gercekle
bagdasmiyorsa reklam basarisizdir.

* Televizyon reklamlarindaki sdylemler denetime tabi tutulur.

» Televizyon genis kitlelere ulagma giicliniin olumsuz yonii olarak, "geri
tepme etkisi" olusturabilir. Televizyon iiriinlerin ¢esidi ve bulundugu yer agisindan,

¢ok dar bir sekilde tanimlanmis miisteri grubunu hedeflemek ¢ok zayif bir se¢imdir.

139 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.44.
140 Tayfur, a.g.e.,ss.114.-115.
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» Seyirciler reklamdan kagmanin yolunu bulabilirler. Uzaktan kumanda
aletiyle kanal degistirerek reklamdan kagarlar. Boylece reklam izlenmemis olur.
» Televizyon reklamlar1 yapim ve yayin maliyeti diger medyalara gore daha

yiiksektir.

1.10. TELEVIZYON REKLAMLARININ SINIFLANDIRILMASI

Televizyonu bir reklam unsuru olarak alirsan su sekilde smiflandirmak

mimkiin olmaktadir.

1.10.1. Yayin Acisindan Reklam Tiirleri

Bu reklam tiirlerini; hareketsiz reklam, hareketli reklam ve 06zel tanitici

reklam olarak {i¢ grupta incelenebilir.

1.10.1.1. Hareketsiz Reklam

Icinde hareket unsuru olmayan, sadece tek goriintii bulunan ve spiker
tarafindan seslendirilen reklamlardir. Hareketsiz reklamin stiresi genellikle 10
saniyedir. Bu kadar kisa bir siire i¢inde verilebilecek etkin mesajlarla 6zellikle yerel

televizyon kanallarinda perakendeciler ile {iriin tanitimi yapmak isteyenlere imkan

saglayan pratik bir reklam tiiriidiir'*,

1.10.1.2. Hareketli Reklam

Cesitli miizik, s6z veya yalniz s6z ya da yalniz miizik esliginde cesitli

141 Babacan, a.g.e., 5.227.
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goriintiilerle desteklenen reklamlardir. Hareketli reklam, 15, 20, 10, 45, 60 saniye

siireler icin hazirlanabilir**.

1.10.1.3. Ozel Tanitict Reklam

Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm alaninda yerli yapim olarak hazirlanan bu tiir
reklamlarda sadece programin basinda ve sonunda reklam mesajlarma yer verilir. En
az 10, en ¢ok 40 dakika siireli olarak hazirlanabilir. Burada reklam veren sponsor

kurulus roliinii iistlenmektedir®.

Bu tiir reklamlar iki gruba ayrilir'**:

* Bir defa yaymlanan programin biitiiniinii, isletmenin Urlini veya
hizmetinin tanitimi i¢in yapilan reklamlar.

» Periyodik olarak yaymlanan ve sadece reklamin basinda ve sonunda

reklam verenin tanitict duyurularmin bulundugu programlar

1.10.2. Yayin Sekline Gore Reklam Tiirleri

Televizyon reklamlar1 smiflandirmasi duruma gore c¢esitlendirilebilir.
Uygulamada en sik rastlanan tiirlerine yani yaym sekline gore reklamlar su sekilde
gruplanabilir*®.

* Kusak Reklamlar: Bir kusak icinde yer aldigi hissedilen veya tespit
edilebilen reklamlardir. Bu reklamlar yayimlanirken ekranin her hangi bir kdsesinde
"reklam, Bu bir reklamdir" gibi ifadeler yer almaz.

* Kusak Dis1 Reklamlar: Herhangi bir reklam kusaginin disinda gdsterilen

reklamlardir. Bu reklamlar gosterilirken ekranda "reklam bu bir reklamdir" gibi

2 Tayfur, a.g.e., 5.115.

143 Kocabas ve Elden, a.g.e., 5.43.

14 Tayfur, a.g.e., 5.116.

145 Reklam Egilimleri Arastirmasi, http://www.rd.org.tr/trea.html, (02.01.2013), Tirk Dil Kurumu,
Giincel Tirkge Sozlikk. http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime
=tan%C4% B1t%C4%B1c%C4%B1%20reklam&guid=TDK.GTS.5112e7933f8829.83912254
(06.02.2013)
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ibareler yer alir. Ayrica, reklam kusagmin jenerigi ile birlikte, program akis1
gosterimi ile birlikte bu reklamlar gosterilebilir.

* Bant Reklam: Ekranin altinda, iistiinde, yaninda, bir bant i¢inde verilen
mesajlar1 kapsar.

» Sanal Reklam: Program gosterimi sirasinda dijital olarak marka yada
logonun yerlestirilmesidir. Uriin yerlestirme olarak da kendini gosterebilir.

* Tanitict Reklam: Alisagelmis reklam siiresinden daha uzun olan iiriin veya
hizmet hakkinda daha fazla bilgi veren bilgilendirici reklamlardir. Tiirk Dil Kurumu
sOzliigiinde tanitici reklam i¢in; “Tanitilacak iirtiniin kullanimin1 ve etkilerini degisik
o0geler yardimiyla ayrmtili olarak haber bigiminde anlatan reklam.” ifadesi
kullanilmastir.

* Program sunucusun katilimi ile program icince gergeklestirilen tanitimlar,
dogrudan satis: Ekranda "advertorial, bu bir reklamdir, dogrudan satis" ibaresi ile
birlikte gosterilen iirtiniin tanitildig1 reklam denemeyecek tanitimlardir.

« Sunar-Devam Ediyor-Sundu: Herhangi bir programin sponsoru
olundugunu bildiren reklamlardir.

* Program sponsor bant goOsterim: Program sponsorlarinin marka veya

logolarmin ekranda bant formatinda gosterilmesi seklinde yapilir.

1.11. TELEVIZYON REKLAMI URETIiMi

Bir televizyon reklami hazirlamak uzmanlik gerektiren bir olaydir. Reklam
kampanyasi olusum siirecinde miisterilerden alinan bilgilere gore mesaj, strateji,
amag, hedef kitle, reklam ortami belirleme gibi temel kararlar verilir. Bundan sonra
metin yazarlar1 senaryoyu yazarlar. Hazirlanan reklam senaryosu, resimli taslak
(storyboard) denilen resimli 6ykii haline getirilir. Resimli taslak, reklam verenin
onayma sunulur. Onay alindigr zaman reklam filminin yapimma gecilir. Gerekli
caligmalar yapildiktan sonra reklam filmi ¢ekilir, ardindan yapilmis olan bu ham
¢ekimler kurgulanir. Bazi durumlarda kurgu ve montaj sirasinda c¢esitli efektler ve

gorsel diizenlemeler yapilabilir. Son olarak reklam filminin seslendirme ve
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miiziklendirilmesi yapilir. Bdylece prodiiksiyon tamamlanms olur'*®,

Reklam
tiretimi yapilirken, s6z konusu reklamin yapim stratejisinin iyi belirlenmesi biiyiik
Onem tagir. Bu stratejilerin olusturulmasi ve gelistirilmesi belirli bir siire¢ igerisinde
gerceklesir. Bu, zor ve uzun bir siirectir. Reklam filmlerinin iiretiminde uygulanan

stratejiler Sekil 4’de gosterilmistir.

6 Tayfur, a.g.e., s.123.



URUN YADA
TANITIL
e Genel Uriin Kategorisi
o Mal ve Hizmetlerin Rakiplerin
Durumu
o Mal ve Hizmetlerin. Yasam Doénemi ve
Yeniligi
ya da Hizmetin ad1
j Igerigi ve Uretim Bigimi
etlerin Kurum ve Marka Imaji
in kullanim &zellikleri

DUSI
Problem
Vaat
landirma

ARAST

HEDEF TU
TANIMLAN
o Hedef Tiiketicilerin Demogra
e Hedef Tiiketicilerin Psikolojik O
o Hedef Tiiketicilerin Yasam Tarz1
o Hedef Tiiketicilerin Urtin Kullanim: He
tiketicilerin Uriinii Benimseme Evresi
ef Tiiketicilerin Satin Alma Ozelikleri
iiketicilerin Giidiileri
icilerin Markaya ve Uriinlerin
iskin Ozellikleri

™
- UYGU

LAMA -

e Sunucu/Seslendiren

e Fantezi Karakterler

YAPIM
e Diiz Anlatim o Uriin/ Hizmet
Mizahi Anlatim o Gosterme
b e Ornek Olay/Sorun Cézme

o Siirekli Kullanilan Oyuncu

Sekil 4: Reklam Filmi Prodiiksiyon Stratejisi

76




77

1.11.1. Senaryo

Televizyon reklami i¢cin metin yazar1 veya yazarlarinin etkili bir senaryo
yapabilmek i¢in hem film dilini bilen, hem kullandig1 dile hakim, hem de psikoloji,
sosyoloji gibi bilgileri olan ve bunlarin sentezini yapabilecek kisiler olmasi ¢ok
onemlidir. Reklam metin yazar1 ¢ok kisa bir zaman ig¢inde insanlar1 etkilemeli,
reklama ilgiyi ¢ekebilmeli, tasarlanan mesajlar1 verebilmeli, bunlar1 eglendirici ve
sikict olmadan gerceklestirmelidir. Reklam metin yazarmm biitiin bunlar1 g6z
oniinde bulundurarak yazdigi senaryo, film yonetecek kisiye bir kilavuz, prodiiksiyon
caligmalarina yon verecek olan bir rehber olacaktir. Reklam filmi senaryosunda
radyo reklam metinlerinden farkli olarak goriintii 6gesi yer almaktadir'®’. Giiglii bir
reklam filmi senaryosu icin giiclii bir metin gereklidir. Gliglii bir metin ise her
seyden Once anlasilir olmalidir. Bunun yaninda reklam metni, etkili (ikna edici ve
kalic1) ve eyleme gegiren bir metin olmalidir.

Reklammm mutfagr sayilabilecek kadar 6nemli bir baslangic noktasini
olusturan sozel tasarmm, iyi bir dil becerilerini gerektir. Dile vakif olmay1 ve s6z
sanatlarmi bagariyla kullanmayr gerektiren metin yazimi, iiriinle, ¢evresiyle ve
reklam stratejisiyle tam bilgiye ulasmadik¢a basarili olmast miimkiin degildir. Dilin
ozelliklerini, benzetme, kisilestirme, egretileme gibi edebi sanatlari, siirsel ve teatral
anlatimlar1 senaryo ile titizlikle bulusturmak gerekir. Hedef Kkitle profili, rakip
iirtinler ve moda trendler reklamda kullanilan dilin bigimlenmesini etkiler. Yasayan,
dillerde dolasan reklam slogani ve metin pargalan giinceli, ihtiyaci yakalamis
olmaktadir™*®,

Kocabas ve Elden’e gore Reklam filmi senaryosu yazilirken su hususlara
dikkat edilmelidir'*:

* Reklam filmi senaryosunda, gorsel-isitsel 6gelerin birbiriyle uyumlu ve
birbirlerini tamamlayict nitelikte sunulmasi, reklam filminin basarisim1 yakindan

etkiler.

147 Kocabas ve Elden, a.g.e., 5.132.
148 Babacan, a.g.e., 5.183.
149 Kocabas ve Elden, a.g.e., 5.133.



78

* Reklamin ilk saniyelerde hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi, onu izleme
sansini arttiracaktir.

* Gereksiz sozler ve gorilintiler hedef tiiketicinin zihnini karistirarak,
verilmek istenilen asil mesajin algilamasini engelleyecektir.

* Reklam filmi senaryosu ile aktarilan mesajlarin, reklam verenin temel
pazarlama ve pazarlama iletisimi stratejileriyle uyumlu olmasi gerekir.

* Reklam filminde yer alan dramatik 6gelerin Oykiiniin ve karakterlerin,

reklam konusu olan {iriin ya da hizmetin 6niine gegmemesi gerekir.

1.11.2. Yapim (Cekim)

Onceki tiim hazirliklar bittikten sonra sira, reklam filminin ¢ekimine gelir.
Reklam filminin ¢ekim asamasi dnceden kararlastirilan siirede tamamlanmalidir.
Cekim stiresinin belirlenmesi, stiidyo, stiidyo dis1 i¢ ve dis mekanlar, oyuncu,
aydilatma, sahne sayisi1 ve kamera hareketlerine baghdlr.150 Reklam filminin ¢ekimi
tam bir ekip isidir. Basta yonetmen olarak ekipte bulunan herkes kendi gérevini tam
olarak yerine getirmelidir. Gorevlerin eksik yapilmasi reklam filminin kalitesinin
diismesine, bu durum da reklamin tiiketiciler lizerinde beklenen etkiyi yapmamasina

neden olabilmektedir.

1.11.3. Kurgu

Kurgu, televizyon reklam filmi yapim siirecinin son asamalarinda birdir.
Kurguda, ayr1 ayr1 ¢ekilen goriintiiler birlestirilerek anlam kazandirmak i¢in yapilir.
Stiidyoda ya da dis mekanlarda cekilerek kaydedilen goriintiilerden birlestirilerek
yapilan kayit islemlerine kurgu adi verilir™*.

Kurgu sirasinda ¢ekimi yapilan ham film bantlari, amaca uygun olarak yan

yana getirilir. Duruma goére kisaltilma, hizlandirilma, vurgulanma ve gesitli goriintii

150 Tayfur, a.g.e., 5.139.
151 Tayfur, a.g.e., 5.139.
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efektlerinin eklenmesi ¢alismalar1 yapilir. Giiniimiizde kullanilan dijital teknolojiler,
eski kurgu giicliiklerini ortadan kaldirmustir. Hizli ya da yavas kurguya karar
verilmesi senaryoya bagli kalinarak yapilir. Senaryoda belirtilen duygusal igerik,

anlam ve akisa sadik kalarak hizli ya da yavas kurguyla saglanir*?,

1.11.4. Seslendirme

Seslendirme, reklam filminin ses, konusma ve ses efektleri bakimmdan
zenginlestirilmesi asamasidir. Filmde yer alan sesler konusmalar bi¢iminde ise,
bunlar ya karsilikli (diyalog) ya da tek kisi tarafindan (monolog) yapilir. Reklam
metnine sadik kalarak yapilacak konugmalar ve efektler reklama anlam biitiinliigii ve
vurgu katmaktadir. Giiniimiizde bilgisayar teknolojisiyle hem ses hem de goriintii
efektlerini kullanma konusunda sayisiz olanaklar vardir. Filmin goriintii ve seslerinin
es zamanlilig1 saglamak i¢in insan ve diger ortam sesleri, ses efektleri ve miizikler
ayr1 kanallara yerlestirilir. Hangi etki elde edilmek isteniyorsa o sesler 6n plana

cikarilir. Bazilar1 da fonda birakilir. Bu isleme ses balansi ve miksaj denir™®,

152 Babacan, a.g.e., 5.210.
153 Babacan, a.g.e., $5.210-211.
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IKIiNCi BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

Bu boliimde pazarlamanin en Onemli noktalarindan biri olan tiiketici
davraniglar1 ele alinacaktir. Genel olarak tiiketici davranisi kavrami ve 6zellikleri ile
tilketici davranmislarini etkileyen faktorler tizerinde durulacaktir. Sonrasinda da

tiketicilerin karar verme siireci ele alinacaktir.

2.1. GENEL OLARAK TUKETICi DAVRANISLARI

Insanlar, teknolojinin gelismesi sayesinde her tiirlii bilgiye kolayca ulasma
sansina sahip oldular. iletisim araglarinin gelismesi bireylere, yenilikleri takip etme
konusunda kolayliklar getirdi. Kisiler gereksinim ve istekleri dogrultusunda kendini
gelistirme imkani buldu. Kitle iletisim araglar1 giderek artan bir sekilde temel
ihtiyaglar hari¢ diger tiim konularda kisilerin isteklerini bir {irin veya markay1
tilketmeye tesvik etmektedir. insanlar da bu isteklerin tatmini i¢in tiiketim karari
almaktadir. Medyanin bu konuda ¢ok biiyiik rol oynadigi1 agiktir. Miisterilerin bir
iirlin yada hizmeti satin alma yada almama kararini vermesi dikkat edilmesi gereken
bir konudur. Ciinkii miisteri arastirmalarindan elde edilecek sonuglar, iiriin yada
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan alinmasinda firmalara en iyi sekilde yardimci

olabilir, yol gdsterebilir™*.

2.1.1. Tiiketici Davramis1 Kavram ve Ozellikleri

Pazarlamada tiiketici, miisteri ve (satin) alict kavramlar1 cogunlukla birbirinin
yerine kullanilmaktadir. Fakat bu ii¢ kavram farkli anlamlara gelmektedir. Tiiketici;

kisisel ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan

%4 Sanjay Jain, “Marketing of Vice Goods: A Strategic Analysis of the Package Size Decision”,
Marketing Science , Vol. 31, No. 1, 2012, pp. 36
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5% Tiiketici bir isletmenin hedef

ya da satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir
pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama bilesenlerini ister kabul eden ve
isterse kabul etmeyen kisidir. Miisteri, isletmelerin pazara yonelik faaliyetlerinde
temel belirleyici faktordiir.

Miisteri, bir igletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayn1 markay1 satin
alan tiiketicidir. Buna gore her miisteri tiikketicidir fakat her tiiketici miisteri degildir.
Orgiitler agisindan miisteri kavramu, siireklilik arz etmesi sebebiyle tiiketiciye gore
daha onemli bir kavram olarak ele almir. Miisteri kavramina orgiitsel agidan da
bakilacak olursa, ireticilerle tiiketiciler arasinda yer alan aracilar; yeniden iiretim
yapmak i¢in {iriin ve hizmet satin alan igletmelerle hizmet isletmeleri Orgiitsel
miisteri olarak adlandirilir™®,

Tiirk Dil Kurumu’nun sézligiinde miisteri ile ilgili olarak; “Hizmet, iiriin alan
ve karsiliginda ticret 3deyen kimse.” tanimlanmasi yapilmistir™’.

Miisteri memnuniyeti firmalar i¢i ¢ok Onemlidir. Miisteri memnuniyeti,
isletmelerin pazarlama ve iiretim Stratejilerini degistirmeye itebilir veya degistirmis
gibi goriinmesine sebep olabilir™®,

Alict; bagkalar1 adina satin alma eylemini gergeklestiren kisi ya da kurumlara
denir. Satin alma eyleminin gergeklestiren kisi, soz konusu tiriiniin satin alinmasi ve
kullanilmasma yonelik bir planlama ve zihinsel siirecten ge¢cmemis olabilir.™®® Buna
gore, tiiketici, miisteri ve alic1 kavramlarmin ii¢li birden pazarlamada ele alinmasi
gerekmektedir

Sanayi devriminden sonraki donemlerde insanlarin istek ve ihtiyaglar1 artmis
ve bunlarm karsilanmasi 6nem kazanmistir. Sonugta pazara ¢ok sayida ve gesitlikte

uriin girmistir. Boylece ortaya tiiketim toplumu adi verilen g¢agdas ekonomik

yapilanma ¢ikmistir. Bu durum tiim dikkatleri tiiketici tutum ve davraniglari lizerine

155 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramslari. Yeniliklerin Kabulii ve Yayilsi, Istanbul: 1981 s.
11. Aktaran: Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altumsik, Tiiketici Davramslari, 2. Baski,
Istanbul: Beta Basim, 2008, s.5.

1% Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davramslari, 2. Baski, Istanbul: Beta
Basim, 2008, s.5.

Y7 Tirk Dil Kurumu , Giincel Tiirkge Sozliik, http:/www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&
arama=gts &guid=TDK.GTS.50f66337de9c67.96174609

1% Raghuram lyengar ve digerleri, “The Impact of Tariff Structure on Customer Retention, Usage,
and Profitability of Access Services”, Marketing Science , Vol. 30, No. 5 2011, pp. 822.

%9 fslamoglu ve Altunisik, a.g.e., s.5.
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toplamigtir. Genel olarak tiiketici davraniglari, kisilerin ihtiyag, giidii, algi ve
tutumlarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici davranislar1 insanlarin
iriin ve hizmetleri degerlendirme, satin alma ve onlar1 kullanmaya iligkin ussal ve
fiziksel hareketlerini kapsamaktadir. Ayrica pazarda bulunan iiriin ve hizmetlerin
fiyati, kalitesi ve benzeri 6zellikleri, bireylerin i¢inde bulundugu sosyolojik ortam,
kiiltiirel atmosfer ve pazarlama bilesenleri gibi ¢evresel faktorler de tiiketici
davranislarinin olusumunda etkili olmaktadir'®.

Degisen kosullar, miisterilerin alig-veris konusunda giin gectikge
bilinglenmesine sebep olmaktadir. Ayrica miisterilerin aldiklari iirlin ve hizmetlerden
beklentileri farklilasmaktadir. Bu beklentileri karsilamak iizere rekabet eden
isletmelerin nitelikleri ise giderek birbirine daha fazla yaklasmaktadir'®®.

Satin alma asamasmda miisteriler, markaya veya fiyat durumuna bakarlar.
Fiyatta rekabet ile ilgilidir ve {iriiniin fiyatinin belirlenmesinde yine marka durumu
ve reklam nemli rol oynar.®* Bununla beraber bazi miisteriler icin fiyat ve diger
faktorler o kadar 6nemli degildir. Bu tiir miisteriler sadece kendilerinin begendigi
markalara yonelir ve sonugta o markanin tiriinlerini satm alirlar.

Karafakioglu, tiiketici davranmglariyla ilgili olarak; “Tiketicinin neyi, ne
zaman, nasil satin aldigin1 veya neden satin almadigini 6grenmek istiyorsak onlarin
nasil karar verdiklerini, kararlar1 {izerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu

anlamamiz gerekir." demistir’®.

Tiiketici davranisinin temel 6zellikleri sunlard1r164:

 Tiiketici davranisi kit olan {iriin ve hizmetlerle ilgilidir,

» Tiiketici davranisi somut, elle tutulur triinlerin satin alinmasi bigiminde
olabilecegi gibi, soyut hizmetlerin satin alinmasini da igermektedir,

 Tiiketici davranist her zaman ussal ve 6nceden tasarlanmis olmayabilir,

» Tiiketici davranist kimi zaman aliskanliklara siki  sikiya bagl

kalabilmektedir,

%0 Emine Génen, “Genglerin Tiiketici Davramslarnin Bir Model Yaklasimi ile incelenmesi”,
Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:19 Say::1, 2001, 5.138.

161 Mehmet Serdar Ercis, “Pazarlama iletisimi Kapsaminda Sponsorluk Faaliyetlerinin Onemi ve Bir
Sponsorluk Uygulamasi: THY”, Marmara Universitesi Tletisim Dergisi, Say1: 19, 2012, 5.112.

162 sangwoo Shin, Sanjog Misra and Dan Horsky, “Disentangling Preferences and Learning in Brand
Choice Models”, Marketing Science, Vol. 31, No. 1, 2012, pp.118.

163 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 1. Baski, Istanbul: Literatiir Yaymcilik, 2005, s.89.

164 Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davramsi, Eskisehir: Birlik Yayincilik, 2005, s.7
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+ Tiiketici davranisi bireylerin davraniglarinin yani sira gruplarin davranigini
da kapsamaktadir,
» Kar amagli isletmeler, kar amaci glitmeyen Orgiitler ya da ¢esitli toplumsal

hizmetleri saglayan kamu kuruluslar tiiketici davraniglari ile dogrudan ilgilidir.

2.1.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiketicinin karar vermesinde sadece bir faktor etkili degildir. Bu yiizden
tiketici davranmiglarmin ¢ok ¢esitli faktorlerden etkilendigi kabul edilir. Tiketici
davraniglarin1 her yoniiyle tanimlayabilen bir model yoktur. Fakat biitiin modeller
tilketici davranmiglarinin  ¢esitli bireysel ve c¢evresel faktorlerden etkilendigini
belirtmektedir.

Islamoglu, tiiketici davramslarin basit bir islem olmadigmi belirterek
tiiketici davranislart ile ilgili olarak sunlari snalamlstlrms:

» Tiiketici davranislar1 tek bir faaliyet degildir. Cok cesitli faaliyetleri
kapsayan bir davranistir. Satin alma Oncesi arastirma yapma, bilgi toplama, magaza
gezme, tavsiyeleri dikkate alma, gozlem yapma, ayrica satin alma siirecindeki
faaliyetleri yiiriitme, tiiketim deneyimi ile tiiketim sonrasi gibi davraniglar bu
faaliyetler arasinda sayilabilir.

» Tiiketici davranislar1 son derece dinamik bir siirectir. Bu siiregte tiikketim
stirecini olusturan faaliyetler belirli bir diizen ve hiyerarsi iginde gergeklesir.

» Tiiketici davraniglar1 belirli giidiilenme sonucunda ortaya g¢ikarlar. Bu
davranislar belirli amaglar1 gerceklestirmek icin yapilir. Sonugcta tiiketici davranist;
tiikketici ihtiya¢c ve isteklerini tatmin etme amacinit gergeklestirmek i¢in yapilan
davranistir.

+ Tiiketim siirecinde, tiiketiciler degisik roller iistelenebilirler. Bu roller
arasinda; kullanicilik, satin alma karar1 vericilik, baslaticilik, etkileyicilik rolleri

sayilabilir.

165 fslamoglu ve Altunisik, a.g.e., s.10.
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» Tiiketim siireci basit kararlar neticesinde de olabilir, karmasik kararlar
gerektiren siirecler de olabilir. Ornegin, yumurta, tuz, ekmek gibi iiriinlerin satm
alma kararlar1 son derece basit olabilirken, otomobil, cep telefonu ve ev gibi
iriinlerin satn alma kararlar1 karmasik bir karar verme siireglerini gerektirebilir.

» Tiketici davranislart c¢evresel faktorlerden etkilenmektedir. Bununla
beraber gevresel faktorlerin etkisi satin almanin amacina, tiiketicinin i¢sel durumuna
ve diger durumsal faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin, bir is arkadasina
ahnacak hediye ile bir anneye alinacak hediyeler farkli olacaktir. Markete ag¢ karnina
girenlerin daha fazla aligveris yaptigi; market giris kapilarinin genellikle sagdan ve
cikis kapilarinin ise sol tarafta olmasi da tesadiifi olmayip, tiiketici davranislari
arastirma bulgularma dayanan uygulamalardir.

Tutum, kisilerin kendileri de dahil olmak iizere nesneleri ve olaylar1 genel
anlamda degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir. Tutumlar uzun siirelidirler ve
zamana kars1 dayaniklilik ve direng gosterirler. Bazen belirli bir {iriine, kisiye ya da
olaya karsi da gelistirilebilirler. Tutumlar asagida oldugu gibi farkli islevlere
sahiptir'®®:

+ Faydaya Yonelik Islev: Bu islev, ddiillendirme ve cezalandirma gibi iki
temel prensiple iliskilidir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 iirtinlerin kendilerine haz ya da
ac1 verip vermemesi agisindan tUriine kars1 farkl tutumlar igine girerler.

« Deger Aciklayici Islev: Bu islev, tiiketicilerin temel degerlerini ve
kendileriyle ilgili yorumlarini agiklar. Kisinin herhangi bir iiriine karsi takindigi
tutum, o Uriiniin nesnel yararlarindan kaynaklanmayip, liriiniin kisiyi nasil agikladigi
ile ilgilidir. "Kimler falanca iriiniinii tercih eder?" dendiginde deger agiklayici islev
On plana ¢ikar.

+ Ego-Savunmaci Islev: Kisiyi, dis tehditlerden ya da kisisel duygulardan
korumaya yOnelik tutumlar, ego-savunmaci islev olarak tanimlanir. Klasik arabalar1
bir sanat olarak goren kisilerin, yeni ve modern otomobillere karsi gosterdikleri

direng ve tutum bu tiir islevi desteklemektedir.

1% Birol Tenekecioglu ve Digerleri, Pazarlama Yénetimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Acikogretim Fakiiltesi Yayinlari, 2003, s.66.
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* Yerlesik Bilgi Islevi: Bazi tutumlar, diizenleme, yapilandirma ya da anlam
verme ihtiyacindan dolay1 ortaya c¢ikar. Bu ihtiyag, genellikle kisinin belirsiz bir
durumla ya da yeni bir iiriinle karsilagsmasi sonucu ortaya ¢ikar.

Tiiketici tutumlar1 ti¢ boliimden olusur. Bunlar etki, davranis ve bilis olarak
siralanabilir. EtKi; tiiketicinin bir tutum objesiyle ilgili duygusunu belirler. Davranis;
tilketicinin tutum objesiyle ilgili bir seyler yapma niyetidir. Bilis; objeyle ilgili
kisinin inancim yansitir. Model kisaca bilmek, duymak (hissetmek) ve yapmak
eylemlerinin karsilikli etkilesimlerini vurgular. Tiiketici tutumuyla ilgili bu
boliimlerin hepsi 6nemli olmakla birlikte, goreli 6nemleri tiikketicinin tutum objesiyle
ilgili gilidiilenme diizeyine bagl olarak farklilik gosterir. Boliimlerin siralanis
onceliklerine gore, ortaya tiiketici tutumlariyla ilgili ii¢ ayr1 etki hiyerarsisi ortaya
cikar. Sekil 5’de gosterildigi gibi, standart 6grenme hiyerarsisi, diisiik iliski
hiyerarsisi ve deneysel hiyerarsi olarak adlandirilan bu kavramlar, su sekilde
aglklanabilir167:

» Standart 6grenme hiyerarsisi: Tiiketici, tirtinle ilgili kararmi bir problem
¢dzme siireci bigiminde gelistirir. Once iiriin dzellikleriyle ilgili inanglarini pekistirir.
Burada daha once yerlesmis bilgilerin 6nemi biiyiiktiir. Daha sonra bu inanglarini
degerlendirerek tirtinle ilgili bir duygu (his) olusturur. Bu duyguya “etki” denir.
Zamanla, toplanan bilgiler, iriiniin hangi O6zelliklerinin ya da hangi friinlerin
digerlerinden fstiin oldugu degerlendirilir. Bu davranig o iiriiniin satm alinip
almmamasiyla yakindan iligkilidir. Marka baglilig1 boyle bir siire¢ iginde gelisir.

» Diisiik iliski hiyerarsisi: Tiiketici, oncelikle belirli bir iirtinle ilgili yliksek
diizeyde bir tercihe sahip degildir. Kisith bir bilgi birikiminden hareketle {iriinle ilgili
degerlendirmeyi, o lirlinii satin alip kullandiktan sonra gerceklestirebilir. Satin alma
stireci sonundaki tiiketicinin edindigi olumlu ya da olumsuz deneyimler, tiriinle ilgili
bir davranis ve tutum igine girmesini saglar.

» Deneysel etki hiyerarsi: Tiiketici genellikle kendi duygusal tepkilerine
gore harekete geger. Ambalaj tasarimi, marka adi ve reklam gibi unsurlarin bu tiir

ozellikler arasinda 6nemli yeri vardir.

167 Tenekecioglu ve digerleri, a.g.m., 5.66.
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Standart Ogrenme Hiyerarsisi

) ) Biligsel bilgi
Inanglar |—> Etki ——> Davrams ——> isleme dayal
- tutum
Diisiik iliski Hiyerarsisi
' . Davranissal
Inanglar |\ =——>  Davrams |——> Etki 5 —> sgrenme siirecine
dayal1 tutum
Deneysel Hiyerarsisi
_ ) Hazza dayali
\Etkl/::> Davraniy ——> Inanglar —> tiikketim
——— tutumu

Sekil 5: Tiiketici Tutumlarinda Etki Hiyerarsileri

Kaynak: Birol Tenekecioglu ve Digerleri, Pazarlama Yonetimi, Eskisehir:
Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Fakiiltesi Yaymlari, 2003, s.67.

Tiiketici davraniglarmi ve bu davranislarin altinda yatan faktorleri agiklamak
gigtiir. Bu durum konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Davranislar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarin
ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarmin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; ote yandan, kisinin, iiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar. Bunlarin
yaninda isletmelerin pazarlama ¢alismalarinin da tiiketici davraniglarina etkisi vardir.
Bu konuda sadece iktisat bilimi yeterince aydinlatict olamamakla beraber psikoloji

ve sosyoloji gibi davranis bilim dallar1 da 6nemli bilgiler vermektedir*®.

2.1.2.1. Demografik Faktorler

Kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi ¢esit iiriinlere, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkilidir. Yas, tiiketici niifusunu baz alt kiiltiirlere boler. Uriin, fiyat,

tutundurma ve dagitim stratejileri, degisik tiiketici gruplarmin, alt kiltiirlerin

16 fsmet Mucuk, Pazarlama lkeleri, 17. Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitapevi, 2009, s.75.
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davranis kaliplarina veya tiplerine gore diizenlenmelidir. Kisinin evli veya bekar
olmasi; evli ise ¢ocuklu olup olmamasi; cinsiyeti, gelir durumu; egitim diizeyi;
mesleki durumu ve hayat tarzi, satin alma kararlarimi etkileyen kisisel faktorler
arasindadir. Aylik gelirleri ayn1 olan bekar biri ile, evli ve ¢ocuklu kimselerin bir
iiriinii yada hizmeti satm alma kararlar1 ¢ok farkli olabilmektedir."®® Biitiin bunlarin
yaninda ayni gelir seviyesinde olan bir doktor yada genel miidiir ile, egitim Seviyesi
az ve yasam tarzi onlardan oldukca farkli olan bir ig¢inin satin alma kararlarinin
farkli olacag1 ortadadir.

Demografik 6zellik denildiginde tiiketicinin yas, cinsiyet, egitim durumu,
medeni durumu, meslegi, geliri gibi konular anlagiimaktadir®™.

Yas: Mevcut ya da potansiyel tiiketicilerin yas gruplar1 satin almada son
derece onemlidir. Ciinkii her yas grubu farkli ihtiyaglara ve zevklere sahiptir. Ayrica
degisen yas ile birlikte tiiketicilerin satin alma kararlar1 ait olduklar1 sosyal
cevrelerde de birtakim degisiklikler olmaktadir.

Cinsiyet: Cinsiyet gerek satin almaya karar vermede gerekse {iriin ve marka
seciminde ¢ok Onemli rol oynamaktadir. Piyasaya sunulan bazi iirtinler erkeklere,
bazi irlinler ise kadmlara hitap etmektedir. Ayrica birtakim {iriinlerin satin
alimmasinda erkekler daha ¢ok karar verici durumda olurken, bazi tiriinlerin satin
alma kararmda kadinlar 6n plana ¢ikar.

Egitim Durumu: Hedef tiiketici yiiksek egitimli ise biiyiik ihtimalle daha
karma ve estetik triinlere yonelmesi s6z konusu olacaktir. Bununa beraber
Tirkiye’de oldugu gibi egitim diizeyinin diisiik oldugu toplumlarda, biiyiik kitlelere
seslenen televizyon gibi reklam mecralarinda yayinlanacak reklamlarin, daha basit
olmasi, kolay algilanabilir olmas1 gerekmektedir.

Medeni Durum: Tiiketicilerin medeni durumlar1 daha once siralanan diger
demografik ozellikler gibi ihtiyaclarini ve satin alma kararlarmi etkileyen 6nemli
faktorler arasindadir.

Meslek: Tiiketicinin meslegi de yasam bi¢imini, aliskanliklarini, satin alma

davraniglarini etkilemektedir. Genelde iyi bir meslege sahip kisilerin, iyi bir egitim

169 Mucuk, a.g.e., s.81.
170 Kocabas ve Elden, a.g.e., ss.60-61.
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ve iyi bir gelir diizeyine de sahip olacaklar1 diisiiniiliir. Bu yiizden bu tip kisilerin
daha kaliteli ve yiiksek fiyatl tiriinlere miisteri olabilecekleri temel alinir.

Ilhan Cemalcilar ise olaya su sekilde yaklasir: Tiiketicinin sahip oldugu
egitim diizeyi ve meslegi ile baglantili olarak satin alma davraniginda ve tiriin
tercihinde bulundugu gdzlenebilmektedir. Ornegin bir iist diizey ydnetici ile ayni
isletmede calisan bir is¢inin giysi ihtiyaci birbirinin ayni degildir"".

Gelir: Tiiketicilerin egitim, meslek ve gelir durumlarinin birbiriyle paralel
gittigi diisiiniiliir. {yi bir meslek sahibi olan, egitim diizeyi yiiksek, gelir diizeyi de
bunlara paralel olarak yiiksek olan tiiketicilerin kaliteye daha fazla 6nem verecekleri

fiyat: ise ikinci planda tutacaklari bir gergektir' 2.

2.1.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Insan, dogumundan baslayarak belli bir ¢evre iginde ve diger insanlar ile
iletisim i¢inde yasarlar. Bundan dolay1 tiiketiciyi bulundugu sosyal ve Kkiiltiirel
cevreden ayirt etmek miimkiin degildir. Cevresel ya da sosyo-kiiltiirel faktorler
denildiginde; kiiltiir, sosyal siniflar, dayanisma gruplar1 ve aile anlagilmaktadir.

Kiiltiir: Insanlarin paylastig1 gelenek, gorenek, egitim, dgretim, hukuk, siyasal
kurumlar gibi ¢esitli yollarla birbirlerine ve kendilerinden sonra gelen kusaklara
ilettikleri maddi varliklar1 ile bilgi, sanat, hiiner, aligkanlik, inan¢ ve degerleri kiiltiir
olarak tanimlamak miimkiindiir. Tiiketici davranis1 baglaminda ise kiiltiir; toplumun
cesitli kesimlerindeki tiiketici davraniglarini diizenlemeye hizmet eden 6grenilmis
davranislarin, degerlerin, inaniglarin ve geleneklerin toplamidir seklinde belirtilebilir.
Alt kiiltiir ise, niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmas1 sonucu ortaya
¢ikan; bolgesel, dini, irki ve benzeri sekillerde goriilen ortak 6zelliklerdir. Karadeniz,
Giiney alt kiiltiirleri gibi. Alt kiiltiir, kiiltliriin belirli yasam veya davranig bigimini
ongodren bir alt boliimdiir ve genelde bolgesel nitelikte goriiliir. Ciinkii belirli bolgede

yasayanlar, aralarindaki iligkiler ve cesitli dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinme

1 {lhan Cemalcilar, Pazarlama, Eskisehir: iktisadi ve Ticari Bilimler Akademisi Yayinlari, 2. Baski,
1979, s.55.
12 Kocabas ve Elden, a.g.e., ss.61-62.
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ve hareket etme egilim gosterirler. Alt kiiltiir kisi davraniglarinin gelismesinde
6nemli bir rol oynar'’®,

Sosyal Smif: Kiiltiirel degerlere paralel olarak, kisinin i¢inde yasadigi sosyal
smifin da inanlarin satin alma davranisinda 6nemli etkileri vardir. Belli bir sosyal
smif iginde yer alanlarin degerleri, davranis bigimleri, sosyal konulara bakil agilar1
benzerlik gosterebilir. Sosyal siniflar icerisindeki insanlar satin alma davranislari
bakimindan birbirlerine benzerler. Bu nedenle tiiketici davranisini anlayabilmek i¢in
ilgilenilen pazarlardaki kisilerin hangi sosyal sinif igerisinde bulunduklarina bakmak
gerekir'™.

Sosyal sinif, karmasik bir kavram olup bir toplumun; ayni1 degerleri, ilgileri,
hayat tarzin1 ve davranig bigimini benimsemis, homojen alt boliimleri olarak ifade
edilebilir. Bir toplum tiirlii agilardan smiflandirilabilir. Cok sayida ortak nitelik
sosyal simifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri, ikametgéh tipi
ve yeri, mesleki basar1 gibi) ama sosyal smiflar arasinda kesin sinirlar yoktur; kisiler
st sinifa gegebilir veya alt smifa diisebilirler. Pazarlamada sosyal sinif ayirimi pazar
bslimlendirmede yararli olmaktadir.'” Sosyal smiflarin zevklerinin, diisiincelerinin
davranis bigimlerinin farkli olmasi, satin alma karar siirecinin de farkli olmasma
neden olmaktadir.

Satin alma davranisi bakimindan sosyal smiflardaki farkliliklar onemlidir.
Bunu kisaca soyle agiklamak miimkiindiir®’;

* Smiflar arasinda iiriin markalarinin, {riin tirlerinin, alim yerlerinin
tercihinde farkliliklar vardar.

» Diigiince bigimleri, triin ve hizmeti algilayis bigimleri, pazarlama
eylemlerine karsi tepkileri ve begeni dlgiileri degisiktir.

e Tiketim tarzlari, satm alma sekilleri, harcama ve tasarruf durumlari
farklidir.

 Bilgi kaynaklar1 ve sekli, medyalara kars1 tutumlar1 ve izledikleri medyalar

arasmda farklilik vardir.

3 Kocabas ve Elden, a.g.e., .62.

1" Hikmet Secim, Satin Alma Nedenleri ve Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler,
Reklameilik ve Satis Yonetimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Acikdgretim Fakiiltesi Yayinlari,
1998, s.252.

5 Mucuk, a.g.e., 5.77.

176 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.63.
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2.1.2.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler daha ¢ok insanlarin ruhsal yapisi ile ilgilidir. Bu durum
tiketicilerin satin alma davraniglarmi etkiler. Psikolojik faktorler arasinda;
motivasyon, algilama, 6grenme ve tutumlar sayilabilir.

* Motivasyon, kisinin eyleminin yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasini
belirleyen i¢ veya dis bir uyaricinin etkisiyle harekete gegmesidir'’”.

Insanlarmn gereksinimleri agiklamak konusunda c¢alismalari olan Maslow,
insan gereksinimlerinin bir 6nem ve Oncelik siras1 oldugunu ileri silrmiistiir.
Maslow'a gore insan gereksinimlerinin bes diizeyli bir hiyerarsisi vardir. Sekil 6’da
da gosterildigi gibi bunlar su sekilde siralanmustir:

* Fiziksel ihtiyaglar (yeme, igme, uyku gibi)

* G@Giivenlik ihtiyaglar1 (korku ve kaygidan kagma, tehlikelere karsi
korunma)

* Baglilik ihtiyaglar1 (sevme, sevilme, gruba ait olma)

* Saygi ihtiyaglar1 (kendine saygi, baskalarma saygi, {in, itibar)

* Basar1 ihtiyaci (basarili olma, kendine giiven, kendini gergeklestirme)

5. Basarma
Kendini
4. Saygi gerceklestirme
Toplumda sayg1 ve
3. Ait olma ve sevgi |Ttibar gorme, iin
Gruba ait olma,

2. Giivenlik sevme, sevilme
Fiziksel, ekonomik
1. Fizyolojik ve sosyal
Yeme, icme
Uyku gibi

Sekil 6: Maslow'a Gore "Ihtiyaglar Hiyerarsisi"nin Basamaklar1

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 17. Baski, Istanbul: Tiirkmen
Kitapevi, 2009, s.79.

[lhan Cemalcilar ise giidiileri pazarlama agisindan asagida verilen sekilde

smiflandirilmaktadir:

Y7 Metin inceoglu, Tutum-Algi-iletisim, Ankara: Imaj Yaymncilik, 2000, s.81., Kocabas ve Elden,
a.g.e., $s.65-66., Cemalcilar, a.g.e., s.70.
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* Miisteri olma giidiileri: Tek bir kaynaktan satin almayi etkileyen
giidiilerdir. Saticinin  giivenilir olmasi, satis sonrast hizmetleri
saglanmasi gibi.

* Birincil satin alma giidiileri: Bu giidiiler, belirli bir tiir {irlinii satin
almaya yol agan giidiilerdir.

* Secimli satin alma giidiileri: Belirli bir tiir {irtiniin belirli bir ¢esidini ya
da markasini satin almaya yonlendiren giidiilerdir.

* Ussal gidiiler: Gozlenebilir yada 6lgiilebilir 6zelligine gore iiriiniin
satin alinmasini saglayan giidiilerdir.

* Duygusal giidiiler: Sayginlik, iin. begenilme gibi giidiilerdir.

* Algilama, dis diinyadaki soyut veya somut nesnelere iliskin olarak alinan
duyumlar1 yorumlama ve anlamli hale getirme siirecidir. Fiziksel uyaricilarin
yogunlugu, siddeti, hizi, bliyiikliigii, tekrar1 ve diger uyaricilar ile iliskisi bireyin bu
uyaricilar1 algilama durumunu etkiler. Ornegin; daha biiyiik nesneler, kiiciiklere
oranla daha dikkat ¢ekerler. Renkli reklamlar, siyah beyaza oranla daha ¢ok dikkat
cekicidirler, yine ayn1 paralelde parlak renkler, mat renklere oranla dikkat iizerinde
daha etkilidirler. Nesnenin g¢evresindekilerden daha farkli olmasi fark edilmesini
kolaylastirirken, nesnenin ¢evresindekilere benzemesi ise grup halinde algilanmasina
yol acar.'’® Televizyonda reklami yapilan iiriiniin reklam projesi i¢indeki yeri,
reklamin miizigi, verilen mesajmm hem niteligi hem de verilis bigimi, tiiketicilerin
dikkatini gekmesinde ve algilama siirecinde oldukg¢a dnemli rol oynamaktadir.

Iki kisi ayn1 sey veya olay hakkinda ¢ok farkh diisiinebilirler. Ayn1 olaya
birlikte sahit olmus olabilirler ama onu algilayis sekilleri farklidir. “Algilama, bir
olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir.” Algilama
stireci ile kisi, c¢evresindeki uyaricilara anlam verir. Fiziksel uyaricilarin
ozelliklerinin algilama {izerindeki etkisine, 151k destekli bir ac¢ik hava reklammin
daha sade olanina gore ¢ok daha fazla tiiketicinin dikkat ve ilgisini ¢ekmesi drnek

verilebilirt™

. Buna gore, algilamay1 etkileyen faktorlerin baginda uyaricinin fiziksel
ozellikleri, cevresiyle olan iliskileri ve kisinin icinde bulundugu o6zellikler

gelmektedir.

178 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.71.
7% Mucuk, a.g.e., s5.79-80.
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+ Ogrenme, hedef kitlenin dgrenme aliskanliklarinin bilinmesi satin almada
cok onemlidir. Tiketiciler, iiriin veya hizmetle ilgili 6grenilen bilgilere gore satin
alma davranisma yonelir. Bu yiizden reklamcilar agisindan hedef kitlenin tam ve
dogru bilgilere ulasilmis olmasi1 onem tasir. Iyi bir dgrenme kisilerde aliskanlik
olusturur. Bir reklam, haberiyle hedef kitle iizerinde iyi bir 6grenme yapabilirse, o
Kisilerin tirlinii stirekli olarak satin almasi ve kullanmas1 aligkanlik olacaktir™®.

Ogrenme siireci boyunca elde edilen deneyimler, insan davranislarini
bi¢imlendirmede ve ydnlendirmede biiyiik olgiide etkilidir. Insan iginde oldugu
stirekli 6grenim siiresi boyunca, bir tiiketici olarak tiikketim olgusunu da 6grenmis
olur. Ogrenme, davramslarda meydana gelen kalict bir degisikliklerdir. Eger,
deneyim yeterli diizeyde kuvvetli ise, yeterli sekilde tekrarlanmis ise ve de tiiketici
giidiilenmis ise 6grenme olay1 gerceklesecektir.’™ Bir tiiketici, reklam ile giidiilenip
ihtiyacini karsilamak i¢in bir {irlin ya da hizmeti satin almaya hazir hale gelebilir.
Fakat satin alma davranisinin tiiketicide siirekli olmasi, tiiketicilerin satin aldiklar1
tiriin ya da hizmetlerden olumlu izlenimler elde etmelerine baghdir.

Ogrenme, kaynagini bireyin bilgi ve tecriibesinden alan davranis degisikligi
olarak ifade edilebilir. Insan davramslarmi yonlendirmede dgrenme siirecinin biiyiik
bir yeri ve onemi vardir. Psikologlara gére, insan beyni kapali bir kutudur; kutuya
belirli uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve kutunun iginde baz1 islemlerin olmasiyla
davranis sekilleri ortaya ¢ikar. % Ogrenme; sekli, icerigi ve nitelikleriyle insan
davraniglarimi etkileyen etkenlerin basinda gelmektedir. .

e Tutumlar, gozlenemezler ama reklamcilar igin son derece 6nemli olan
tiikketici davraniglarinin ortaya ¢ikmasma neden olurlar. Buna gore tutumlarin
incelenmesi satin alma davranigini analiz etmede onemli ipuglar1 verecektir. Bir
tutum tic bilesenden olusmaktadir. Bunlardan ilki bilissel bilesendir. Kisinin bir
nesne ile ilgili olarak diisiince, inan¢ ve bilgisini igerir. Ikinci bilesen duygu
bilesenidir ki bunu da; kisinin bir nesneye karsi duydugu olumlu veya olumsuz
duygular olusturur. Duygu bileseni biiylik 6lciide biligsel bilesenin etkisi altindadir.

Ugiincii bilesen, davranissal bilesendir ve bu da duygu ve bilissel bilesenlere uygun

180 Celal Giirel, Teorik ve Pratik Reklamcilik, Ankara: Gilines Matbaacilik, 1971, s.47.
181 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.67.
182 Mucuk, a.g.e., 5.80.
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olarak hareket etme egilimidir. Bir tutumu olusturan bu {i¢ bilesenin genelde
birbiriyle tutarli oldugu kabul edilir'®.

Tutum, tiiketicilerin algilamalarini ve davraniglarin1 dogrudan etkileyen ve bir
etkendir. Bireyin bir diisiinceye, bir esyaya veya bir sembole karsi olumlu veya
olumsuz duygularmi veya egilimlerini ifade eder. Inanclar tutumlardan etkilenir.
Inang ise, temeli kisisel deneyimlere veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanls
bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar.*® Tiiketici tutumlari, {iriin ve marka segiminde
etkili oldugundan, tiiketicilerin satin alma kararlar1 da bunlardan biiylik oranda

etkilenmektedir. Tutumlarda, bireyin Onceki deneyimleri yaninda aile ve yakin

cevresiyle olan iliskileri ile kisiligi 6nemli rol oynar.

2.1.3. Tuketici Karar Verme Siureci

Satin alma kararlari, farkli 6nemlere sahip oldugu i¢in tiiketiciler bunlara
farkl1 zaman ve ¢aba ayirirlar. Bazi durumlarda kisiler, fazla ¢aba gostermeden ve
fazla bilgiye dayanmayan hemen aninda satin alma karar1 verebilirken, bazi
durumlarda tiim zamanlarin1 bu karar1 vermek i¢in kullanabilirler. Ornegin, siirekli
aldig1 bir sampuani satin almada hi¢ diisiinmeyen bir tiiketici, bir ev ya da araba satin
alirken haftalarca hatta aylarca diisiinmek durumunda olabilir*®”,

Tiketici o anki ve gelecekteki ihtiyaglarini karsilamak amaciyla Sekil 7°de
gosterildigi gibi gereken iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin alma karar1
verme durumundadir. Yeme, i¢me, giyecek, ulasim gibi giinliik yasami ilgili kararlar1
verirken bile birbirinden farkli karar davranislar1 gdsterir. Ornegin, tuz, silgi, kalem
satin alma davranisi ile bir pantolon veya bir ev satin alma ¢ok farkli davraniglara yol

186
acar- .

183 Kocabas ve Elden, a.g.e., $5.72-73.

184 Mucuk, a.g.e., s.80.

185 Tenekecioglu ve Digerleri, a.g.m., s.69.
188 Mucuk, a.g.e., 55.81-82.
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Dissal Faktorler
Pazarlama Sosyo-Kiiltiirel Durumsal
Cabalan Faktorler Faktorler
B .
= Mamul Aile Zaman
o Fiyat Kiiltiir Fiziki cevre
Tutundurma Sosyal siniflar = Satin alma amact
Dagitim Sosyal gruplar Sosyal baglam
Tiiketici Karar Siireci icsel Faktorler
Ihtiyacin Uyarilmasi - Psikolojik
S Ima & . Motivasyon
‘g atin alma oOncesi arastirma l}lwgllama
@ Alternatiflerin degerlendirilmesi Ogrenme
Tutumlar
Satin alma karari
I - Kisisel
Demografik
Tiiketim Deneyimi = Yasam tarzi
Kisilik
Satin alma sonrasi davrams
¥ Satin alma sonras1 degerlendirme
5 o Satin alma davramist

(Tekrar satin alma — sadakat)

Sekil 7: Genel Bir Tanimlayici1 Karar Verme Modeli

Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici
Davramslar, 2. Bask, Istanbul: Beta Basim, 2008, s.5.

2.1.3.1. Problemin Tanimlanmasi

Tiiketiciler her giin degisik ihtiyaglarin farkina varwrlar. Kamyonunda
mazotun bittigini, mutfakta makarnanin azaldigini, buzdolabinda sebzelerin
tilkendigini fark eden tiiketici, ihtiyaci bir sorun olarak fark eder. Bu olay dengesiz
bir durumun oldugu anlamina gelir. Bu dengesizlik bedenin fiziksel ya da kimyasal
yapisinda bir bozukluk olusturabilecegi gibi, bireyin psikolojik ya da toplumsal
alaninda da bir bozulmaya neden olabilir. Yani tiiketicinin arzu ettigi durum ile

mevcut durumu arasinda bir dengesizlik oldugunu fark etmesi ihtiyaci ortaya ¢ikarir.
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Bireyin yer aldig1 yasan tarzi ile mevcut durumu arasinda fark yoksa yani denge
varsa ihtiyag¢ ortaya ¢ikmayacaktir

Bireyin i¢inde bulundugu yasam tarzindan bagka bir yasam tarzinin
tasarlamasina; kiiltlir, sosyal siniflar, referans gruplari, aile, finansal durum, kisisel
gelisme ve kariyer gibi unsurlar etkili olmaktadir. Buna karsilik, mevcut durum;
ge¢miste alinan kararlarin, normalde yapilan tiiketimlerin, tiriin performanslarmmn ve

duygularin sonuglara bagli olarak tatmin ya da tatminsizligi ifade eder™®’.

2.1.3.2. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Burada zaman unsuru o6nemli rol oynar. Eger ihtiyag acil degilse,
alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanabilir. Gegmis deneyimler, ¢esitli
markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur. Bir
tiketim ya da ihtiya¢ sorununun tanimlanmasi, tatmin edici bir ¢éziimiin olup
olmadigmin ve varsa potansiyel ¢éziimlerin neler oldugunu ortaya ¢ikarir. Diger bir
ifadeyle satin almay1 sorun olarak tanimlayan kisi, sorunu ¢6zmek i¢in, ihtiyact olan
bilgiyi toplamaya calisir. Eger satn alma, bir sorun ¢6zme olarak tanimlanirsa; hangi
¢oziimlerin olabilecegini belirlemek igin hemen mevcut bilgiler kullanilir. Bu da
tiiketicinin hafizasindaki i¢ bilgi kaynagini kullanmasi1 demektir. Eger mevcut olan
bilgi kaynaginin yeterliligine inanilmaz veya gilivenilmez ise dis bilgi kaynaklarina
gidilir. I¢ bilgi kaynagmin yeterliligi, satin almanin alisilmis veya karmasik olusuna

baglidir'®®

. Sekil 8’de gosterildigi gibi alisilmis satin alma durumunda i¢ bilgi
kaynag yeterli goriilebilirken, karmasik karar verme siireci gerektiren durumlarda ig¢
kaynak yeterli goriillmeyebilir. Bu durumda i¢ bilgi kaynaginin yetersizligi, tiikketiciyi

dis bilgi kaynaklarina yoneltir.

187 fslamoglu ve Altunisik, a.g.e., s.36.
188 Mucuk, a.g.e., 5.83.
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Hangi ‘
Degerlendirme Her ¢6ziimiin
Kriterine gerek degerlendirme Bilgi
Vardir? kriterlerine gore Kz.i.rar Yerm?k Evet = arastirmasma
performansi miimkiin ma? gerek yok
' nedir?
Meveut ¢ozimler |
nelerdir? | Hayir == Arastirmay1
stirdiir

Sekil 8: Tiiketicinin Bilgi Ihtiyacini1 Degerlendirmesi

Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici
Davramslar, 2. Bask, Istanbul: Beta Basim, 2008, s.40.

Karmagsik karar vermeyi gerektiren satin almalarda, tiiketici degisik bilgi
kaynaklarmi kullanmaya yonelebilir. Bu bilgi kaynaklari, kisinin gecmis bilgi ve
deneyimlerinden baslayip, dis diinyasindaki bilgi kaynaklarina kadar uzanan genis
bir yelpazeyi kapsar. Bu yelpazenin ne kadar kullanildigi, satin almanin 6nemine,
algilanan riske, arastirmanin maliyetine, ¢6ziimiin acil olup olmadigina ve benzeri
durumlara gore degisirlgg. Tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti satin alirken, hangi
kaynaktan ya da hangi saticidan alacagimi da goz Oniinde bulundururlar. Bu
durumdan haberdar olan isletmeler de tiiketicilerin satin alma davramslarini
etkilemek i¢in fiyatlarda indirim ve promosyon gibi yollara bagvururlar.

Bir tiiketicinin karar vermesi i¢in su bilgilere ihtiyaci vardir*®;

* Sorunun ¢6zlimii i¢in uygun degerlendirme kriterlerine,
 Alternatif ¢éziimlerin neler olduguna,

* Her alternatifin ve degerlendirme kriterlerinin performansma.
2.1.3.3. Satin Alma

Bir {iriniin, markanin yada hizmetin satm alinmasi i¢in, kisinin satin alma

fiilinden Onceki asamalar1 basari ile tamamlamasi gereklidir ama yeterli degildir.

18 fslamoglu ve Altunigik, a.g.e., s.40.
19 Mucuk, a.g.e., s.83.
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Tiiketici, kendine en yiiksek tatmini saglayabilecek iiriinii ya da hizmeti se¢mis
olabilir. Bununla beraber en iyi iiriin ya da hizmetin hangisi olduguna karar vermek
baska, o iriin, marka ya da hizmeti satin almak bagkadir. Satin alma eyleminin
gerceklesmesi, bagka kosullarin da varhigini gerektirir. Sekil 9°da satin alma ve satin

. . . .. 101
alma sonrasi degerlendirme asamalar1 verilmistir™".

Segicilik

- e v gee gy Tiiketicinin

Glrdl ™~ "ljuket%.cmm . L Giidiilere Giidilerin e Psikolojik
Degiskenleri Psikolojik Seti Maruz Kalma Algilanmasi Setinde Degisme

Gerilim |
Giidiilere
Maruz Kalma
SR Satin Al Bekl ihtiyacla
Sonrasi . S  Satin Almaya | __ eklenen | Ihtiy
Degerlendirme Satn Sla Niyet Tatminler Iliskilenme
|

l Dis kisitlar

Satin Almama

Sekil 9: Satin Alma ve Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

Kaynak: Assael, H. Consumer Behavlor and Marketing Action. Kent Pub.,
2000, Aktaran: Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davranislari,
2. Baski, Istanbul: Beta Basim, 2008, S.46.

Tiketiciler satin alma karar1 verirken "Ne satmn alayim? , Ne kadar satin
alayim? , Nereden satin alayim? , Ne zaman satin alayim? ve Nasil satin alayim?"
gibi sorulara cevap arayarak satin alma kararlarmi verirler. Tiiketici satin alma karar
stireci, problemin fark edilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma kararinin verilmesi ve satin alma karar1 sonrasi degerlendirme sathalarini
icerir'®2.

Tiiketici davraniglar1 konusunda tiiketiciyi satin alma eylemine iten etkenin

ihtiya¢ kavrami oldugu ifade edilmektedir. Tiiketiciler, beliren bir ihtiyaci giderme

19 {slamoglu ve Altunisik, a.g.e., 5.46.
192 Erdogan Kog; Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim,
Ankara: Seckin Yayincilik, 2011, s. 329.



98

amaciyla satin alma eylemi gergeklestirmektedir. Son yillarda tiiketicilerin aligveris
davraniglar1 incelendiginde, satin almalarin sadece bir ihtiyact giderme amaci
tagimadig1, ihtiyact olmasa da satin almadan ve iiriine sahip olmadan zevk alindigi
sonucuna varilmistir. Tiiketiciler, ihtiya¢lar1 disindaki ¢esitli nedenlerle iiriinleri satin
alma yoluna gidebilmektedir. Bu nedenlerden biri de satin alma eyleminin sadece
haz ve zevk alma adina gerceklesmesidir. Tiiketiciler, aligveris esnasinda kendilerine
sunulan cazip tekliflere ve albenili tirlinlere daha fazla dayanamamakta ve satin alma

eylemini gergeklestirmektedirl%.

Tiketicinin satin alma eylemini gergeklestirmesi i¢in para ve zaman cok
onemlidir. Bir tiiketici, mevcut telefon markalar1 i¢inde kendine en uygun modelin X
oldugu sonucuna varabilir. Ama, yakin bir zamanda kampanyalarla fiyatinda bir
azalma olabilecegini ya da mevcut modelin daha iyisinin ayni fiyata piyasaya
cikacagina dair bir duyum almissa, tiiketici, satin alma eylemini, daha yiiksek bir
tatmin ya da fayda beklentisi nedeniyle erteleyebilir'®*.

Satin almada miisteri agisindan karsilastirma yapmak da c¢ok oOnemlidir.
Ornegin market zincirlerinin miisteri portfoyii kiiciik diikkanlardan daha yiiksektir.
Ciinkii misteriler siklikla aldigi tiriinleri diger markalarin iirtinleriyle karsllastlrlrlgs.

Bireyin satin alma eylemine baslamasini kisiligi, kiiltiiri ve yasam tarzi
etkiler. Hedonistik egilimlerin ¢ok fazla oldugu kiiltiirlerde, zevk ve mutluluk igin
tiiketim yapmak bir yasam tarzi olabilmektedir. Ornegin bir devlet memuru, asli
ihtiyaclarin1  karsilamaktan fedakarlik yaparak bir haftalik tatil icin hi¢ de
kiigimsenmeyecek 6lgiide para harcayabilmektedirler.

Tiiketici tatmininde ise tiiketici, tirtin ya da hizmeti satin almakla hedefindeki
tatmine ulastig1 dl¢iide, yaptigi satin almanin uygun oldugu sonucuna varir. Ancak,
tiikketici tatmini dinamik bir 6zellik gdsterir. Bir tiiketici, belirli bir zaman ya da

durumda, bir tirtiniin performansindan memnun Kkalabilirken, baska bir zaman ya da

durumda ayni riiniin ayn1 performansindan pek tatmin olmayabilir. Bu durum hem

19 Ali Caglar Cakmak, Merve Cakir, “12-18 Yas Arasi Genglerin Hedonik Tiiketim Davranislarinin
Incelenmesi: Kocaeli Sehir Merkezinde Bir Arastirma”, Karabiik Universitesi, Tarih Kiiltiir ve
Sanat Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1, 2012, Sayi: 4, s.172

194 fslamoglu ve Altumsik, a.g.e., $5.45-46.

% Craig J. Chapman and Thomas J. Steenburgh, “An Investigation of Earnings Management
Through Marketing Actions”, Management Science , VVol. 57, No. 1, 2011, pp.73.
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tiikketici refahindan hem de 6teki markalarin gosterdigi performanstan veya ihtiyag

kriterlerinin degismesinden kaynaklanabilir'®.

2.1.3.4. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsi

Her satin alma siireci tiiketici i¢in bir 6grenmedir. Tiiketici sonradan yapacagi
satin almalar i¢in yeni bir seyler Ogrenmis veya daha Once Ogrendiklerini
gliclendirmis olur. Burada, iiriin veya hizmetin kullaniciya verdigi tatmin, triiniin
eksikleri, kullanilmis {irtinden kurtulma, yani onu elden ¢ikarma gibi konular

tiiketicinin dikkat ettigi baslica unsur arasinda sayilabilir'®’,

Tiketicinin bir {riini yada hizmeti aldiktan sonraki ortaya ¢ikan
degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri, bagkalarina ne sdyleyecegi ve aligkanliga
doniisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi konular pazarlama agisindan ¢ok
onemlidir. Bununla beraber aligkanlik haricindeki diger satin alimlar tiiketicide,
secilen tirliniin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen {irtinlerin stiinliikleri bir kaygi, yanlis
se¢im endisesi ve uyumsuzluk meydan getirir. Firmalar, reklam, diger tutundurma
caligmalar1 ve satis sonrasi hizmetlerle, satmis oldugu iriinlerle ilgili olarak
tiiketicide belirlenecek kaygiyr ve olumsuz duygular1 gidermeye veya azaltmaya

(;ahslrlgs.

19 fslamoglu ve Altumisik, a.g.e., 5.47.
9 Kog, a.g.m., 5.331.
198 Mucuk, a.g.e., 5.84.
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UCUNCU BOLUM

ORTAOGRETIM

Ortadgretim; ilkogretime dayali, en az dort yillik genel, mesleki ve teknik
ogretim kurumlarinin tiimiinii kapsar. Ortadgretimin amaci; 0grencilere asgari ortak
bir genel kiiltiir vermek, birey ve toplum sorunlarmi tanitmak ve ¢oziim yollan
aramak, iilkenin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel kalkinmasina katkida bulunacak bilinci
kazandirarak 6grencileri ilgi, yeti ve yetenekleri dogrultusunda, hem yiiksekdgretime
hem meslege veya gelecege ve is alanlarma hazirlamaktir. Ilkogretimi tamamlayan
ve ortabgretime girmeye hak kazanmis her 6grenci ortadgretime devam etme ve
ortadgretim olanaklarindan ilgi, yeti ve yetenekleri Ol¢iisiinde yararlanma hakkina
sahiptir'®®.

Tiirkiye’de 9.672 ortadgretim okulunda, 121.914 derslikte toplam 4.756.286
ogrenci 6grenim gérmektedir. Bunlardan 2.526.428’1 erkek 6grenci iken, 2.229.858’i
de kiz dgrencidir. Bu okullarda 235.814 $gretmen gorev yapmaktadir®®.

Istanbul’da 914 okulda, 670.692 ortadgretim dgrencisi bulunmaktadir. Bu
ogrencilerden 348.588°1 erkek, 322.104’ii de kizdir. Istanbul’daki bu okullarda
33.163 6gretmen, 17.510 derslikte egitim ve ogretim faaliyetlerini siirdiirmektedir.

Istanbul, Bahgelievler’de 51 okulda, 34.222 ortadgretim ogrencisi egitim
gormektedir. Egitim géren Ogrencilerden 18.677’si erkek, 15.545’i de kizdir. Bu
okullarda gorev yapan 1.786 6gretmen, 776 derslikte egitim ve 6gretim faaliyetlerini
siirdiirmektedir®®*.

Bu boliimde; Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi, 1739 sayili Milli Egitim Temel
Kanunu ve Milli Egitim Bakanligi Ortadgretim Kurumlar1 Yonetmeligi 1s1gmda

ortadgretim sistemi agiklanmaya ¢aligilacaktir.

199 Tirkiye’de Egitimin Meveut Durumu, http://www.tubitak.gov.tr/tubitak _content_files/vizyon2023
[eik/EK1. pdf ,(15.01.2013).

20 Milli  Egitim  Istatistikleri, http://sgb.meb.gov.tr/meb_iys_dosyalar/2012_12/06021046_meb_
istatistikleri_orgun_egitim_2011 2012.pdf, (15.01.2013).

0 jstanbul il Milli Egitim Miidiirligi 2011-2012 Istatistik Verileri, http://istanbul.meb.gov.tr/upload/
bolumler/strateji/istatistik /istatistik _ist2012.pdf, (15.01.2013).
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3.1. TURK EGIiTiM SiSTEMi

Tiirkiye'de egitim; adalet, glivenlik ve saglik gibi devletin birinci dncelikli
gorevlerinden biridir. Tirkiye’de egitim devletin hem denetimi hem de gozetimi
altindadir. Egitim hizmetlerinin yiiriitilmesinde Milli Egitim Bakanligi, Merkez
Orgiitii, tasra ve yurtdis drgiitleri dnemli gorevler iistlenmektedir®®%.

Egitim hakki. Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasi ile giivence altma almmustir.
Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasi’nin 10. 24, 42. 62. 130. 131 ve 132 maddeleri
devletin egitim ve 6gretimle ilgili gérevlerini ana hatlar1 ile belirtmektedir. Tirkiye
Cumhuriyeti Anayasasi’nin 42. Maddesinde su ifadeler yer almaktadir®®:

* Kimse, egitim ve 6grenim hakkindan yoksun birakilamaz.

Ogrenim hakkinin kapsami kanunla tespit edilir ve diizenlenir.

* Egitim ve ogretini. Atatiirk ilkeleri ve inkilaplari dogrultusunda,
cagdas bilim ve egitini esaslarina gore, Devletin gozetim ve denetimi altinda
yapulir. Bu esaslara aykirt egitim ve 6gretim yerleri agilamaz.

» Egitim ve dgretini hiirriyeti, Anayasaya sadakat borcunu ortadan
kaldirmaz.

o [lkégretim kiz ve erkek biitiin vatandaslar i¢in zorunludur ve Devlet
okullarinda parasizdir.

o Ozel ilk ve orta dereceli okullarin bagh oldusu esaslar. Devlet
okullart ile erigilmek istenen seviyeye uygun olarak, kanunla diizenlenir.

* Kanunda ag¢ik¢a yazili olmayan herhangi bir sebeple kimse
yiiksekogrenim  hakkint  kullanmaktan mahrum edilemez. Bu hakkin
kullaniminin simirlart kanunla belirlenir.

* Devlet, maddi imkanlardan yoksun basarili dgrencilerin,
ogrenimlerini siirdiirebilmeleri amaci ile burslar ve baska yollarla gerekli

yardimlart yapar. Devlet, durumlar: sebebiyle 6zel egitime ihtiyact olanlar

topluma yararl kilacak tedbirleri alir.

202 Ayse Sari, “Tiirkiye'deki (9,10,11,12. Smif) ve Avusturya'daki (5,6,7,8. Smif) Ortadgretim Tarih
Programlarmin Karsilastirmas1”, (Yaymnlamamus Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisii, 2007), s.16.

298 Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi, http://www.tbmm.gov.tr/anayasa.htm, (25.12.2012).
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1739 sayili Milli Egitim Temel Kanunu 2. Maddesi Tirk Milli Egitiminin
amaglarmi genel hatlariyla su sekilde belirtmistir?*;

* Atatiirk inkilap ve ilkelerine ve Anayasada ifadesini bulan Atatiirk
milliyet¢iligine bagh; Tiirk Milletinin milli, ahlaki, insani, manevi ve kiiltiirel
degerlerini benimseyen, koruyan ve gelistiren; ailesini, vatanini, milletini
seven ve daima yiiceltmeye c¢alisan, insan haklarina ve Anayasanin
baslangicindaki temel ilkelere dayanan demokratik, laik ve sosyal bir hukuk
Devleti olan Tiirkiye Cumhuriyetine karsi gorev ve sorumluluklarini bilen ve
bunlari davranis haline getirmis yurttaslar olarak yetistirmek;

* Beden, zihin, ahlak, ruh ve duygu bakimlarindan dengeli ve saglikli
sekilde gelismis bir kisilige ve karaktere, hiir ve bilimsel diisiinme giictine,
genis bir diinya gériisiine sahip, insan haklarina saygil, kisilik ve tesebbiise
deger veren, topluma karsi sorumluluk duyan; yapici ve verimli kisiler olarak
yetistirmek;

o [lgi, istidat ve kabiliyetlerini gelistirerek gerekli bilgi, beceri,
davramiglar ve birlikte iy gorme aliskanligi kazandirmak suretiyle hayata
hazirlamak ve onlarin, kendilerini mutlu kilacak ve toplumun mutluluguna
katkida bulunacak bir meslek sahibi olmalarini saglamak;

Boylece bir yandan Tiirk vatandaslarinin ve Tiirk toplumunun refah ve
mutlulugunu artirmak,; éte yandan milli birlik ve biitiinliik icinde iktisadi,
sosyal ve kiiltiirel kalkinmayr desteklemek ve hizlandirmak ve nihayet Tiirk

Milletini ¢agdas uygarligin yapici, segkin bir ortagi yapmaktir.”

3.2. TURKIYE’DE ORTAOGRETIM SISTEMi

Ortadgretim sistemi 1739 sayilih Milli Egitim Temel Kanunu’nda
"Ortadgretim, ilkégretime dayali 4 yillik zorunlu, 6rgiin veya yaygin ogrenim veren
ogretim veren genel, mesleki ve teknik  dgretim  kurumlarimin  tiimii”  olarak

tanimlanmastir.

2% Milli Egitim Temel Kanunu, http://mevzuat.meb.gov.tr/html/88.html,(25.12.2012).
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Tiirkiye’de Ortadgretimin amaci, Milli Egitim Bakanligi Ortadgretim
Kurumlar1 Yonetmeligi, 10. Madde’de su sekilde srralanmigtir®®:

a) Ogrencilere asgari ortak bir genel kiiltiir vererek toplumu
tamimalarimi, sorunlara ¢oziim yollari aramalart ve yurdun iktisadi sosyal ve
kiiltiirel kallkinmasina katkida bulunma biling ve giiciinii kazanmalarini,

b) Ogrencilerin ilgi, istek ve yetenekleri dogrultusunda yiiksek
ogretime veya hem meslege hem de yiiksek ogretime veya hayata ve is
alanlarina hazirlanmalarim saglamaktir.

Milli Egitim Bakanligi Ortadgretim Kurumlar1 Yonetmeligi Madde-5, (g)
fikrasinda; “Ortadgretim okul veya kurumlari; Ortaokul veya imam-hatip
ortaokulundan sonra dort yillik 6gretim veren ve biitiin 6grencilere ortaégretim
seviyesinde asgari ortak bir genel kiiltiir vererek hayata ve yiiksekogretime
hazirlayan programlarin uygulandigr resmi ve ozel orgiin ortaégretim okul veya
kurumlarini ifade eder.” ifadesi yer almaktadir.

Madde-6’da: “Tiirk Milli Egitim Sistemi’'nde egitim ve dgretim; bilimsel
diistinme becerilerine sahip ogrenmeyi 6grenen, tiretken, bilgiye ulasabilen, iletisim
kurabilen, bilisim teknolojilerini kullanabilen, egitim siirecine aktif olarak katilan
ulusal ve evrensel degerleri benimsemis oOgrenciler yetistirecek big¢imde
yapiulandirilir.” tanimlamasi yapilmistir.

Ortadgretim ogrencisinin tarifi 4. Madde’de; “Ogrenci: Ortadgretim okul
veya kurumlarinda orgiin egitim gorenleri ifade eder.” sekilde yap11m1$t1r206.

Milli Egitim Bakanlig1 Ortadgretim Kurumlar1 Yonetmeligi’'nde 5. Madde’de
yer alan ilkeler sunlardir®’:

Ortadgretimde;
a) Okul veya kurumlar, Tiirk Milli Egitiminin genel amag ve temel
ilkeleri dogrultusunda iglevlerini, evrensel hukuka, demokrasi ve insan

haklarina uygun bir biitiinliik icinde o6grenci merkezli, aktif 6grenme ve

demokratik okul kiiltiirii anlayist ile yerine getirir.

25 Milli Egitim Bakanligi Ortadgretim Kurumlari Ydnetmeligi, http://mevzuat.meb.gov.tr/html /27305_0.html
(25.12.2012).

206 Milli Egitim Bakanligi Ortadgretim Kurumlari Yonetmeligi, http://mevzuat.meb.gov.tr/html/27305_0.html
(25.12.2012).

27 Milli Egitim Bakanligi Ortadgretim Kurumlari Yénetmeligi, http:/mevzuat.meb.gov.tr/html/27305_0.html
(25.12.2012).
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b) Ogrenciler, Atatiirk ilke ve inkildplarimi benimsemis, temel
demokratik degerler ile donanmis, arastirma, sorgulama, elestirel diisiinme,
problem ¢ozme ve karar verme becerileri gelismis, hayat boyu ogrenen, insan
haklarina sayguli, mutlu bireyler olarak yetistirilir.

¢) Osrencilere, asgari ortak bir genel kiiltiir verilerek onlarda kisi
ve toplum sorunlarimi tanmima ve ¢oziim yollarini arama, iilkenin sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik kalkinmasina katkida bulunma bilinci kazandiriir.

¢) Ogrencilerin; hayata ve yiiksekogretime hazirlanmasi, kendisine,
ailesine, ¢evresine, milli kiiltiir degerleri ile milletine ve insanliga saygisinin
gelistirilmesi saglanir.

d) Bilimsel ve teknolojik gelismeler izlenerek bu gelismelerden
egitim ve ogretim stirecinde etkin ve verimli bir sekilde yararlanilir ve
uluslararasi standartlarin yakalanmast saglanir.

e) Egitim ve ogretimin verimini artirmak amaciyla sivil toplum
kuruluslar: ve ¢evredeki yiiksekégretim kurumlar ile is birligi yapilir.

f) Yerel yonetimler, kamu veya ézel kurum ve kuruluslar ile sivil
toplum orgiitlerinin egitim yonetimi karar stireglerine katilmalar: saglanir.

Q) Egitim binalarimin fiziki kapasiteleri ile personel, donatim ve
diger imkdnlarmmin etkin ve verimli bi¢imde kullanilmas: amaciyla egitim
bolgesindeki kurumlar arasinda ig birligi yapilir.

g) Osrencilerin rehberlik ve psikolojik damisma hizmetleri yoluyla
zihinsel, duygusal, sosyal ve fiziksel yeteneklerinin fark edilmesi,
becerilerinin gelistirilmesi ve yédnlendirilmesi; sosyal, kiiltiirel, egitsel ve
akademik gelismelerinin saglanmasi i¢in okul ve aile ile is birligi yapilir.

h) Egitim ve dgretim siirecinde,; bilimsel diistince esas alinarak,
tiretkenlik, insan ve doga sevgisi, estetik anlayisin gelistirilmesi saglanir.

1) Yonetici, ogretmen, ogrenci, veli ve c¢evre iligkilerinde;
goniilliiliik, karsithikli sevgi, saygi, hosgorii ve gorgii kurallarina uygun
davranislarin 6n planda tutulmasi saglanir.

i) Degerlendirmeler objektif olarak yapilwr, basari tesvik edilir,
desteklenir ve ddiillendiriliv. Basarisizlik nedenleri arastirilarak giderilmesi

saglanir.
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J) Yetki ve sorumluluklarin paylasiminda, iletisim kanallart a¢ik
tutulur.

K) Yonetici ve ogretmenlerin, egitim ogretimle ilgili gelisme ve
yeniliklere agik olmasi, egitim liderligi yapmasi saglanir.

1) Sosyal etkinlikler egitim-ogretimin ~ bir  parcast  olarak
degerlendirilir ve 6grencilerin bu etkinliklere katiimalari tesvik edilir.

m) Ozel egitim gerektiren dgrencilerin egitiminde; ozel egitim ilke,
yontem ve tekniklerine gore gerekli onlemler alinir.

n) Ogrencilerin gelisim ve sagliklarini tehdit eden gsiddet, suc,
istismar, madde kullanimi ve bagimlilig1 gibi ¢esitli psiko-sosyal bozukluklar
ve risklere karsi temel onleme ¢alismalarinin rehberlik ve psikolojik danisma
hizmetleri ile diger destekleyici uygulamalarla gii¢lendirilmesi saglanir,
ogrencilerin sagliklarimin korunmasi igin gerekli onlemler alinir.

0) Ogrencilerin kendisine, cevresindeki kigilere ve dogaya deger
veren, yasadigi toplumun ve insanligin bir par¢asi olarak kendine giivenen ve

topluma katkida bulunabilen bir bilince sahip olmalari saglanir.
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DORDUNCU BOLUM

ANKET YONTEMIYLE TELEVIZYON REKLAMLARININ
ORTAOGRETIM OGRENCILERININ SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSININ ARASTIRILMASI

Calisgmanin  bu  bolimiinde, televizyon reklamlarmin  ortaggretim
ogrencilerinin  satin alma davraniglar1 tizerindeki etkilerini ve ortadgretim
ogrencilerinin televizyon reklamlarmna yonelik diisiincelerini 6lgmek icin; Istanbul,
Bahgelievler’de bulunan 5 tane ortadgretim kurumunun 6grencilerine bir anket

uygulamasi yapilmustir.
4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirma, televizyon reklamlarmin ortadgretim dgrencilerinin satin alma
davraniglar1 tizerindeki etkilerini ve televizyon reklamlarmin bu 6grencilerin satin
alma kriterleri arasinda hangi 6nem derecesine sahip oldugunu belirlemek amaciyla,
Istanbul, Bahgelievler’de 6grenim goren ortadgretim dgrencilerine uygulanan bir
anketten olusmaktadir. Orneklem grubu; cinsiyet, yas, egitim gordiikleri smif ve
giinliik televizyon izleme saatlerine gore gruplandirilmistir. Elde edilen veriler,

demografik 6zellikler dogrultusunda olusturulan alt bagliklarda degerlendirilmistir.
4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI ve YONTEMI

Arastrma kapsaminda ¢esitli varsayim ve smirliliklar bulunmaktadir.
Arastirmanin temel varsayimlari su sekilde siralanmaktadir:

a) Televizyon reklamlari, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kullandiklar1
en onemli araglardan biridir.

b) Televizyon reklamlari, ortadgretim dgrencilerinin satin alma davraniglarini
farkl diizeylerde etkilemektedir.

c) Televizyon reklamlarinin aldatic1 olma, tiiketimi ve fiyatlar: artirma gibi
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olumsuz sonuglarindan ortadgretim dgrencileri etkilenir.

d) Ortadgretim oOgrencileri, televizyon reklamlarinda gordiikleri farkli
starlardan farkli oranlarda etkilenirler.

e) Anket sorulari, katilimcilarin yanlis anlamalarini ve dikkatsizliklerini en
aza indirgeyecek 6zellige sahiptir ve 6grenciler ankete samimi cevaplar vermislerdir.

f) Arastirmanin evrenini; Istanbul, Bahgelievler’de egitim ve dgretim gdren
34.222 ortadgretim 6grencisi olusturmaktadir.

g) Arastirmanin drneklem grubu; Istanbul, Bahgelievler’de egitim ve 6gretim
goren ortadgretim 6grencileri evrenini temsil edebilecek 6zelliktedir.

Arastirma sirasinda birtakim sinirhiliklarla karst karsiya kalmmistir. Bu
aragtirma;

a) Istanbul, Bahgelievler’de 2012-2013 egitim ve 6gretim yilinda 6grenim
goren ortadgretim dgrencileri ile,

b) Arastirma kapsaminda veri toplama amaciyla kullanilan anket ile,

¢) Ortadgretim 6grencilerin ankete verdikleri cevaplar ile; smirhdir.

Ankette uygulanan soru formu ti¢ boliimden olusmaktadir. Anket kapali uglu,
acik uglu sorularla birlikte Likert tipi onermelerden meydana gelmekledir. Kapali
uglu sorular anketin birinci ve {i¢lincli boliimiinde yer almaktadir. Birinci boliimde
yer alan kapali uglu sorular katilimcilara demografik Ozelliklerinin belirlenmesi
amaciyla sorulmaktayken, tiglincii boliimde yer alan kapali ve agik ug¢lu sorular
ogrencilerin televizyon reklamlaria 6zel bir bakis agisini belirlemeye yonelik olarak
hazirlanmstir.

Anketin ikinci bolimiinde yer alan ifadeler, Likert tipi Onermelerden
olusmaktadir. Bu boliimde,katilimcilarin televizyon reklamlarina karsi1 genel diisiince
ve tavirlarm dlgmeye ydnelik 20 adet Likert tipi dnerme bulunmaktadir. Ogrenciler
bu dnermelere;

1= Kesinlikle katilmiyorum,

2= Katilmiyorum,

3= Kararsizim.

4= Katiliyorum,

5= Kesinlikle katiliyorum,

seceneklerinden birini tercih ederek cevap vermislerdir.
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Anket istanbul, Bahgelievler’de bulunan 51 ortadgretim kurumu iginde en
fazla 6grenciye sahip olan ilk bes okulun; 9/A, 10/A, 11/A ve 12/A smiflarinda

egitim ve 0gretim goren dgrencilere uygulanmistir.

Tablo 9: Anket Uygulamasi Yapilan Okullar

_ Okul Meveudu Ankete Katilan

Okul Adi Kiz Erkek Toplam Kiz  Erkek Toplam
Bahgelievler Erkan Avci 255 2596

Teknik ve E.M.L. 2851 5 9 101
E?f %e;glvlifrvfﬁasman 970 770 1740 113 0 113
pahechevier Styavus Pasa j650 130 1780 78 13 87
f\i?f f::;slf T Mehmet 675 681 1356 23 103 126
%ﬁ:ﬁﬁg?imﬁ 782 790 1572 33 33 66
Toplam 4332 4967 9209 252 245 497

Anket, Tablo 9’da verilen okullarda 15-25 Ocak 2013 tarihleri arasinda
toplam 521 katilimciya uygulanmistir. Anketin giivenilirligi agisindan anket
formlarinin 497’si degerlendirmeye alimmustir. Anket verilerin analizinde SPSS 16.0
paket programi kullanilmastir.

Reklama kars1 genel diisiince ve tavirlarin 6lgiildiigi anket uygulamasmi
ikinci boliimiinde bulunan Likert tipi 6nermeler, 6grencilerin hem olumlu hem
olumsuz yaklagimlarim1 6lgmek i¢in diizenlenmistir. Burada katilimcilarin
dikkatsizligini ve olas1 yanlis anlamalar1 engellemek i¢in, Onermeler olumlu ve
olumsuz 6nermeler olmak iizere iki boliime ayrilmaktadir.

Ikinci boliim'de testin giivenilirligi, "Giivenilirlik ve Soru Analizi (Reliability
and Item Analyze)” ile test edilmis, "Croncbach's Alpha" kriterine gore sorular
gozden gecirilmistir. Daha sonra 6lgegin incelenmesi her bir soru bazinda yapilirken
ikili grup karsilastirmalari i¢in; "Bagimsiz drneklem t-Testi (Independent Sample t-

Test)" ve ayrica ¢coklu grup karsilastirmalar i¢in ise "ANOV A Testi" kullanilmustir.
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4.2.1. Olgegin Gecerliligi ve Giivenirligi

Anketin planlanmasi, ardindan anket sorularin hazirlanmasi ve uygulanmasi
cok onemli bir slirectir. Bununla beraber yapilan calismalarin dogrulugu, sorularin
birbirleri arasindaki tutarlilig1 ve anket formunun giivenilir olmas1 da siirecin 6nemli
bir kismim olusturmaktadir. Anket formunun somut olarak gilivenilir olup olmadigini
test etmek, Olgmek miimkiindiir. Bunlardan bir tanesi de "Cronbach’s Alpha"
katsayisidir. Cronbach's Alpha; Alpha Kkatsayisi, Olgekte yer alan sorularin
varyanslar1 (degisim yiizdeleri) toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan
bir agirlikli standart degisim ortalamasidir. Bu katsay1r 0 ile 1 arasinda degisim
gésterirzog.

X’ 1 ¢ikan katsay1 degeri olarak diisiintirsek:

0.00<=X<0.40 : 1se anket giivenilir degildir.

0.40<=X<0.60 : anket diisiik giivenilirliktedir.

0.60<=X<0.80 : anket olduk¢a giivenilirdir.

0.80<=X<1.00 : anket yiiksek derecede giivenilirdir.

Bu ¢alismanin 6lgeginin gegerliligi ve gilivenirliligi i¢in de Reliability Alpha

Cronbach testi uygulamustir. Testin sonucu Tablo 10’da goriilmektedir.

Tablo 10: Olgegin giivenirlik katsayis

Alpha Cronbach

Tiim Anket Igin Giivenirlik Katsayist 723

Anketin Alpha katsayis1 “0.60<a<0.80° olduguna gore Olgek “oldukca

giivenilir” anket grubuna girmektedir.

28 K azim Ozdamar, Modern Bilimsel Arastirma Yéntemleri, Eskisehir: Kaan Kitabevi, 2002, 5.66.
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Arastrmanin  giivenirligini  saptamak i¢in ankette kontrol sorusu
bulunmaktadir. 14. soru, 22. soruyu kontrol etmeyi hedeflemistir. Kontrol sorusu zit

yonliidiir. Asagidaki Tablo 11°de kontrol sorusunun frekans tablosu sunulmustur.

Tablo 11: 14. ve 22. Onermelerin Sikhik Dagilimi

14. Televizyon reklamlar: 22. Televizyon reklamlari

rekabeti tesvik ederek tekel olusturarak rekabeti
kaliteyi yiikseltir. azaltir.
Cinsiyet Cinsiyet
Bayan Erkek  Toplam Bayan Erkek  Toplam
Kesinlikle 21 13 34 48 52 100
Katilmiyorum 96,8 %720,1
30 31 61 59 51 110
Katilmiyorum
%12,3 %22,1
59 46 105 86 73 159
Kararsizim
%21,1 %32
74 69 143 38 37 s
Katiliyorum
%28,9 %15,1
Kesinlikle 66 86 152 21 32 53
Katiliyorum %30,7 %10,7
250 245 495 252 245 497
Toplam
%100 %100

Genel olarak bakildiginda, 14. Onermede “Kesinlikle katilmiyorum” ile
"Katilmiyorum" cevabimnin orani %19,1°dir. 22. dnermede ise bunun zitt1 sorulmus ve
bu kez “Kesinlikle katimiyorum” ile "Katilmiyorum" cevabinin orant %42,2

olmustur. ki soru da temelinde benzer anlamlar i¢cermektedir.
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4.3. ANALIZ VE BULGULAR

Aragtirmaya katilanlarin yas, cinsiyet, egitim gordiikleri smif, giinliik
televizyon izleme saatleri; Tablo 12 ile Tablo 18 arasi; Sekil 10 ile Sekil 13 arasinda

sunulmustur.

Tablo 12: Cinsiyete iliskin Sikhk ve Yiizdeler

T e e

Bayan 252 50,7
Cinsiyet Erkek 245 49,3
Toplam 497 100

Tablo 12’ye gore arastirmaya katilanlarm %350,7°s1 bayan, %49,3’1 ise erkek
ogrencidir. Aragtirmaya katilan 6g8rencilerin cinsiyet durumlar1 Sekil 10°da grafik

olarak gosterilmistir.

Yiizde
100 -

80 1 50,7 49,3
60 -
40 -
20 -

Bayan Erkek

Sekil 10: Cinsiyete iliskin Gruplandirma
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Tablo 13: Yasa lliskin Siklik ve Yiizdeler

15 3,0 3,0

14 ve daha az

15-16 255 51,3 51,3
Yas  17-18 219 44,1 44,1
19 ve daha fazla 8 1,6 1,6
Toplam 497 100,0 100

Tablo 13’e bakildiginda arastirmaya katilanlarin yas guruplari i¢inde en fazla
orani; 15-16 yas ile 17-18 yaglar1 arasinda 6grenim goren 6grenciler kaplamaktadir.
Diger yas gruplarinin orani ise diisiiktiir. Sekil 11°e gore, Olcege katilan 6grencilerin
%351,3’1 15-16 yaslar1 arasinda, %44,1°1 17-18 yaslar1 arasinda, %3’l 14 yastan az
ve %1,6’s1da 19 yas ve yukarisidir.

Yiizde
@ - 51,3
44,1
50 -
40 -
30 -
20 -
1,6
10 - 3
0
14 ve dahaaz 15-16 17-18 19 ve daha
fazla

Sekil 11: Yasa Iliskin Gruplandirma
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Tablo 14: Ogrenim Gériilen Stmf

9. Smif 26,4 26,4
10.Smuf 132 26,6 26,6
Siif 11. Smif 117 23,5 23,5
12. Smf 117 23,5 23,5
Toplam 497 100 100

Tablo 14 ile Sekil 12 degerlendirildiginde arastirmaya katilan ogrencilerin
okuduklar1 sinif oranlar1 bir birine yakin oldugu goriiliir. Toplam 497 6grencinin
132’51 (%26,6) 10. sinifta, 131’1 (%26,4) 9. Smufta, 117’si (%23,5) 11. sinifta ve yine
117751 (%23,5) 12. sinifta egitim ve dgretim gdérmektedir.

132
140 B

120 -
100 -
80 -
60 -
40 - 26,4 26,6 23,5 235
20 -

9. Smf 10.Smif 11. Simf 12. Siaf

B Sayr ™ Yiizde

Sekil 12: Ogrenim Gériilen Smifa iliskin Gruplandirma
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Tablo 15: Giinliik Televizyon Izleme Saatine Iliskin Siklik ve Yiizdeler

I T T

Hig 50 10,1

1-2 Saat 273 54,9

Giinliik 3-4 Saat 147 29,6
Televizyon

Izleme Saati 5 saat ve daha fazla 26 5,2

Isaretsiz 1 0,2

Toplam 497 100

Tablo 15’e gore, oOlgege katilan Ogrencilerden 273 tanesi giinde 1-2 saat
televizyon seyrederken, 147’si 3-5 saat, 26’s1 da 5 saatten fazla televizyon
seyretmektedir. 50 6grenci ise hi¢ televizyon seyretmemektedir.

Sekil 13’°e bakildiginda arastirmaya katilan 6grencilerin yarisindan ¢ogunun,
yani %55°nin giinde 1-2 saat televizyon seyrettigi, %29’nun 3-5 saat, %5,2’sinin 5
saatten fazla televizyon seyrettigi, bununla beraber %10’nunun ise hi¢ televizyon

seyretmedigi anlasilmaktadir.

Yiizde

30

20

10

0 T T T T
Hig 1-2 Saat 3-4 Saat 5 saat ve daha
fazla

Sekil 13: Ogrencilerin Giinliik Televizyon izleme Saatine Iliskin Gruplama



Tablo 16: Cinsiyet, Ogrenim Gériilen Simif ve Yas Capraz Tablosu

C|n5|yet
Simif
Say1
9.Sif
Yiizde 33,30 53,30 86,70
14 ve Say1 2 0 2
10.Smuf
daha az " Yiizde 1330 0,00 13,30
Say1 7 8 15
Toplam .
Yiizde 46,70 5330 100,00
Say1 64 54 118
9.S1mif =
Yizde 2510 2120 46,30
s S 63 60 123
ST Viizde 2470 2350 48,20
Say1 o) 10 13
15-16 11.Sinif
" Yiizde 1,20 3.90 5,10
Say1 0 1 1
12.8mf - yide 000 0,40 0,40
Toplam Sayi 130 125 255
P Yiizde 51,00 4900 100,00
Say1 3 4 7
10.Smif o de 1,40 1,80 3.20
T Say1 48 56 104
S Yizde 21,00 2560 47,50
17-18 e Sm 63 45 108
S Yizde 2880 2050 49,30
oy S 114 105 219
P Yiizde 5210 47,90 100,00
Say1 1 7 8
ove 2™ vizde 1250 8750 100,00
daha fazla Say1 1 7 8
Toplam .
Yiizde 1250 8750 100,00
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Tablo 16, arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas ve 6grenim gordiigi smniflari
bir arada gostermektedir. 15-16 yas aralig1 dikkat ¢ekicidir. Ciinkii bu yas araliginda
her smifta okuyan 6grenci bulunmaktadir. Zaten 255 6grenci ile en kalabalik yas
grubu da 15-16 yas grubudur. Dikkati ¢eken bir diger husus, 14 ve daha az yasa sahip
9. Smufta 13, 10. Smufta ise 2 6grenci vardir. Bu dgrencilerin bir kismu erken okula

baslayan oOgrenciler olabilecegi gibi Ozelikle 10. Smuftaki 6grencilerin  smif
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yiikseltmeye tabi tutulmus olma ihtimali yiiksektir. Ilkogretim Okullar
Y 6netmeligi'nin smif yiikseltme ile ilgili 49. Maddesi su sekildedir®®:

Madde 49 - Jlkégretimde 1-5 inci siniflara devam eden grencilerden beden
ve zihince gelismis olup bilgi ve beceri bakimindan sinif diizeyinin iistiinde olanlar,
smnif/sube rehber 6gretmeni ve varsa okul rehber ogretmeninin onerisi ile velinin
goriisii alinarak 6gretim yilmin ilk ay igcinde suf yiikseltme sinavina alimirlar.

Basarili olanlar bir iist sinifa yiikseltilirler.

Tablo 17: Televizyon izleme Oranlarimin Cinsiyete Gére Capraz Dagilm

Giinde telev1zy0n seyretme siiresi
5 Saat ve
1-2 Saat | 3-4 Saat | daha | Toplam
fazla

Bayan
Yuzde 44,00 50,20 55,80 42,30 50,80
S 28 136 65 15
Cinsiyet = Erkek ,,ayl 244
Yizde 56,00 49,80 44,20 57,70 49,20
Sayi 50 273 147 26 496

Toplam Yiizde 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tablo 17’ye gore, arastirmaya katilanlar icinde erkekler; hi¢ televizyon
seyretmeyen grup iginde de (%56), 5 saat ve daha fazla seyredenlerde de (%57,7)
daha fazla orana sahiptir. Bayanlar en ¢ok, 3-4 saat arasi (%55,8) televizyon
seyretmektedirler.

Tablo 18: Yas Gruplarina Gére Televizyon izleme Durumlan

Slg (2-
--

14 ve daha az 2,2667 0,59362
15-16 2,3228 254 0,68157 ,729
17-18 2,2785 219 0,76629 ,918
19 ve daha fazla 2,2500 8 0,88641 ,931
Toplam 2,3004 496 0,71948

Tablo 18’de aragtirmaya katilanlarin yas gruplariyla giinliik televizyon izleme
miktarlart ANOVA analizine tabi tutulmustur. Tabloda istatistiksel olarak anlamli bir

fark gozlenmemistir (P>0,05).

299 hitp://mevzuat.meb.gov.tr/html/225_0.html
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Tablo 19: Goriislere Katilma Dereceleri Bakimindan Bayanlar ve Erkekler
Arasindaki Farklar

Bayanlar Erkekler
Onermeler t-degerl
Ortalama|Std.Sapma| Ortalama
Sapma
S4

4,0754  1,05537 3,9672  1,13627 1,099 272

S5 2,8571  1,10568 2,7746  1,19085 0,800 424

S6 4,0760  1,02098 4,1189 0,97194 -0,478 ,633

S7 3,7291  1,17572 3,4262  1,24997 2,777 ,006

S8 3,2817  1,51091 3,0779 1,49005 1,513 131

S9 3,5378  1,21719 3,4980 1,20322 0,367 714
S10 3,9206  1,10488 3,8852 1,05172 0,365 715
S11 3,7302  1,13904 3,8449 1,18063 -1,103 271
S12 3,7659  1,18957 3,6255 1,19039 1,312 190
S13 3,8016  1,14676 3,7020 1,18261 0,953 341
S14 3,5360  1,23564 3,7510 1,21097 -1,955 051
S15 3,5920  1,33592 3,8939 1,26303 -2,582 ,010
S16 3,5960  1,25822 3,8934 1,13896 -2,753 ,006
S17 3,4008  1,18846 3,6980 1,15171 -2,830 ,005
S18 3,5079  1,17576 3,7131 1,18273 -1,937 ,053
S19 3,3571  1,34173 3,5820 1,22954 -1,944 052
S20 3,4484  1,19483 3,5837 1,11901 -1,302 194
S21 3,2550  1,12726 3,3934 1,20737 -1,319 188
S22 2,7024  1,18200 2,7796  1,29959 -0,693 488
S23 3,0000  1,22228 3,2254 127754 -2,004 ,046

Yapilan Independent Sample t-testine gore, 'Televizyon Reklamlarma Genel
Bir Bakis" 0lgeginde belirtilen goriislere katilma dereceleri bakimimdan Tablo
19°daki 7., 15., 16., 17. ve 23. dnermelerde bayanlar ile erkekler arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklar bulunmaktadir. (P>0,05)

Sekil 14, arastirmaya katilan bayanlar ve erkek dgrencilerin goriislere katilma

derecelerini gorsel olarak ifade etmektedir.
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Katima Derecesi

4,5

3,5

\/\M /

2,5

S4

S5

S6

S7

S8 9 S10 S11 S12 S13  S14 S15 S16  S17

=0—BAYANLAR == ERKEKLER

S18

S19

S20

S21

S22

S23

Sekil 14: Cinsiyete Gore Goriislere Katilim1 Dereceleri
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Sekil 14’de bakildiginda; “Televizyon reklamlar1 bir iiriin ya da hizmetin
satigint artirmada olumlu rol oynar.” ile “Televizyon reklamlar1 bir kurumun ya da
markanm prestijini artirmada onemli rol oynar.” &nermelerinin, bayan ve erkek
ogrencilerin katilim oranlarmin en yiiksek oldugu Onermeler oldugu goriiliir. Bu
durum isletmelerin iirinlerini ve markalarmi tanitmada televizyon reklamlarini ¢ok
onemli bulduklarmi gostermektedir.

“Televizyon reklamlar1 insanlarm sosyal davraniglarini olumlu yonde etkiler.”
onermesine dgrencilerin katilma derecesinin diisiik ve “katilmiyorum” seviyesinde
oldugu goriilmektedir. Buna gore, hem bayan hem de erkek 6grenciler, televizyon
reklamlarinin ~ insanlarin  sosyal davraniglarini  olumlu  ydnde etkidigine
inanmamaktadirlar.

Bir diger diistik katilma derecesinin, “Televizyon reklamlar1 tekel olusturarak
rekabeti azaltir.” &nermesinde oldugu fark edilmektedir. Ogrencilerin buna da
“katilmiyorum” seviyesinde cevap verdigi gorilmektedir. Buna gore, televizyon
reklamlarinin tekel olusturarak rekabeti azalttigma inanmamaktadirlar.

Ayrica 4. ile 13. 6nermeler arasinda katilma dereceleri ile cinsiyet arasinda
pek fark goriilmezken, 13. onermeden sonra bayan Ogrencilerin katilma derecesi,

erkek o6grencilerden biraz daha az olmaktadir.
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Tablo 20: Goriislere Katilma Dereceleri Bakimindan Yas Gruplarn Arasindaki
Farklar

S4

S5
S6
S7
S8
S9
S10
S11
S12
S13
S14
S15
S16
S17
S18
S19
S20
S21
S22
S23

14 ve daha az

4,1333
2,6000
4,1333
3,2000
2,9667
3,8000
4,0667
3,8000
4,1333
3,6667
3,3333
3,8000
3,7333
3,4000
3,7333
3,3333
3,4667
3,2000
2,7333
2,9333

1,12546
1,12122
1,18723
1,61245
1,71825
1,26491
1,38701
1,20712
1,18723
1,54303
1,34519
1,26491
1,27988
1,29835
1,22280
1,49603
1,45733
1,52128
1,43759
1,62422

15 16

4,0039
2,8863
4,1107
3,5020
3,1804
3,5490
3,9370
3,7647
3,6772
3,7294
3,6392
3,7283
3,6496
3,4275
3,4921
3,4331
3,4902
3,2638
2,6471
3,0040

1,09580
1,11486
1,01360
1,21702
1,50289
1,20226
1,10155
1,18701
1,16864
1,17776
1,25931
1,33404
1,24446
1,22057
1,18869
1,28593
1,13936
1,20166
1,24584
1,25198

17 18

4,0229
2,7661
4,0917
3,6758
3,2018
3,4312
3,8493
3,7991
3,6972
3,7854
3,6498
3,7477
3,8479
3,7169
3,7671
3,5251
3,5662
3,4312
2,8402
3,2374

1,10900
1,17397
97472
1,19245
1,48280
1,21714
1,04053
1,14371
1,21439
1,12297
1,18514
1,28645
1,16265
1,09722
1,14364
1,28971
1,16483
1,08502
1,21422
1,21469

19 ve daha fazla

4,3750
2,3750
3,7500
4,1250
3,6250
4,3750
4,0000
4,1250
3,5000
3,7500
4,1250
3,8750
3,8750
3,0000
2,7000
3,2500
3,0000
3,2000
3,0000
3,4286

, 74402
1,50594
,70711
1,12599
1,68502
, 74402
,75593
,64087
1,30931
1,28174
1,12599
1,35620
1,12599
1,30931
1,38873
1,28174
1,06904
1,30931
1,41421
1,51186

,789
,380
,7192
,143
ATT
,105
,753
,851
,513
,949
,533
,986
,356
,270
,013
,801
,543
,083
,361
,185

Yapilan ANOVA analizine gore "Televizyon Reklamlarina Genel Bir Bakis"

Olgceginde belirtilen goriiglere katilma dereceleri bakimidan yas gruplar1 arasinda

Tablo 20°de goriildiigii gibi sadece 18. 6nermede istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir. (P>0,05)
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Tablo 21: Televizyon Reklamlarinda Gerg¢ek Dis1 Vaatlerle Tiiketiciler
Yaniltilmakta Ve Mantikh Tercih Yapmalan Zorlasmaktadir Onermesinde
Bulunan Farkhhgin Yas Gruplan Baglaminda Degerlendirilmesi

Tukey HSD

Subset for alpha =
0.05

vas N

19 ve daha fazla 8 2,75

15-16 254 3,4921  3,4921

14 ve daha az 15 3,7333

17-18 219 3,7671
Sig. 0,189 0,88

Tablo 21 ve Sekil 15°de veriligi gibi, “Televizyon reklamlarinda gergek disi
vaatlerle tiiketiciler yamiltilmakta ve mantikli tercih yapmalar1 zorlagsmaktadir.”
onermesinde tespit edilen farklilik sonucunda, bu farklilig1 hangi gruplarin meydana
getirdigini bulmak i¢in yapilan Tukey HSD testine gore; "19 ve daha fazla" yas
grubuyla; “17-18 yas” grubu ve “14 ve daha az yas” grubu arasinda goriislere
katilma dereceleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu
sOylenebilir. "19 ve daha fazla" yas grubunun katilma derecesi “Katilmiyorum”
olurken, “17-18 yas” grubu ile birlikte “14 ve daha az yas” grubunun katilma

derecesi “Kararsizim” seklinde olmustur.
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4,5

J
72
i

3,5 A

2,5
X

S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 Ss11  Ss12  S13  S14 S15 S16 S17 S18 S19 S20 S21 S22 S23

== 14 ve daha az == 15-16 —le=17-18 =3¢=19 ve daha fazla

Sekil 15: Yas Gruplarma Gore Goriislere Katilimi Dereceleri
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Tablo 22: Cinsiyete Gore Televizyon Reklamlarina Genel Bir Bakis Agisi

L Std. .

Bayan  4,0754 1,05537
hizmetin satisim1 artirmada olumlu Erkek 3,9672 1,13627 @ 0,272

4. Televizyon reklamlar1 bir iiriin ya da

rol oynar. Toplam 4,0222 1,09614

6. Televizyon reklamlar1 bir kurumun e S | 1jpZaes
ya da markanin prestijini artrmada Erkek  4,1189 0,97194 0,633
onemli‘rol oynar. Toplam 4,0972 0,99628
Bayan  3,9206 1,10488
Erkek  3,8852 1,05172 0,715
Toplam 3,9032 1,07812

13.Televizyon reklamlari iiriiniin ¢esitli Bayan  3,8016 1,14676

Ozelliklerinin ~ vurgulanarak  daha e 3700 118261 0,341
prestijli goziikmesine ve daha iistiin
algilanmasina yol acar. Toplam 3,7525 1,16446

Bayan 3,636 1,23564

Erkek 3,751 1,21097 0,051
Toplam 3,6424 1,22698

Bayan 2,7024 1,182

Erkek  2,7796 1,29959 0,488
Toplam 2,7404 1,24071

10.Televizyon reklamlari bir {iriin ya da
hizmetin satisin1 kolaylastirir.

14.Televizyon reklamlar1  rekabeti
tesvik ederek kaliteyi yiikseltir.

22.Televizyon reklamlar1 tekel
olusturarak rekabeti azaltir.

ANOVA analizine gore Tablo 22 incelendiginde; arastrmaya alinan
ogrencilerin “Televizyon Reklamlarina Genel Bir Bakis” 6l¢egi, cinsiyete gore
gortsleri incelendiginde gruplar arasinda istatistiki olarak bir farklilik bulunmamustir.

(P>0,05)
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Tablo 23: Egitim Goriilen Siniflara Gore Televizyon Reklamlarina Genel Bir
Bakas Acisi

Std. :
_M

9.Smf  2,7252 1,11668

5. Televizyon reklamlar insanlarm 10.Smif 3,0379  1,09409
sosyal davramglarim  olumlu 11.Smf 2,7778 1,10727 ,074

yonde etkiler. 12.8mf 2,7069 1,25814

Toplam 2,8165 1,14795

9.Smf  3,2385 1,2314

7. Televizyon reklamlari driinler 10.Smf 3,697  1,22281
arast  karsilastirma  yapmaya 11.Smuf 3,7845  1,1406 ,002

olanak verir. 12.8mif 3,6239  1,22282

Toplam 3,5798  1,2211

9.Smif  3,4504 1,22922

9. Televizyon reklamlari, tiiketicinin (g Sy 3,7197 114128

bllgllendlrllmesml, urunu tanima- I1.Smf 35385 117839 089
st ve dogru se¢im yapmasini
saglar. 12.Smf  3,3448  1,27247
Toplam 3,5181 1,20925
9.Smf 3,7634 1,18861
11.Televizyon reklamlar: tiiketicide 10-Smf 3,7727  1,10923
marka bilinci olugmasma yol 11.Smf 4,0598 0,99387 ,010
Gl 12.Smif 3,5556  1,28951
Toplam 3,7867 1,15998
9.Smf 35649 1,17735
12.Televizyon reklamlar1 firmanm, 10 Snf 3,7692 1,17822

N (| it 3,201 1,10057 (R
ticilerin hafizasinda taze olarak
kalmasin saglar. 12.Smif 3,6325  1,2972
Toplam 3,697 1,19084
9.Smif  3,3664 1,26616
17.Televizyon reklamlarinda, rekla- 10-Smuif 3,4545 1,18104
mu1 yapilan Uriinlerle ilgili verilen 11.Smmf 3,7521 1,08997 039
sozler yerine getirilmemektedir. 12.8mif 3,6496 1,13195
Toplam 3,5473 1,17873
9.Smif 2,9618 1,32087
23.Televizyon reklamlar1 toplumun 10.Smf  3,0462  1,19988
estetik ve kiiltirel degerlerini 11.Smuf 2,9487 1,17331 ,001
yipratir. 12.8mf 3,5172  1,2405

Toplam 3,1113  1,2537
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ANOVA ¢oziimlemesine gore Tablo 23 incelendiginde; arastirmaya alinan
ogrencilerin “Televizyon Reklamlarina Genel Bir Bakig” Glgegi, egitim goriilen
smiflara gore incelendiginde 7., 11., 17. ve 23 sorularda gruplar arasinda istatistiki
olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. (P>0,05)

Bu farkliliklarin hangi gruplardan meydana geldigini bulmak i¢cin Tukey HSD
testi yapilmugtir.

Tablo 24: Televizyon Reklamlari Uriinler Arasi Karsilashirma Yapmaya
Olanak Verir Onemesinde Bulunan Farklihgmn Egitim Gériilen Simiflar
Baglaminda Degerlendirilmesi

Tukey HSD
0.05

Sunf
9.S1mf 130 3,2385
12.Simf 117 3,6239  3,6239
10.Simf 132 3,697
11.Simf 116 3,7845

Sig. 0,06 0,723

7. 6nermede belirlenen fark sonucu, bu farkliligi hangi grubun meydana
getirdigini bulmak i¢in yapilan Tukey HSD testinin sonucu Tablo 24°de verilmistir.
Bu tabloya gore; 9. sinif ile 10. ve 11. smiflar arasinda goriislere katilma dereceleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu sdylenebilir.
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Tablo 25: Televizyon Reklamlan Tiiketicide Marka Bilinci Olusmasina Yol
Acar Onermesinde Bulunan Farklihgin Egitim Goriilen Simiflar Baglaminda
Degerlendirilmesi

Tukey HSD

Subset for alpha =
0.05

Simf N1 | 2]

12.Smf 117 3,5556

9.S1mif 131 3,7634  3,7634

10.Smuf 132 3,7727  3,7727

11.Simf 117 4,0598
Sig. 0,447 0,179

11. 6nermede go6zlemlenen farkliligi hangi grubun meydana getirdigini
bulmak i¢in yapilan Tukey HSD testinin sonucu Tablo 25’de verilmistir. Bu tabloya
gore; 12. smif ile 11. siniflar arasinda goriislere katilma dereceleri bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu soOylenebilir. 12. Siniflarin katilma
derecesi “Kararsizim” olurken, 11. Smniflarn katilma derecesi “Katiliyorum”

seklinde olmustur.

Tablo 26: Televizyon Reklamlarinda, Reklami Yapilan Uriinlerle ilgili Verilen
Sozler Yerine Getirilmemektedir Onermesinde Bulunan Farkhihgin Egitim
Goriilen Simiflar Baglaminda Degerlendirilmesi

Tukey HSD
0.05
Sumf
9.Smf 131 3,3664
10.Smuf 132 3,4545  3,4545
12.Smuf 117 3,6496  3,6496
11.Smf 117 3,7521
Sig. 0,229 0,19

“Televizyon reklamlarinda, reklami yapilan iirlinlerle ilgili verilen sozler
yerine getirilmemektedir.” 6nermesinde belirlenen farkliligi hangi grubun meydana

getirdigini bulmak i¢in yapilan Tukey HSD testinin sonucu Tablo 26’da verilmistir.
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Bu tabloya gore; 9. smif ile 11. smiflar arasinda goriislere katilma dereceleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu sdylenebilir.

Tablo 27: Televizyon Reklamlar:1 Toplumun Estetik ve Kiiltiirel Degerlerini
Yipratir Onermesinde Bulunan Farkhihgin Egitim Goriilen Simflar Baglaminda
Degerlendirilmesi

Tukey HSD

Subset for alpha =
0.05

Simf N[ 1 | 2

11.Simf 117 2,9487

9.S1mf 131 2,9618

10.Simif 130 3,0462

12.Simf 116 3,5172
Sig. 0,926 1

Onerme 23’de belirlenen farklilig1, hangi grubun meydana getirdigini bulmak
icin yapilan Tukey HSD testinin sonucu Tablo 27’de verilmistir. Bu tabloya gore 12.
siif ile 11., 10. ve 9. smiflar arasinda gorislere katilma dereceleri bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu s6ylenebilir.
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Tablo 28: Bulunulan Yasa Gore Televizyon Reklamlarina Genel Bir Bakis Ac¢isi

I R

15. Televizyon reklamlarinda iiriin
ve fiyat bilgileri acik ve net
olarak sunulmamaktadir.

16. Televizyon reklamlarinda kula-
nilan kelime oyunlariyla tiike-
ticiler aldatilmaktadur.

19. Televizyon reklamlari insanlari
agir1 tiiketime (savurganliga)
sevk eder.

20. Televizyon reklamlar1 iiriin ve
hizmetlerin maliyetlerini ve
fiyatlarini artirir.

14 ve daha az
15-16
17-18

19 ve daha fazla
Toplam

14 ve daha az
15-16
17-18

19 ve daha fazla
Toplam

14 ve daha az
15-16
17-18

19 ve daha fazla
Toplam

14 ve daha az
15-16
17-18

19 ve daha fazla

Toplam

15
254
218

8
495

15
254
217

494
15

254

219

496
15
254
219
8
496

[ Mean | Sig
3,8

3,7283
3,7477 0,986
3,875
3,7414
3,7333
3,6496
3,8479 0,356
3,875
3,7429
3,3333
3,4331
3,5251 0,801
3,25
3,4677
3,4667
3,4902
3,5662 0,543
3,0000

3,5151

Aragtirmaya katilan 6grencilerin “Televizyon Reklamlarina Genel Bir Bakis”

Olcegi,

goriildiigii gibi istatistiksel olarak anlamli bir fark gézlenmemistir. (P>0,05)

yas gruplarina géore ANOVA analizine tabi tutuldugunda Tablo 28’de
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Tablo 29: Aym Fiyat Ve Kalitedeki iki Uriinden Birini Satin Alirken Televizyon
Reklamlarinda Daha Sik Rastlanilan Uriinii Tercih Etme Durumunun Yas
Gruplarina Gére Dagihm

T e i oplam-

Say1
14 ve daha az
Yiizde 4,00 2,20 3,00
S 114 141 2
15-16 ! >
Yiizde 51,10 51,60 51,40
Say1 96 122 218
Yas 17-18 =
Yiizde 43,00 44,70 44,00
S 4 4 8
19 ve daha fazla “ayl
Yiizde 1,80 1,50 1,60
Toplam Say1 223 273 496
Yizde 100 100 100

Tablo 29 incelendiginde; “Ayni fiyat ve kalitedeki iki {irlinden birini satin
alirken televizyon reklamlarinda daha sik rastladigim {iriinii tercih ederim.” 6lgegine;

273 6grencinin “Hayir”, 223 6grencinin ise “Evet” dedigi goriilmektedir.

Tablo 30: Aym Fiyat Ve Kalitedeki iki Uriinden Birini Satin Alirken Televizyon
Reklamlarinda Daha Sik Rastlanilan Uriinii Tercih Etmp Durumunun Yas
Gruplarima Gore Dagilminin Chi-Square Tests Incelemesi.

Chi-Square Tests

Pearson Chi-Square 1,535

Likelihood Ratio 1,528 3 ,676
L|near-b3_/-IT|near 0,287 1 592
Association

N of Valid Cases 496

Tablo 30°daki Assymp.Sig. siitunun en iistiindeki anlamlilik degerinin P>0,05

olmasindan dolayi, istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu soylenemez.



130

Tablo 31: Televizyon Reklamlarindan Etkilenerek En Son Alinan Uriiniiniin

Cinsiyete Gore Dagilim
" Bajan | Erkek | Toplam |
Say1 29 10 39
Cikolata % 74,40 25,60 100,00
Genel % 11,50 4,10 7,80
Say1 14 19 33
Eti Canga % 42,40 57,60 100,00
Genel % 5,60% 7,80 6,60
Say1 14 7 21
Biscolata % 66,70 33,30 100,00
Genel % 5,60 2,90 4,20
Say1 12 4 16
Ulker Albeni % 75,00 25,00 100,00
Genel % 4,80 1,60 3,20
Say1 4 7 11
Sampuan % 36,40 63,60 100,00
Genel % 1,60 2,90 2,20
Say1 3 4 7
Eti Karam % 42,90 57,10 100,00
Genel % 1,20 1,60 1,40
Say1 4 2 6
Telefon % 66,70 33,30 100,00
Genel % 1,60 0,80 1,20
Say1 2 3 5
Ayakkabi % 40,00 60,00 100,00
Genel % 0,80 1,20 1,00
Say1 2 2 4
Cips % 50,00 50,00 100,00
Genel % 0,80 0,80 0,80
Say1 1 3 4
Coca Cola % 25,00 75,00 100,00
Genel % 0,40 1,20 0,80
Say1 156 135 291
Ceva
o Veron o 61,9 551 586
Cevapsiz % 38,1 449 41,4
Genel
Toplam % 100 100 100

Tablo 31°de goriildiigii gibi, “Televizyon reklamlarmdan etkilenerek en son
aldiginiz riinii nedir?” Olgegine, 497 katilmcidan 291 tanesi cevap yazmistir.

Katilim oran1 %58,6’dir. Cevap yazan Katilimcilarin 156’°s1 bayan, 135’1 ise erkektir.
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Katilimcilar 125 farkli iirlin yazmigladir. Tablo 31’de bu iiriinlerden en ¢ok tercih
edilen ilk 10’u verilmistir. Ogrenciler tarafindan televizyon reklamlarindan
etkilenerek alinan iriinler iginde en ¢ok tercih edilen ilk 4 iiriin ¢ikolata tiirleridir.
Zaten alman 125 {irliniin 82’si yani %65,6’s1 yiyecek maddesidir ve bunlar iginde
cikolata ve benzeri iiriinler 6nemli yer tutmaktadir. Ogrenciler 125 iiriinden 43
tanesini yani %34,4’inii yiyecek disindaki iiriinlerden tercih etmislerdir. Bu durum
ogrencilerin 6zellikle yiyecek ve de ¢ikolata reklamlarinda daha fazla etkilendigini

gostermektedir.

Tablo 32: Televizyon Reklamlarindan Etkilenerek En Son Alinan Uriiniiniin
Cinsiyete Gore Dagiliminin Chi-Square Tests Incelemesi.

Chi-Square Tests

Pearson Chi-Square 1,462 125 ,095
Likelihood Ratio 194,569 125 ,000
N of Valid Cases 497

Tablo 32’deki Assymp.Sig. siitunun en iistiindeki anlamlilik degeri P>0,05
oldugundan 6grencilerin cinsiyeti ile televizyon reklamlarindan etkilenerek en son

aldiklar1 tirlin arasinda istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.
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Tablo 33: Televizyon Reklamlarinin Arada En Cok Seyredildigi Programlarin
Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Gruplar

14 ve 19 ve
0 9 15 1 25

Say1
O Ses Tiirkiye % 0,00 36,00 60,00 4,00 100
Genel % 0 3,50 6,80 12,50 5
Say1 1 13 9 2 25
Yetenek Sizsiniz % 4 52 36 8 100
Genel % 6,70 510 4,10 25,00 5,00
Say1 0 16 4 0 20
Dizi % 0,00 80,00 20,00 0,00 100,00
Genel % 0,00 6,30 1,80 0,00 4,00
Say1 0 7 4 0 11
Kuzey Giiney % 0,00 63,60 36,40 0,00 100,00
Genel % 0,00 2,70 1,80 0,00 2,20
Say1 1 3 4 0 8
Mag % 12,50 37,50 50,00 0,00 100,00
Genel % 6,70 1,20 1,80 0,00 1,60
) Say1 0 4 4 0 8
BE;E']'BTI‘;”‘ % 000 5000 5000 000 100,00
Genel % 0,00 1,60 1,80 0,00 1,60
Say1 0 6 1 1 8
Kurtlar Vadisi % 0,00 75,00 12,50 12,50 100,00
Genel % 0,00 2,40 0,50 12,50 1,60
Say1 0 4 3 0 7
Beyaz Show % 0,00 57,10 42,90 0,00 100,00
Genel % 0,00 1,60 1,40 0,00 1,40
Say1 0 6 0 0 6
Isler Giigler % 0,00 100,00 0,00 0,00 100,00
Genel % 0,00 2,40 0,00 0,00 1,20
Say1 0 3 3 0 6
Pis Yedili % 0,00 50,00 50,00 0,00 100,00
Genel % 0,00 1,20 1,40 0,00 1,20
Say1 10 102 83 2 199
Cevap veren % 66,7 40 37,9 50 40
Toplam
Cevapsiz % 33,3 60 62,1 50 60

Genel Toplam 100 100 100 100 100
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“En ¢ok hangi programm arasinda yapilan televizyon reklamlarini
seyrediyorsunuz?” olgegine, 497 katilimcidan 199 tanesi cevap yazmustir. Katilim
orant %40’dir. Cevap yazan katilimcilarin 101°i bayan, 98’i de erkek 6grencidir.
Katilimecilar 53 farkli televizyon programi: yazmuglardir. Tablo 33’de bu
programlardan en ¢ok tercih edilen ilk 10’u smralanmustir. Ogrenciler tarafindan,
arasinda en ¢ok reklam seyredilen programlarin ilk ikisinin ayn1 yapim sirketi iginde
yer almasi, ayni medya grubu tarafindan yaymlanmasi ve ayni kisi tarafindan
sunuluyor olmast ilging bir detay olarak géze ¢arpmaktadir. Ugiincii olarak arasinda
en fazla reklam izlenen program olarak diziler gelmektedir. “Dizi” ifadesi geneli
anlatsa da, bazi 6grenciler bir program ismi yazmaktansa sadece “dizi” yazmay1

tercih etmislerdir.



134

Tablo 34: Televizyon Reklamlarinda En Cok Etkiye Sahip Starlarin Cinsiyete

Gore Dagihim
| Bayan | Erkek | Toplam]
Say1 65 12 77
Murat Boz % 84,40 15,60 100,00
Genel % 25,80 4,90 15,50
Say1 5 41 46
Adriana Lima % 10,90 89,10 100,00
Genel % 2,00 16,70 9,30
Say1 15 2 17
Kivang Tatlitug % 88,20 11,80 100,00
Genel % 6,00 0,80 3,40
Sayi1 11 5 16
Acun Ilicali % 68,80 31,20 100,00
Genel % 4,40 2,00 3,20
Say1 4 12 16
Cem Yilmaz % 25,00 75,00 100,00
Genel % 1,60 4,90 3,20
Say1 2 12 14
Hadise % 14,30 85,70 100,00
Genel % 0,80 4,90 2,80
Say1 2 12 14
Megan Fox % 14,30 85,70 100,00
Genel % 0,80 4,90 2,80
. Say1 9 2 11
Sicoata % 81,80 1820 100,00
Genel % 3,60 0,80 2,20
Say1 6 0 6
Seda Sayan % 100,00 0,00 100,00
Genel % 2,40 0,00 1,20
Say1 2 4 6
Ali Agaoglu % 33,30 66,70 100,00
Genel % 0,80 1,60 1,20
Say1 252 245 497
Tl Cevap veren 189 158 347
Cevapsiz 63 87 150
Genel Toplam 100 100 100

“Televizyon reklamlarinda sizi en ¢ok etkileyen star kimdir?” dlgegine 497
katilimcidan 347 tanesi cevap yazmistir. Katilim orami %69,8°dir. Cevap yazan
katilimcilarin 189°u bayan, 158’i de erkektir. Katilimcilar 76 farkli kisi adi
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yazmigladir. Tablo 34’de bu starlar i¢inde en ¢ok tercih edilen ilk 10 kisi verilmistir.
Tablo’da da goriildigii gibi Murat Boz agik ara 6nde gitmekte ve onu Adriana Lima
takip etmektedir. Genelde bayan o6grenciler erkek starlara oy verirken; erkek
ogrenciler de bayan starlar1 on plana g¢ikarmaktadir. Diger bir ayrint1 da, aslinda

reklam yildiz1 olmamasina ragmen Ali Agaoglu da listeye girmis durumdadir.

Tablo 35: Televizyon Reklamlarinda En Cok Etkiye Sahip Starlarin Cinsiyete
Gore Dagiliminin Chi-Square Tests Incelemesi.

Chi-Square Tests

Pearson Chi-Square 1,996 76 ,000
Likelihood Ratio 194,569 76 ,000
N of Valid Cases 497

Tablo 35’deki Assymp.Sig. siitunun en istiindeki anlamlilik degerine gore
ogrencilerin cinsiyeti ile televizyon reklamlarinda onlar1 en ¢ok etkileyen starlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar vardir (P>0,05). Tablo 34’¢ dikkat edilirse
Murat Boz’u 64 bayan, 12 erkek 6grenci yazmisken, Adriana Lima’y1 5 bayan, 41
erkek O0grenci yazmistir. Kivang Tathitug’u 15 bayan, 2 erkek 6grenci yazmisken

Hadise ve Megan Fox’u 2 bayan, 12 erkek 6grenci yazmistir.
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Tablo 36: Televizyon Reklamlarinda En Begenilen Sloganin Cinsiyete Gore

Dagilim
I T T
Say1 25 8 33
Ayricaliklar Bu Parafta % 75,80 24,20 100,00
Genel % 9,90 3,30 6,60
Say1 11 6 17
Sok Daha Ucuzu Yok % 64,70 35,30 100,00
Genel % 4,40 2,40 3,40
Say1 8 6 14
Albeni, Albeni % 57,10 42,90 100,00
Genel % 3,20 2,40 2,80
Say1 6 7 13
Kirlenmek Giizeldir % 46,20 53,80 100,00
Genel % 2,40 2,90 2,60
Say1 6 6 12
Bir Milyon Neden % 50,00 50,00 100,00
Genel % 2,40 2,40 2,40
Say1 8 2 10
B % 80,00 20,00 100,00
Genel % 3,20 0,80 2,00
Say1 1 7 8
En Gﬁzeégay Dogus % 1250 87,50 100,00
4 Genel % 0,40 2,90 1,60
Say1 4 4 8
Hayat Paylasinca Giizel % 50,00 50,00 100,00
Genel % 1,60 1,60 1,60
Say1 0 7 7
Vay Vay Vay! % 0,00 100,00 100,00
Genel % 0,00 2,90 1,40
Hensi Tvi Mark Say1 2 4 6
Fale)lsisliag;n I—T;I;a % el EoD 100,00
Genel % 0,80 1,60 1,20
Say1 252 245 497
Toplam Cevap veren % 59,5 61,3 60,4
Cevapsiz % 40,5 38,8 39,6

Genel Toplam % 100 100 100
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Tablo 36’da goriildiigii gibi, “Televizyon reklamlarinda en begendiginiz
slogan hangisidir?” ol¢egine, 497 katilimcidan 300 tanesi cevap yazmistir. Katilim
orani %60,4°diir. Cevap yazan katilimcilarin 150°si bayan, 150’si de erkektir.
Katilimcilar 140 farkli slogan yazmisladir. Tablo 36°da bunlar i¢inde en ¢ok tercih
edilen ilk 10 slogan verilmistir. Bir banka reklaminda kullanilan “Ayricaliklar bu
parafta!” slogani, en yakin olana yaklasik olarak 2 kat fark atmis durumdadir. Bu
sloganin kullanildig1 reklam filminde oynayan kisi, Tablo 34’de de ilk numaradaki
star olan Murat Boz’dur. Dikkat c¢ekici diger yon ise, heniiz kredi kart1 alabilme
sartlarinin tam olarak olusmadigi geng bir kitlenin, reklamda oynayan stari
begenmesi sebebiyle kredi karti reklamimnin sloganini en begenir olmasidir. Bu da

ogrencilerin reklamlardan ne kadar etkilenebildiginin diger bir gdstergesidir.
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4.4. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Ankete katilanlarin 252 tanesini kiz 6grenciler (%50,7) olustururken, 245
tanesini de erkek 6grenciler (%49,3) olusturmaktadir.

Arastirmanin istatistiksel giivenirligi (igsel tutarliligi), Cronbach Alpha
yontemi ile 6l¢lilmiis olup arastirma glivenilir bulunmustur.

Ogrenci grubuna gore dlgege cevap verenlerin 255 dgrenci ile (%51,4) biiyiik
¢ogunlugunu 15-16 yas grubu olusturmaktadir.

Smif bazinda degerlendirildiginde arastirmaya en fazla katilim; 9. ve 10.
siniflardan olmustur.

Ankete katilan Ogrencilerin yarisindan fazlasi giinde 1-2 saat televizyon
seyretmektedir. Hig televizyon seyretmem diyenlerin sayisi, 5 saat ve daha fazla
seyredenlerin neredeyse iki katidir.

“Televizyon reklamlar1 iiriinler arasi karsilastrma yapmaya olanak verir.”,
“Televizyon  reklamlarinda  kullanilan ~ kelime  oyunlariyla  tiiketiciler
aldatilmaktadir.”, “Televizyon reklamlarinda, reklami yapilan iiriinlerle ilgili verilen
sozler yerine getirilmemektedir.”, “Televizyon reklamlar1 toplumun estetik ve
kiiltiirel degerlerini yipratir.” onermeleri, demografik faktorlerden olan cinsiyet
faktorii agisindan degerlendirildiginde istatistik olarak anlamli farklar bulunmustur.

“Televizyon reklamlarinda gergek disi vaatlerle tiiketiciler yaniltilmakta ve
mantikli tercih yapmalar1 zorlagsmaktadir.” onermesi, katilimcilarin yas gruplarina
gore degerlendirildiginde istatistik olarak anlamli fark bulunmustur.; “17-18 yas”
grubu ve “14 ve daha az yas” grubu ile "19 ve daha fazla" yas grubu arasinda
goriislere katilma dereceleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya
¢cikmustir.

Arastirmanin temel varsayimlarindan biri olan “Televizyon reklamlari,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kullandiklar1 en 6nemli araglardan biridir.”
hipotezini sinamak igin kullanilan; “Televizyon reklamlari bir {iriin ya da hizmetin
satigin1 artirmada olumlu rol oynar.”, ”Televizyon reklamlar1 bir kurumun ya da
markanin prestijini artirmada 6nemli rol oynar.*, ”Televizyon reklamlar1 bir iiriin ya
da hizmetin satisin1  kolaylastirir.”, “Televizyon reklamlar1 {iriiniin ¢esitli

ozelliklerinin vurgulanarak daha prestijli géziikmesine ve daha iistiin algilanmasma
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yol acar.”, “Televizyon reklamlar1 rekabeti tesvik ederek kaliteyi yiikseltir.”,
”Televizyon reklamlar1 tekel olusturarak rekabeti azaltir.” dnermeleri, yas gruplarma
gore degerlendirildiginde, gruplar arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.

Aragtrmanim ikinci varsayimi olan “Televizyon reklamlari ortadgretim
Ogrencilerinin satin alma davraniglarini farkli diizeylerde etkilemektedir.” hipotezini
smamak i¢in; “Televizyon reklamlar1 insanlari sosyal davraniglarini olumlu yonde
etkiler.”, ”Televizyon reklamlar1 liriinler arasi karsilastirma yapmaya olanak verir.”,
“Televizyon reklamlari, tiiketicinin bilgilendirilmesini, iriinii tanimasmi ve dogru
secim yapmasmi saglar.”, “Televizyon reklamlar1 tiiketicide marka bilinci
olusmasma yol acar.”, “Televizyon reklamlar1 firmanin, iiriiniin ya da markanin
tiikketicilerin hafizasinda taze olarak kalmasmi saglar.”, ”Televizyon reklamlarinda,
reklami yapilan Uriinlerle ilgili verilen sdzler yerine getirilmemektedir.”, ”Televizyon
reklamlart toplumun estetik ve kiiltirel degerlerini yipratir.” Onermeleri
kullanilmistir. Bu Onermeler Ogrencilerin 6grenim gordiigli smiflar baglamimda
degerlendirilmistir. Degerlendirmenin sonucunda; “Televizyon reklamlar1 iirtinler
aras1 karsilastirma yapmaya olanak verir.”, “Televizyon reklamlar1 tiiketicide marka
bilinci olusmasina yol acar.”, “Televizyon reklamlarinda, reklami yapilan iiriinlerle
ilgili verilen sozler yerine getirilmemektedir.”, “Televizyon reklamlari toplumun
estetik ve kiiltiirel degerlerini yipratir.” Onermelerinde istatistiksel olarak anlamli
farklar bulunmaktadir.

Bu farkhiliklarin = hangi gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda,
“Televizyon reklamlar1 triinler arasi Kkarsilastrma yapmaya olanak verir.”
onermesinde goriislere katilma bakimindan 9. smif ile 10. ve 11. siniflar arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir fark ortaya ¢ikmis durumdadir. “Televizyon reklamlari
tiiketicide marka bilinci olugsmasina yol agar.” 6nermesinde, 12. simif ile 11. smiflar
arasinda goriislere katilma dereceleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
olusmustur. “Televizyon reklamlarinda, reklami yapilan triinlerle ilgili verilen sozler
yerine getirilmemektedir.” 6nermesinde, 9. siif ile 11. siniflar arasinda goriislere
katilma dereceleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. “Televizyon
reklamlar1 toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini yipratir.” 6nermesinde, 9., 10. ve
11. smiflar arasinda goriislere katilma dereceleri bakimindan istatistiksel olarak

anlamli bir fark goriilmustiir.
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Arastirmanin diger bir varsayimi; “Televizyon reklamlarinin, aldatict olma,
tilketimi ve fiyatlar1 artrma gibi olumsuz sonuglarindan ortadgretim G6grencileri
etkilenir.” hipotezidir. Bu hipotezi sinamak igin “Televizyon reklamlarinda {iriin ve
fiyat bilgileri agik ve net olarak sunulmamaktadir.”, “Televizyon reklamlarinda
kullanilan kelime oyunlariyla tiiketiciler aldatilmaktadir.”, “Televizyon reklamlar1
insanlar1 asir1 tiiketime (savurganliga) sevk eder.”, “Televizyon reklamlar: iirlin ve
hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatlarmi artirir.” Onermeleri  kullanilmistir. Bu
onermeler Ogrencilerin bulundugu yas gurubuna bagli olarak degerlendirilmistir.
Degerlendirme sonucunda, 6nermelerle 6grencilerin yas gruplar1 arasinda anlamli bir
fark bulunmamustir.

“Aynm1 fiyat ve kalitedeki iki triinden birini satin alirken televizyon
reklamlarinda daha sik rastladigim tirlinii tercih ederim.” 6nermesine 496 6grenciden
273 6grenci “Hayir” demisti. Ogrencilerin cogunlugu bu 6nermeden etkilenmedikleri
soylemistir. Bununla beraber reklamlardan etkilenme durumu en fazla 14 ve az yas
gurubunda olurken en az etkilenme oranina 17-18 yas grubu sahiptir.

Televizyon reklamlarmdan etkilenerek en son alan {iriiniiniin cinsiyete gore
dagilimi incelendiginde 206 o6grenci, 125 farkli {iriin yazmustir. Ogrencilerin
televizyon reklamlarindan etkilenerek almis oldugu 125 iiriintin 82°si yiyecekle ilgili
irtinlerdir. En ¢ok tercih edilen ilk 4 {iriin ¢ikolatadir. Bu durum ¢ikolata ve diger
yiyecek reklamlarmin 6grenciler {lizerinde Onemli Olgiide etkili oldugunu
gostermektedir.

Televizyon reklamlarmin arada en c¢ok seyredildigi programlarm yas
gruplarma gore dagilimina bakildiginda 199 6grenci bu soruya cevap vermistir. Tim
katilimeilar 53 farkli program adi yazmiglardir. Katilime1 6grencilerin en ¢ok ragbet
ettigi ilk iki programm ayni medya grubuna ait, ayni kisinin sundugu yarisma
programlarinin oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin  temel varsayimlarindan biri olan “Ortadgretim Ogrencileri
televizyon reklamlarinda gordiikleri farkli starlardan farkli oranda etkilenirler.”
hipotezini smamak i¢in kullanilan; Televizyon reklamlarinda en ¢ok etkiye sahip
starlarin cinsiyete gore dagihimina bakildiginda, ogrenciler reklamlarda oynayan
starlardan etkilenmektedir. Bu soruya cevap yazan 347 6grenci 76 farkl kisi ismini

belirtmistir. Bunlar arasinda aslinda reklam yildizi olmayanlar bile vardir. 347
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ogrenciler iizerinde ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica dgrencilerin
cinsiyeti ile televizyon reklamlarinda onlart en g¢ok etkileyen starlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklar belirlenmistir.

Televizyon reklamlarinda en begenilen sloganin cinsiyete gore dagilimi
incelendiginde, bu 6lcege %60,4 katilma orani ile 300 6grenci, 140 farkli reklam
slogan1 yazmistir. “Ayricaliklar bu paraftal” reklam slogani, en begenilen slogan
olmustur. Bu sloganin kullanildigi reklam filminde oynayan Murat Boz isimli star,
ayn1 zamanda, “Televizyon reklamlarinda sizi en ¢ok etkileyen star kimdir?”

Olceginde en fazla tercih edilen kisidir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmenin artmasi, teknolojinin gelismesi sonucunda ayni iiriin veya
hizmeti iireten, pazarlayan pek cok isletme ortaya ¢ikmistir. Bu durum, isletmeler
arasinda biiyiik bir rekabeti ortaya ¢ikarmustir. Ureticiler rakiplerine gore bir adim
one gecgebilmek icin bir ¢ok faktorii kullanir olmustur. Bu enstriimanlarin en
onemlisi, reklamdir. Bununla beraber reklam faaliyetleri arasinda televizyon
reklamlarmin ¢ok 6nemli bir yeri vardir.

Isletmeler pazara yeni iiriin veya hizmet sunduklarmda hedef kitlelerinin
dikkatini iirline veya hizmete ¢ekmek icin ugrasirlar. Rekabet halinde bulundugu
diger isletmelerden daha fazla dikkat ¢ekmeye calisirlar. Bunu yapabilmeleri igin
gerekli olan unsurlardan biri de reklamdir. Isletmeler, ortaya koydugu reklam
caligmalar1 sayesinde hedef kitlelere ulasabilmektedir. Onlara, pazarlamis oldugu
uriinii veya hizmeti, nerede, ne zaman ve hangi sartlarda satin alabileceklerini
gostermektedir.

Giliniimiiz diinyasinin en 6nemli kitle iletisim araglarinin basinda televizyon
gelir. Televizyon, hizla ilerleyen teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde her an
gelismekte ve yayilmaktadir. Bilgilerin, verilmek istenen mesajlarin kolayca ve her
an sunulabildigi televizyon, uydu sistemleri sayesinde her yerden kolayca
izlenebilmektedir. Televizyon, kolay ulasilabilirligi yaninda igeriklerin artmasi ve
cesitlenmesi sayesinde insanoglunun her tirli bilgi, eglence, egitim ve Kkiiltiir
ihtiyacini karsilar hale gelmistir.

Televizyon kanallarinda neden reklamlar verilir? sorusunun cevabi ise
kanallarin kendisinde saklidir. Ciinkii televizyonda kanal sayis1 arttik¢a rakip sayisi
da artmustir. Televizyon kanallar1, rakiplerine gore daha iyi yayin yapmak i¢in daha
cok paraya ihtiyac duyarlar. Bu ihtiyaglar1 karsilamanin en Onemli kaynagi
reklamlardir. Bu yiizden reklamlar, televizyonun vazgegemedigi bir kavramdir.

Tiiketici, modern diinyada pazarlama ilkelerinin en onemli pargasi haline
gelmistir. Pazarlama faaliyetlerinin etkin olarak gerceklestirilebilmesi i¢in hedef
Kitlenin karsilastigi sorun ve problemlerin degerlendirilmesi gereklidir. Tiiketicileri
anlamak i¢in tiiketicilerin davraniglarinin incelenmesi gereklidir.

Tiiketici davraniglari;istek ve ihtiyaglarin giderilmesi igin {iriin veya hizmetin

secilmesi, bunlarmm satin alinmasint ve kullanilmasini igine alan bireysel
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hareketlerden meydana gelir.

Tiiketicilerin bir iirlinii yada hizmeti satin alirken gegtigi asamalar; ihtiyacin
fark edilmesi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin
verilmesi ve satin alma sonrasi davranislari kapsamaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararlari; kiiltiirel faktorlerden, sosyal faktorlerden,
kisisel faktorlerden ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorlerin dikkatli
incelenip arastirilmasi, tiiketici davraniglarini anlamada ve sonunda tiiketiciye uygun
segenekler sunulmasina yardimci olacaktir.

Ogrenciler, iletisim araglar1 sayesinde en son ¢ikan iiriinlerden haberdar
olmakta, bu da 6zellikle moda iiriinlerin ve kavramlarin genis kitlelere yayilmasina
neden olmaktadir.

Gengler, bir¢ok tirtin ve hizmetle ilgili olarak ailesinden daha fazla bilgiye
sahiptir. Bu bilgileri aile bireylerine aktararak onlarin da tiiketimlerini bir sekilde
etkilemektedirler. Ayrica o6grenciler, Sayilar1 hizla artan ve pazar payr gittikce
biiyliyen bir hedef kitle konumuna gelmislerdir.

Bu calisma sirasinda, televizyon reklamlarinin ortadgretim 6grencilerinin
satin alma davranislar1 lizerine etkilerini arastirmak amaciyla, bu 6grencilere yonelik
bir anket uygulamasi yapilmistir. Anket degerlendirmesinin sonucunda genglerin
reklamlara yonelik genelde olumlu bir diisiince i¢inde olduklar1 ve satin alma
davranislarinda televizyon reklamlarmin etkilendikleri goriilmekledir.

Insanlar1 eglendiren, bilgilendiren, haberdar eden bir kitle iletisi arac1 olan
televizyonun reklamcilik acisindan 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Televizyon reklamlar1
milyonlarca eve konuk olmaktadir. Bir anda pek ¢ok kisiye hem gorsel hem de isitsel
olarak ulasabilinmesi ve ayni zamanda etki alaninin biiyiik olmasi, televizyonu
reklamlar agisindan vazgegilmez bir arag yapmaktadir.

Bu caligsma srrasinda uygulanan ankete katilan 6grencilerden 50 tanesi hig
televizyon seyretmediklerini belirtmelerine ragmen bunlardan 32 tanesi “Televizyon
reklamlarinda en begendiginiz sloganin hangisidir?” sorusuna cevap vermistir.
Buradan cikan sonug ise; Ogrenciler televizyon izlemeseler dahi cesitli sekillerde
televizyon reklamlarina maruz kalmaktadir. Reklam sloganmi bir sekilde 6grencinin

aklinda yer etmektedir.
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Olgege katilan 14 ve daha az yasa sahip 6grenciler vardir. Basit bir hesapla bu
ogrencilerin ¢ok erken yasta okula basladigi ortaya ¢ikmaktadir. Baz1 6grencilerin
okula erken baglamig olmalarmin yani sira bazi 6grencilerin de smif atlamis olmalar1
mumkindir. Hkégretimde 1.,2.,3./4., ve 5. smiflara devam eden &6grencilerden;
beden ve zihince gelismis olup bilgi ve beceri bakimidan smif diizeyinin iistiinde
olanlarin smif atlayabildigi gbz oniine alinirsa, 6l¢egin uygulandigi okullarda zeka
diizeyi yagitlarinin lizerinde olan 6grencilerin varligindan soz edilebilir.

Aragtirmaya gore, hem bayan hem de erkek Ogrenciler, televizyon
reklamlarinin ~ insanlarin  sosyal davraniglarini  olumlu  yonde etkidigine
inanmamaktadirlar.

Ogrenciler televizyon reklamlarinin bir iiriin ya da hizmetin satisin1 artirmada
ve bir kurumun ya da markanin prestijini artrmada Onemli rol oynadigina
manmaktadirlar. Bunun bir sonucu olarak da firmalarin triinlerini, hizmetlerini ve
markalarin1 tanitmada televizyon reklamlarini ¢ok Onemli bir ara¢ olarak
gormektedirler.

Televizyon reklamlarinin gergek disi vaatlerle tiiketicileri yaniltilmakta ve
mantikli tercih yapmalar1 zorlasmakta durumuyla ilgili olarak 6grenciler arasinda
gorlis ayriliklar1 vardir. Bu fikre 19 yas ve lstii 6grenciler katilmazken, diger
ogrenciler ise kararsiz durumdadirlar.

Televizyon reklamlarinin tiriinler aras1 Karsilastirma yapmaya olanak vermesi
durumuyla ilgili olarak 6grenciler arasinda goriis ayriliklar1 vardir. 9. smif ile 10. ve
11. smiflarin goriislere katilma dereceleri farkli olmustur.

Televizyon reklamlarinin tiiketicide marka bilinci olusmasina yol agmasiyla
ilgili olarak 12. smuf ile 11. smiflar arasinda goriis ayriliklar1 s6z konusudur. 12.
siniflarin katilma derecesi “Kararsizim” olurken, 11. Smiflarm Katilma derecesi
“Katiliyorum” seklinde olmustur.

Televizyon reklamlarinda, reklami yapilan {irtinlerle ilgili verilen sozler
yerine getirilmemesiyle ilgili olarak 9. sinif ile 11. smiflar arasinda goriis ayriliklar
s6z konusudur.

Televizyon reklamlar1 toplumun estetik ve kiiltiirel degerleri yipratmasi
durumuyla ilgili olarak 12. smif ile 11., 10. ve 9. siniflar arasinda goriis ayrililarmin

oldugu ortaya ¢ikmigtir.
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Ogrencilerin yarisindan ¢ogu, ayni fiyat ve kalitedeki iki iiriinden birini satin
alirken televizyon reklamlarinda daha sik rastladigi tiriinii tercih etmediklerini
belirtmiglerdir.

Televizyon reklamlarindan etkilenerek en son aldiginiz {riinii nedir?
sorusuna Ogrencilerin 125 farkli {irin yazmalar1 onlarin ¢ok genis bir ilgi alanlar1
oldugunu gdstermektedir. Ilgilerini cekebilecek tiim iiriinlerden haberdar
durumdadirlar. Ogrenciler, &zellikle yiyecek maddelerine c¢ok diiskiin olduklar
gozlenmektedir. Bunlar iginde ¢ikolatali {irtinler 6zellikle dikkati ¢ekmektedir.
Bunun yani sira dgrenciler ¢ok dinamik ozellikler gdstermektedir. Ornegin “Eti
Canga” adli cikolata kapl bar, piyasaya ¢ikali heniiz bir yil olmasma ragmen
yillaridir iiretilen pek ¢ok cikolata ¢esidinin i¢inde kendine énemli bir yer edinmis,
ogrencilerin en dnemli tercihlerinden bir haline gelmis durumdadr.

En c¢ok hangi programm arasinda yapilan televizyon reklamlarini
seyrediyorsunuz?”’ sorusuna 199 0Ogrenci cevap vermistir. 53 farkli program
yazilmistir. Program yelpazesinin bu kadar genis olmasi, gen¢ bir kitlenin
televizyonda yaymlanan nedeyse tim programlardan haberdar oldugunu
gostermektedir. Izlenen programlar arasinda; yarismalar, diziler, spor programlari,
cesitli sov programlari, belgesel, yemek ve magazin programlar1 ve hatta izdivag
programlar1 bile vardir. Ama agirlik olarak yarigma ve yetenek programlar1 basta
gelmektedir.

Televizyon reklamlarinda o6grencileri en cok etkileyen star1 belirlemeye
yonelik Olgege, 347 6grenci 76 farkl kisi ad1 yazmustir. Bu kisiler arasinda agirlik
yerlilerde olup ¢esitli yabanci isimleri de gormek miimkiindiir. Genglerin bulundugu
yaslar ve ilgi alanlarinin dogal bir sonucu olarak, bayan 6grenciler erkek starlar1 daha
cok yazarken; erkek ogrenciler de bayan starlar1 daha fazla yazmiglardir. Ayrica
reklam yildiz1 olmamasina ragmen ismi yazilanlar da vardir.

Kredi kart1 alma durumunda olmayan ortadgretim dgrencilerinin en begendigi
reklam sloganinm, bir kredi kart1 reklaminda kullanilan slogan olmasinin yani sira;
en c¢ok etkilendigi reklam starmin da bu reklamda oynamas: diger ilgi cekici bir
ozelliktir. Bu durum televizyon reklamlarinin ortadgretim Ogrencileri lizerinde ne

kadar etkili olabileceginin diger bir kanitidur.



146

Yogun bir rekabet ortaminda bulunan isletmelerin, satislarinda basariy1
yakalayabilmek i¢in tiizerinde Onemle durduklar1 konular olan; “televizyon
reklamlar1” ve “tiikketici davranislart”, bu calismanin temelini olusturmustur. Giinliik
hayatin vazgegilmez bir pargasi olmasi, biiyiik kitlelere ulagmasi, dinamik olmasi
nedeniyle televizyon, firmalarin hedef kitleleriyle iletisim kurmak igin tercih ettikleri
bir reklam aracidir. Tirkiye’de 4 milyon 756 bin 286 ortadgretim &grencisi
bulunmaktadir. Bu geng ve tiiketmeyi seven kitle, toplam niifusumuzun %6,2’si gibi
onemli bir oranini teskil etmektedir. Bu agidan bakildiginda televizyon reklamlarinin,
hem satigini artirmak isteyen firmalar acisindan, hem de ortadgretim 6grencilerinin
satin alma davranislar1 tizerindeki etkisi agisinda ¢ok 6nemli bir yere ve etkiye sahip
oldugu acik bir sekilde goriilmektedir.

Bu ¢alismanm 1s1gmda olusturulan oneriler su sekilde siralanabilir:

« Ister ortadgretim gagmdaki genglere yonelik yapilsin, isterse onlar1 konu
alsin, bir reklam hazirlarken gerek reklam verenler ve gerekse reklami
yapanlar ¢ok dikkatli olmalidir. Ayr1 bir 6zen gostermelidir.

* Hazrrlanan reklamlar, ortadgretim genglerinin deneyimsizligini, kolay
inanmasini istismar ederek tiriin yada hizmet satin almaya zorlayici sekilde
olmamalidir.

* Reklamlar, ortadgretim gencglerine uygun olarak hazirlansa da onlarin
gercekle hayal giicli arasindaki ayirimi yapmalarini giiglestirecek ve
zihinlerini bunaltacak sekilde yapilmamalidir.

* Firmalar piyasaya sunduklar1 {iriin ve hizmetleri, ortadgretim genglerini
bunlar1 satin alma faaliyetlerine yoneltirken akil, ahlak veya bedenen
zararh bir etki olusturabilecek tarzda reklam faaliyetinde bulunmamalidir.

* Reklam veren firmalar, tanitimmni gergeklestirdigi triine sahip olan
ortadgretim genglerinin, {iriine sahip olmayan diger genglere gore fiziksel,
psikolojik ya da sosyal avantajlar saglayacaklarmi belirten reklamlar
faaliyetleri yapmamalidir.

* Ortadgretim Ogrencilerinin biiyiik kismi 18 yasin altinda oldugundan
yapilan pazarlama ve reklam faaliyetleri, insanlar arasindaki iliskileri,
sosyal ve kiiltiirel degerleri géz oniinde tutarak, anne-baba ve diger aile

fertlerinin gerek otoritelerini, sorumluluklarmi ve gerekse zevklerini
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sarsacak sekilde olmamalidir.

Reklamlarda eger bir iiriin ve ya hizmetin de fiyatina yer verilirse
ortadgretim genglerinin, {iriin veya hizmetin fiyatin1 ya da gercek degerini
yanlis algilamalarma neden olacak sekilde, maliyetini ger¢eginden daha az
gibi gosterilmemelidir.

Reklamlarda tanitimi yapilan iiriin yada hizmetin, her ailenin biitgesine
uygun oldugu, kolayca ve hemen de elde edilebilecegi ima edilmemeli,

aileler zor durumda birakilmamalidir.
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EKLER

EK 1: Okullarda Anket Uygulamasi I¢in Bahgelievler ilce Milli Egitim Miidiirligii
Izni

T
BAHCELIEVLER KAYMAKAMLIGI
Ilge Milli Egitim Miidiirltigii

Say1 :100006840.04/
Konu : Anket.

ILGI:a)Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiiniin 15.01.2013 tarih ve bila sayili
yazisl.
b)M.Emin KEKE’nin 13.01.2013 tarihli dilekgesi.
¢) Kaymakamlik Makaminin 21.01.2013 tarih ve 1169 sayili Onay1.

Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Yiiksek Lisans Ogrencisi olan
M.Emin KEKE “Televizyon Reklamlarinin Ortadgretim Ogrencilerinin Satin Alma Davranislari
Uzerindeki Etkileri” konulu bitirme tezi ile ilgili okulunuz 9.,10.,11. ve 12. Simif 6grencileri
arasinda ekteki anketi uygulama istegi ile ilgili yazisi, dilekge, anket formu ve Kaymakamlik
onay ilisikte gonderilmistir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Ali IMIR
Miidiir a.
Sube Miidiirii

Eki: 5
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EK 2: Okullarda Anket Uygulamasi i¢in Bahgelievler Kaymakamlig: izni

BAHCELIEVLER KAYMAKAMLIGI
fige Milli Egitim Mudarlogo

Sayi  :100006840.04/ ({6 2/ 10172013
Konu : Anket.

KAYMAKAMLIK MAKAMINA

ILGl:a)lstanbul Aydin Oniversitesi Sosyal Bilimler Enstittistiniin 15.01.2013 tarih ve bila sayili
yazisi.
b)M.Emin KEKE’nin 13.01.2013 tarihli dilekgesi.

Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitistinde Yksek Lisans 6grencisi olan
M.Emin KEKE “Televizyon Reklamlarinin Ortadgretim Ogrencilerinin Satin Alma Davraniglan
Uzerindeki Etkileri” konulu bitirme tezi ile ilgili asagrda isimleri yazih ligemiz okullan
9.,10.,11. ve 12. Simif 8grencileri arasinda ekteki anketi uygulama istegi ile ilgili yazisi, dilekge
ve cki anket formu iligikte sunulmugtur.

Adi gegen Sgrencinin “Televizyon Reklamlaninin Ortadgretim Ogrencilerinin Satin Alma
Davramiglan Uzerindeki Etkileri” konulu bitirme tezini asafida isimleri yazih llgemiz okullan
9.,10,,11. ve 12. Simf Sgrencileri arasinda egitim 6gretimi aksatmamak kaydiyla ekteki anketi
uygulamas: Mildiirligiimiizce uygun goriilmektedir.

Makamlanmzca da uygun goritldigi takdirde Olur’lanniza arz ederim

OLUR
\"6.../01/201 3
Bahgofi

Eki:1-Dilekge

2-Universitenin yazisi.

3-Anket Formu.
OKULUN ADI:
1-Yenibosna Kiz Melek Lisesi

2-Mehmet Akif Lisesi

3-Erkan Avei Teknik Lise ve Endastri Meslek Lisesi
4-Bahgelievler Ticaret Meslek Lisesi

S-Turkiye Gazetesi Ticaret Meslek Lisesi
6-Kocasinan K1z meslek Lisesi

7-Siyavuspasa Kiz meslek Lisesi



EK 3: Anket Formu 1. Sayfa.

Bu anket formm “Telewvizyon Reklamlanmn Ortadgretim Gé:un:l.]umn Satn Alma Davramjlan Uzerindeki
Etkisi"mi araghnlarak, bu etkilenn slgilmes: amacivla hazpnlanmnstr. [z gésterdifiniz ve zaman aywdifimiz igin
tejekkirler ..

BOLUM 1: Demografik Sorular
l. Cmmvetimz: Bayan ( ) Erkek ( )

2. Yaymsz: l4vedahaaz( ) 15-16 ( ) 17-18( ) 19 ve daha fazla { )

3. Kagme: nmfia éfremm gorayorsunuz? 9 Sumf () 10. Samf ( ) 11. Smmf ( ) 12. Smaf ( )

BOLIUM 2: Televizyon Reklamlarma Genel Bir Bala; Aqan
1=Eesinhkle Eatilnuyorum, 2= Eatnlmuyvorum, 3= Kararsizim, 4=Katilhivorum, 5= Kesinlikle Eatilryorum

160

4. | Televizyon reklamlan bir Arin va da hizmestin satgmu arnrmads olumia rol oyaar.

5. | Televizyon reklamian msanlann sosyal davramglanm ohomiu vonde edoiler.

6. | Televizyon reklamlan bir kurummun ya da markanm prestijini artumads dnembi rol oyuar.

7. | Televizyon reklamlan arimler ams karjilastums yapmaya olanak verr,

8. | Televizyon reklamlannda starlann olmas) Grim rercihimds stkendir.

Televizyon reklamlan riketicinin bilgilendinlmesini, mal tanimasim ve dofru seqim yapmasmy
saglar

10. | Televizyon reklamlan bir mal ya ds hizmetin sanjm kolaylagtor.

11. | Televizyon reklamlan riketicide marka bilinci olugmasins yol agar,

Televizyon reklamlan firmanm fiminan ya da markamn mkencilenn hafizasinda taze olarak
kalmasim saglar.

Televizyon reklamlsn urimum gesith ozelhklsnimin vurgulsnarak daha prestyli gozukmesme ve
daha feriin almlanmanns vol agar,

14. | Televizyon reklamlan rekabed tesvik edersk kaliteyi yiksaltir.

15, | Televizyon reklamlarmds iirin ve fyat bilgileri apk ve net olarak sunnimamakesdar.

16. | Televizyon reklamlannda kullanlan kelime oyunlanyla niketciler aldanlmaktadar.

Televizyon reklamlannda. reklsmn vapilan winlerie dgili venlen sozier verme
getrilmemektedir.

17.

Televizyon reklamlannda gergek diji vaatlerle miketiciler yamlnlmakes ve mannkl tercih
yapmalan zorlasmaktado

18.

19, | Televizyon reklamlan msanlan ajuin tiketime (savurganliga) sevk eder.

20. | Televizyon reklamlan arim ve hizmetlenn maliyetlerini ve fyatlarm amrg.

21. | Televizyon rekismlsn msanlanm tarmnsizhk duygnlsnm sronr

12, | Televizyon meklamlan tekel olugmrarak rekabeti azalar.

23, | Televizyon reklamlan toplummn estetk ve kiilnirel degerlerini yiprans
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EK 4: Anket Formu 2. Sayfa.

BOLUM 3: Televizyon Reklamlarina Ozel Bir Bakas Acint

24 Ginde kag saat televizyon 1zhiyorsunuz?
Hig () 1-2saat( ) 34 zaat() 5 saatve daha fazla ( )

25.Aym fiyat ve kalitedeki markal: ki drinden binmi satm alwken, Televizyon reklamlanndaki
oyuncusu/mizigy'slogam vb. unsurlar kararmiz: etkiler ma?

Evet () Hayur ()

26. Aym fiyat ve kahtedek: 1ki wrinden binm salin aliuken televizyon reklamlarnda daha sik rastladifim wann
tercth edenm.

Evet() Hayr ()

27. Televizyon reklamlanindan etkilenerek en son aldizimz urini nedu?

28. En ¢ok hang1 progranun arasinda yapilan televizyon reklamlanm: seyrediyorsunuz?

29. Televizyon reklamlannda z1z1 en ¢ok etkileyen star kimdir?
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OZET

Mehmet Emin Keke, Televizyon Reklamlarmin Ortadgretim Ogrencilerinin
Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2013.

Piyasaya sunulan iirlin ve hizmet ¢esitleri her gegen giin artmaktadir. Firmalar
kendilerini tiiketicilere fark ettirebilmek ve rakiplerinin Oniine gegebilmek icin
pazarlama iletisimine 6nem vermektedirler. Reklam, en dnemli pazarlama iletigimi
araclarindan biridir. Onemi giderek daha da artmaktadir. Baslangici basit duvar
afislerine ve saticilarin bagirmalarma dayanan reklam, giiniimiiziin gelismis tiim
teknolojik araglarin1 sonuna kadar kullanmaktadir. Teknoloji sayesinde insanlar,
farkinda olarak veya farkinda olmadan ¢esitli reklamlara maruz kalmaktadir.

Televizyon, ilk bulundugu andan giiniimiize gelinceye kadar, insan hayatimin
her alanina girmis ve vazgeg¢ilmez bir parc¢asi olmustur. Televizyon hareketi, sesi,
renk ve 15181 birlestirerek ilgi ¢ekmekte; birden fazla duyuya hitap ettigi i¢in etkisi
fazla olmaktadir. Cok genis kitleler ulasma imkaninin olmasi, hem gorsel hem de
isitsel mesajlar1 ayni1 anda gonderme 6zelligine sahip olmasi, televizyonu en onemli
reklam araglarindan biri yapmistir.

Tiirkiye’de ortadgretim genelde 14-18 yas araligin1 kapsar. Bu yas grubu
geng, dinamik, tiiketmeyi seven, birbirini etkileyen ve etkilenen yas grubudur.
Isletmeler, televizyon reklamlar1 sayesinde bu yas grubuna satin alma konusunda etki
etmeye ¢alismaktadirlar.

Arastirmada Once reklam, televizyon reklamlar, tiiketici davranislar1 konulari
teorik agidan degerlendirilmistir. Sonrasinda da televizyon reklamlarinin ortadgretim
Ogrencilerinin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik olarak bazi
ortadgretim okullarinda anket uygulanmustir.
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ABSTRACT
Mehmet Emin Keke, The Impact of TV Commercials on Secondary School
Teenagers' Behaviours of Making Purchases, The Master Thesis , Istanbul, 2013.

There have been an increasing number of products and various types of
service released to the market recently. Companies have been minding marketing
communication in order to take the attention of clients and be well away. Publicity is
one of the most significant means of marketing communication and its significance
has been increasing. Publicity that is based on former wall advertisements and
sellers’ shouts uses the advanced technological means entirely. By means of
technology, public has been exposed to various advertisements voluntarily or
involuntarily.

Television has been an indispensible part of society and human life until
today since it was invented. Television attracts viewers by combining motion, voice,
colour and beam. It has a big effect since it is sensuous. Television has become one
of the most important advertising tools because it provides the opportunity to reach
large masses and has the speciality of sending visual and auditory messages at the
same time.

Secondary education range is between 14 and 18 year olds in our country.
Teenagers between 14 and 18 are young and dynamic, like consuming, effect each
other and are being effected.

In this study, adverts, TV commercials and behaviours of consumers are
interpreted theoretically first. Next, a survey is conducted on impact of TV
commercials on teenagers’ behaviours of making purchases in some local secondary

schools.

Key Words
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2. Advertising Process,
3. Consumer Behavior
4. Purchasing
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