T.C.
iISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

REKLAMLARDA TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEME AMACIYLA
KULLANILAN SIMGELER UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZI

MAHAMMAD GARASHOV

Isletme Ana Bilim Dah

Isletme Yonetimi Program

Tez Damismani: Yrd. Dog¢. Dr. Bur¢in KAPLAN

TEMMUZ-2016






T.C.
iISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

REKLAMLARDA TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEME AMACIYLA
KULLANILAN SIMGELER UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZI

MAHAMMAD GARASHOV

(Y1412.040035)

Isletme Ana Bilim Dah

Isletme Yonetimi Program

Tez Damismani: Yrd. Dog¢. Dr. Bur¢in KAPLAN

TEMMUZ-2016






T.C.
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI o
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGU

Yiiksek Lisans Tez Onay Belgesi

Enstitiimiiz Isletme Ana Bilim Dal1 Isletme Y&netimi Tezli Yiiksek Lisans Programi
Y1412.040035 numarali &grencisi Mahammad GARASHOV’un “REKLAMLARDA
TUKETiCi DAVRANISLARINI ETKILEME AMACIYLA KULLANILAN SIMGELER
UZERINE BIR ARASTIRMA?” adli tez ¢aligmas: Enstitiimiiz Y6netim Kurulunun 21.06.2016
tarih ve 2016/13 sayili karariyla olusturulan jiiri tarafindan @.jh‘.’.f@i. ile Tezli Yiiksek Lisans
tezi olarak £ @] edilmistir. 3

Ogretim Uyesi Adi Soyadi imzas1

Tez Savunma Tarihi :15/07/2016

1)Tez Danmismani: Yrd. Dog. Dr. Bur¢in KAPLAN

2) Jiiri Uyesi :  Yrd. Dog. Dr. ilkay KARADUMAN

3) Jiiri Uyesi :  Prof. Dr. Mustafa DILBER

Not: Ogrencinin Tez savunmasinda Basarili oimasi halinde bu form imzalanacaktir. Aksi halde
gegersizdir.












YEMIN METNI

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Reklamlarda Tiiketici Davraniglarini Etkileme
Amaciyla Kullanlan Simgeler Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismanin, tezin proje
sathasindan sonu¢lanmasina kadarki biitlin stireglerde bilimsel ahlak ve geleneklere
aykirt diisecek bir yardima basvurulmaksizin yazildigin1 ve yararlandigim eserlerin
kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis
oldugunu belirtir ve onurumla beyan ederim (Temmuz, 2016).

Mahammad GARASHOV






ONSOZ

Reklamdaki temel imgeler ve onlarin kullanimi hakkinda hazirladigim bu
calismamda bana hep yon veren, tez calismamin baslangicindan sonuna kadar her bir
asamasinda yardimlarini, goriiglerini ve destegini hicbir zaman benden esirgemeyen
cok degerli tez danismanim Yrd. Dog¢. Dr. Bur¢in KAPLAN’a sonsuz tesekkiir ve
minnettarlig1 bir borg bilirim.

Aragtirmam boyunca hep yanimda olan, degerli zamanindan ayirarak gerekli
yardimlarini esirgemeyen yakin dostum Yusuf Cem SAHIN’e sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim.

Temmuz 2016 Mahammad GARASHOV

Vii






ICINDEKILER

Sayfa

ONSOZ......oooeeee ettt vii
ICINDEKILER ........ooooioieeeeeeeeeeeeeeeeee et iX
CIZELGE LISTESI ........cooooioiioieeeceeeeee e, Xiii
SEKIL LISTEST ...ttt XV
OZET ...ttt XVii
ABSTRACT e XVii
€] 1 28 1RO 1
2 REKLAM TANIMI, TARIHCESI VE REKLAMCILIKLA IiLGILI
BILGILER .....c.ooooiiiiiiitiie st 3
2.1 ReKIamin TanIml ......eoeiviiiiiiiieiie e 3
2.2 Reklamin Tarihi Ve GEelISIMI ..cecuveeveiiiiiiiie ittt 5
2.2.1 Reklamin tiim diinyadaki geliSimi........c.cocoveiiieiiiiiiieiieeieesee e 5
2.2.2 Reklamin Tiirkiye’ deki geliSimi..........cooverirriiieieiiiiieeceeee e 9

2.3 Reklamin AmACIart..........ccciuiiiiiiiiie e 11
2.3.1 Reklamin ekonomik amact .........ccevuieiiiiiiiiiin e 11
2.3.2 Reklamin psikolojik @mact ........coceeiiieiiiiiiiiiccec e 12
2.3.3 ReKIamin Sat1$ QMACT .......eeiieriiiaiieiiieiiee st siee et 13
2.3.4 Reklamin 1letiSIm Qmac ......ceeeeiuvireeiiiiiieeeiiiieeeeciiee e s s e ssinre e e sarre e e 14

2.4 Reklamin baglica iS1eVIETT.......coiuiiiiiiiiiiieie s 15
2.4.1 Reklamin bilgilendirme 1S1eVi .......cocveiiiiiiiiiiiicee e 15
2.4.2 Reklamin ikna etme 1SI8VI ....oovveieeiiiiiiiiiic e 16
2.4.3 Reklamin gereksinim yaratma iS1evi .........ccooviiiiiiiiiiciicic e, 16
2.4.4 Reklamin desteKleme 1S1eVI ... ...ciuriiiiiiiiiie e 17
2.4.5 Reklamin deger kKatma 1$1evi ......ccoooveiiiiiiiiiiiice 17
2.4.6 Reklamin ¢agristirma iS1EV ... ueeieeiieeiieiiie e 17
2.4.7 Reklamin imaj olugturma iS1eVi........ccocoviriiiiiiiiicsie e 18
2.4.8 Reklamin KGIUrel 1SI8VI ..oocvveivieiiiiiieiie e s 18

2.5 Reklamin Siflandirtlmast........c.oocooiiiiiiiiii 18
2.5.1 Cografi bakis agisindan siniflandirma ..........cccooeeeiiiniinnii e 19
2.5.2 Hedef alinmis kitleye gore siniflandirma .........c.cooeeviiiiiiiiiiciiice, 20
2.5.3 Tas1dig1 mesaja gore siniflandirma ..........ccooeveerieiine i 21
2.5.4 Reklam yapimcilarina yonelik smiflandirma ..o, 21
2.5.5 Mesaj veren kanallara yonelik siniflandirma............ccoccovveiiiiniciiicnen, 22

2.6 ReKlam Ortamlart ........cooieiiiiiiiiiii e 23
2.6.1 Radyo yoluyla reKIam...........ccocuoiiiiiiii e 24
2.6.2 Televizyon yoluyla reklam ... 24
2.6.3 Gazete yoluyla reKIam ... 25
2.6.4 Dergi yoluyla reKIam .........ccooiiiiieiiccie e 26
2.6.5 Dogrudan posta yoluyla reKlam...........cccccooveiiiiiiieiiiciicceee e 27
2.6.6 Acik hava yoluyla reKlam...........cccooeiiiiiiiiiiii e, 28
2.6.7 Internet yoluyla reKlam............cccccoeeuereiiiiecuireiieseee e 29



2.7 Reklamda hedef alinmig Kitle .........cccceeiiiiiiiiiiiiiic e 30

2.8 Reklamda Etkinligin OIGHIMESI........ccv.cvevivriverieeieieeeieicie e, 32
2.9 Reklamin Olumlu ve Olumsuz EtKileri .....oovvvviiiiiiiiiiiiie e, 33
2.9.1 Reklamin olumlu etKileri.......oooocvvviiiiiiiiiiiciieeeee e 34
2.9.2 Reklamin olumsuz etKileri.......ccoivrieiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 35

3 TUKETICIi TUTUMLARI, SATIN ALMA KARAR SURECIi VE
TUKETICi SATIN ALMA KARARINI HIZLANDIRAN VE ETKIiLEYEN

OGELER .......ooooiiiiiiii ettt 37
3.1 TUKEtICININ TANIMT ..o 37
3.2 Tiiketici Davranist TanImi.......ccoooeeiiiiiiiiiieie e 38
3.3 Tiiketici Davranislarina Yonelik OzelliKIer.........cocvovvieieiveieieeeeecee e, 40
3.4 Tiiketici Davranist MoOdelleri........ccoouiiiiiiiiiiii e 43

3.4.1 Olgusal modele esasen satin alma .........ccccovvvveiiiiieiiiie i 44
3.4.2 Mantiksal modele esasen satin alma...........ccoooeeveiiiiriie e 44
3.4.3 Kurumsal modele esasen satin alma...........cceveerviiiienieienie e 44
3.4.4 NICOSIA MO ... 45
3.4.5 Howard-Sheth modeli..........ccooccviiiiiiniiic e, 46
3.4.6 Engel-Kollat ve Blackwell modeli..........c.ccooviiiiiiiiiiie 46
3.5 Satin Alma Eyleminin Karar Agamalart ............cccooeiiiiiiiiiinniii 47
3.5.1 Problemin fark €dilmesi...........cccoriiiiiiiniiiiieeee s 48
3.5.2 Bilgi @AINME......coiiiicieiee e 48
3.5.3 Seceneklerin degerlendirilmesi..........cooveierieiiiiiiieiecie e 49
3.5.4 Satin alma Karart .........cccoiiieiiiiiieie e 50
3.5.5 Satin alma sonrast sergilenen davranis .........c.cecevveeieenenieniienesee e 50
3.6 Tiiketicinin Satin Alma Davranisina Etki Eden Etmenler............c.cccocceevvnennne 51
3.6.1 Sosyo-kiiltiirel etmMenler............cveiiiiiiiiiiiiieseee e 52
3.6.2 Sosyal SINIIAr .....oociiiiiii 52
3.6.3 KUItlrel etmenler........cveiviiiiiiiiiie st 53
38,4 AR .o e 54
3.7 Referans (Danigma) Gruplari.........oceeciiieiiiiinieniesese e 55
3.8 PSIKOIOJIK EXMENIET......cuiiieceeeceeee e 55
3.8.1 GUAUIENME ... ittt r e neee e 56
3.8.2 ALGIAMA ... 57
3.8.3 OBIENIME ..ottt ea s 58
3.8.4 TUtum Ve INANGIAT .....vvviiiiie i 58
3.9 KISl EMENIET......vviiiiiiiciiie et 59
R I R T PP PR PRSPPI 60
3.9.2 CINSIYEL ..ttt e e et e e nae e enes 60
3.9.3 Medeni Nal .......coiieiie s 61
3.9.4 EZItIM SEVIYESI.eiuiiiiiiiiiiieiiiiie st 61
3.9.5 GBI SEVIYEST ...ttt bbbt 62
3.9.6 MESIEK......oiiiiiiiici e 62
3.9.7 DUrumsal EtMENIEI ..o 63
3.10 Tiiketicinin Satin Alma Davranisina Etki Eden Reklam Mesaji ................. 65
3.10.1 Reklam mesajlarinda sik¢a kullanilan imgeler............ccccvviriciiennnne. 66
3.10.2 Reklam mesajlarinda cinsellik ve kadin imgeleri ...........ccocvvviiiennnne. 67
3.10.3 Reklam mesajlarinda mizah iMm@eSi.........c.ccererierieriniienieninee e 69

4 ULUSAL KANALLARDA YAYINLANAN REKLAM ILETILERINDE SIK

KULLANILAN OGELER UZERINE NIiTEL BiR ARASTIRMA .................... 71
4.1 Arastirma MetodOlOJiSi....cviiieiiiiiiiciiiie i 71



4.1.1 AraStirmanin QMACL........cceeiiuuereersuereeeiirreeessssrereessssnreessnsssreessssssesessnssnreeas 72

4.1.2 Arastirmanin evreni ve Orneklemi .........ccooiiiiiiiiiinice e 73
4.1.3 Arastirmanin SInIrliliKIart .........cooooeiiiiii 73

4.2 AraStirma VETIIEIT . .ccuuiiiiiiii ittt 73
4.3 Reklam Iletileri ve COZUMICMEIET ...........viveeeeieieceeceeee et 86
4.3.1 Absiirtliik imgesi tagtyan bir reklamin analizi:............cccooeiiiiiiciiicnn, 86
4.3.2 Aile imgesi tastyan bazi reklamlarin analizi: .........cccoocveviiniiiiniiiceiiens 87
4.3.3 Cinsellik imgesi tasiyan bazi reklamlarin analizi:..........c.ccooviiiiiiiennn 88
4.3.4 Cocuk imgesi tastyan bazi reklamlarin analizi:..........cccooviveiiiiniiieniinnens 92
4.3.5 Hayvan imgesi tagiyan bazi reklamlarin analizi:..........cccooeviiiiiciicnnnn, 94
4.3.6 Kadin imgesi tasiyan bazi reklamlarin analizi:...........cccoviieiiiiiiinniinnens 95
4.3.7 Mizah imgesi tasiyan bazi reklamlarin analizi: .........ccccooeniiiiiiiiinnn, 96
4.3.8 Unlii imgesi tasiyan bazi reklamlarin analizi: ............cococeeveveveeereerenennne, 98

5 SONUC ...ttt ettt e ettt esbe et e are e s be et e sneenreeneeenes 103
KAYNAKLAR Lottt b e e 109
OZGECMIS ...ttt sttt 115

Xi






CIZELGE LIiSTESI

Sayfa
Cizelge 4.1: Dort Giinlik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda
Alinan Reklamlardaki Imgelerin Yiizdeye Gore Dagilimi...................cooooeen... 75

Cizelge 4.2: Dort Giinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireclerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Absiirtliik imgesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektdriin
Reklam Iletisi I¢in Faydalanildigini Dagilim Cizelgesi................................ 76

Cizelge 4.3: Dort Glinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Aile imgesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektdriin Reklam
fletisi I¢in Faydalanildiginm Dagilim Cizelgesi............cooeviineiiiiniiniieiirennn, 78
Cizelge 4.4: Dort Giinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireclerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Cinsellik Ogesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektdriin
Reklam Iletisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi...................ccceueeunn..n. 80
Cizelge 4.5: Dort Giinlik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireclerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Cocuk Ogesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektoriin
Reklam iletisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi.............cc.ovvveeeeeeenn... 82
Cizelge 4.6: Dort Giinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireclerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Hayvan Imgesinin Kullanilmasma Dair ve Hangi Sektdriin

Cizelge 4.7: Dort Giinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Kadm Imgesinin Kullanilmasma Dair ve Hangi Sektoriin
Reklam Iletisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi.................ccoceevennn.n. 85

Cizelge 4.8: Dort Gilinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Mizah Imgesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektdriin
Reklam {letisi I¢in Faydalamldiginin Dagilim Cizelgesi..................ceeevveiunns.n. 87
Cizelge 4.9: Dort Glinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Unlii Imgesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektoriin Reklam
Iletisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi..............ccooivviuiiniiniieiiininn, 89

Xiii






SEKIL LiSTESI

Sayfa
Sekil 4.1. Dort Giinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireclerinde Kayda
Alman Reklamlardaki Imgelerin Dagilimi..............ooeeiiiiiiiiiiiieieie 73
Sekil 4.2. Philips Elektrikli Stipiirge Reklamindan Goriintiiler......................... 93
Sekil 4.3. Desa Ayakkab1 Reklamindan Gorilintiiler.................oocoiiia. 94
Sekil 4.4. H&M Giysi Reklamindan Gorlintiler..........c.cooeiviiiiiiiiiiiiin... 95
Sekil 4.5. Duru Naturel Olive Banyo Sabunu Reklamindan Gorintiiler............... 96
Sekil 4.6. Venus Breeze Tiras Bigagi Reklamindan Goriintiiler.......................... 97
Sekil 4.7. Marshall Gor ve Boya Reklamindan Goriintiiler.............................. 98
Sekil 4.8. First X-Fresh Nane Sakizi Reklamindan Goriintiler.......................... 99
Sekil 4.9. Falim Sakiz Reklamindan Gorlintiiler...............oooooiiiiiiiiiin.. 102
Sekil 4.10. Cizi Vic Reklamindan GOrintller............c.ocooiiiiiiiiiiiiiiiinne, 103
Sekil 4.11. Vodafone Siipernet Reklamimdan Gortintiiler.............................. 104
Sekil 4.12. 11880 Bilinmeyen Numaralar Reklamindan Gériintiiler...................105

Xv






REKLAMLARDA TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEME AMACIYLA
KULLANILAN SIMGELER UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Bu caligmada reklamin 6neminden bahsedilmis, reklamin hedef aldigi kitlelerin
dikkatini tiriine gekmek i¢in kullanilan yontemler ve bunlarin satin alma davranisina
etkileri lizerinde durulmustur.Tiiketici davranislarina yon veren, tiiketicilerin
algilamalarina ve tutumlarina etki eden etmenler ile pazarlamacilarin bu dogrultuda
kullandiklar1 temel imgeler ve o imgelerin reklama nasil uyarlandigi ¢alismada
detaylica incelenmeye calisilmistir.

Arastirmada, 7 Mayis 2016 Cumatesi, 8 Mayis 2016 Pazar, 9 Mayis 2016 Pazartesi
ve 10 Mayis 2016 Sali giinleri ulusal televizyon kanallarinda prime-time siireci
cercevesinde izlenilen reklamlarda kullanilan imgeler incelenmistir. Bilgisayar
araciligiyla kayda alinan reklamlar bir aydan fazla zaman iginde incelenmis ve elde
edilen bulgulara gore o©nceden saptanan imgelerin yer aldigi reklamlardaki
kullanimlar1 ve s6z konusu imgelerin hangi sektorlerin reklamlar i¢in kullanildig:
belirlenmistir. Icerik analizi yapilarak, imgelerin yer aldigi reklamlar &rneklerle
¢oziimlenmeye c¢alisilmis ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek amaciyla kullanilan
metotlar belirlenmeye ¢alisilmistir. Calisma sonunda, basvurulan imgelerin kullanim
oranlar1 ¢izelgeler halinde sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tiiketici Davranisi, Satin Alma Davranisi, Reklam
Simgeleri.
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A RESEARCH ABOUT USING IMAGERY IN ADVERTISEMENTS TO
AFFECT CONSUMER BEHAVIOR

ABSTRACT

In this study, the importance of advertisement and the use of advertisement was
mentioned. The research also indicates the use of advertisement to attract the
attention of a product to the targetted population is regarded one of the tools and
factors to promote purchasing behavior. The advertisement directs and guides the
consumer attitude and at the same time use of worldwide models were covered in the
research. Factors affecting consumers response and attitude were investigated. To
direct the attention of the consumers to advertisement imagery effects were used in
marketing and the imageries were fitted in such away to achieve the wanted purpose.

In the research, on 7th May 2016 Saturday, 8th May 2016 Sunday, 9th May 2016
Monday and 10th May2016 Tuesday in national TV channels and during the prime-
time periods the use of imagery effects in the advertisements were investigated. The
advertisements which were recorded by means of computer were researched for
more than one month and according to the the results obtained for the used
imegaries were detected and the type of imageries which benefited targetted sector
were determined. In majority of the recorded advertisements the effective utilization
of images were mentioned. The analysis of the content of the images utilized in the
advertisements were attempted to solve by setting examples and the methods used
for the purpose of attracting the attention of the consumers were identified. The ratio
of used imagery were presented in charts form in the thesis.

Keywords: Advertisement, Attitude of the Consumer, Purchasing Behavior,

Advertisement Ima gery.

XiX












1 GIRIS

Reklam, bir diisiincenin, iriiniin veya hizmetin maddi destek saglayan Kkisiler
araciligiyla sunulmasiyla beraber hedefledigi kesim iizerinde farkli etki olusturma,
kitlenin diistincesine etki etme ve firmanin kazang paymi arttirma amaci

tasimaktadir.

Ureten ile tiiketen arasindaki dlgiilebilen uzakligin biiyiimesi, pazarda cesitli mal ve
hizmetlerin varligi, tiiketici davranislarina yon vermek agisindan reklami ciddi ve
Oonemli bir pazarlama faktorii olarak gosterip, onemini vurgulamaktadir. Rekabetin
keskinlestigi piyasa ortaminda sirketlerin devamliligini, siirekliligini saglamalari,
kaliteli lirtin ve ya hizmetle, ayn1 zamanda da so6zii gegen mal ve hizmetlere iliskin
var olan ve siirekliligi olan bir tiiketici talebi ile gergeklesecektir. Piyasaya sundugu
mal ve hizmetlere yeterince gereksinim bulamayan sirket pazarda basarisizliga
ugrayacaktir. Reklamin temel sayilabilecek 6nemli fonksiyonlari, tiiketicileri mal ve
hizmetlerle ilgili bilgilendirmek, hedeflenmis kitleyi satin almaya razi etmek ve
sonu¢ olarak da tiiketicileri o mal ve hizmetin devamli kullanicisi diizeyine

ulagtirarak gereksinim yaratmaktir.

Tiiketici olarak kategoriye ayrilan kesimler genelde reklami bir bilgi kaynagi olarak
kabul edip kullanmaktadir. Reklamin birgok faydalar1 vardir. Ornegin, tiiketici
pazarda bulunan triinler hakkinda bilgi alir, hangi iiriinii tercih edecegini belirler ve
tercih ettigi triinle diger iriinler arasindaki farkliliklart hakkinda bir takim
diistinceye sahip olur. Pazarda neredeyse bir birine benzeyen iiriinlerin ve hizmetlerin
icinden belirli bir markay1 tercih eden tiiketici, iiriiniin kalitesinden, fiyati yahut da
ambalajindan etkilendigi gibi, ¢ogu zaman da sirketin reklam aracilifiyla onda
yarattign marka izlenimine kapilmaktadir. Uriinii imal edenler igin reklam, satislari
arttirip iretim giiclinii genisleten tanitma c¢abalarinin bir {iriintidiir ve alict ile
bulugsmanin en rahat ve verimli yontemidir. Rekabet ortamli piyasalarda yer alan
sirketler iiriin ve hizmetlerini saglam bir sekilde tiiketiciye tanitamadiklar1 siirece

piyasadaki varliklarin1 kaybetme korkusu ile yiizlesmektedirler. Bu anlamda reklam,



firmalarin satis ¢abalarini olumlu sonuglara vardirmak ve tirlinlerin satig rakamlari

arttirmak agisindan oldukg¢a 6nemli bir diizeye ve konuma sahiptir.

Kitle iletisim araglar1 igerisinde en yaygm olan1 hi¢ siiphesiz televizyondur.
Televizyon ortaminda yayimnlanan reklamlarin  her birinde farkli metotlar
uygulanmakta; izleyicilerde kalict bir etki birakmak, triine dikkat ¢ekmek gibi
cabalar gosterilmektedir. Pazarlama yoneticileri reklamlara c¢ekici bir yapi
kazandirmak amaciyla ona c¢ekicilik katmakta, degisik imgeler kullanarak tiiketici
hafizasinda iz birakma eylemini gerceklestirmekteler. Televizyonlarin siklikla
izlenildigi saatlerde bu reklamlar yaymlanmakta ve tiiketici dikkatini kendine

yoneltmek ve onlarin hafizasinda iiriinii konumlandirmak ¢abasi gosterilmektedir.

Calismanin amact: Tirk ulusal kanallarinda prime-time siirecinde yayinlanan
reklamlarda kullanilan imgeleri belirlemek, onlarin kullanim oranlarini1 ortaya

koymak ve onlar1 ¢éziimlemektir.
Bu amag dogrultusunda bu sorulara yanit aranmistir:

e Prime-time siirecinde yayinlanan reklamlarda hangi imgeler kullanilmaktadir?

e Prime-time siirecinde yayinlanan reklamlarda hangi imgeler hangi siklikla
kullan1lmaktadir?

e Prime-time siirecinde yayinlanan reklamlarda kullanilan hangi imgeler hangi
mesajlar1 tasimaktadir?

e Prime-time siirecinde yayinlanan reklamlarda kullanilan hangi imgelerden hangi

sektorlerin reklamlari i¢in kullanilmaktadir?

Tezde reklam kavrami, reklamin tanimi, reklamin amaglari, reklamin tiim diinyadaki
tarthsel gelisimi, islevlerine deginilmis, kategorize edilmesi (siniflandirilmasi)
yapilmig ve kitleyle iletisimi kurmak i¢in gereken araclardan bahsedilmis, reklamin
etkinliginin dl¢iilmesinin yan1 sira olumlu ve olumsuz yanlar1 incelenmistir. Tiiketici
davranisi, satin alma eylemini gerceklestirmek i¢in karar siireci ve tiiketici satin alma
davranigina etki eden faktorler; psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve bireysel olarak
kategorize edilmis ve ayri ayrilikta her birinin alt basliklarinin incelemeleri ayrintili
bir bigimde yapilmistir. Bu baslik altinda tiiketici davranislarina etki gosteren sosyal,
ruhsal ve demografik etkenler aragtirilmis ve her bir ayrica baslik altinda giiniimiizde

yapilan reklam caligmalari ile biitiinlesmis bir sekilde incelenmistir. Bunlarin yan



sira, reklam araciligiyla tiiketiciye aktarilan reklam mesaji konularma deginilmis,
reklam mesajlar1 vermek igin sik¢a karsilasilan 6gelerden bahsedilmis ve temel
imgeler olan cinsellik ve mizah gibi reklam c¢ekiciliklerinin kullanimina

deginilmistir.

Tezin son bolimiinde tiiketicilerin davranisini etkilemek ve onlar1 satin almaya
yonlendirmek amaciyla kullanilan temel imgelerin yer aldig1 reklamlar incelenmistir.
Tezde nitel bir arastirma yontemi olan igerik analizi yontemi kullanilmistir.
Aragtirmada yer alan reklamlar dort giinliik bir zaman dilimini kapsamaktadir. Kayda
alinan reklamlar bir aydan fazla bir zamanda incelenmistir. Ulusal kanallarda prime-
time siireclerinde yayinlanan reklamlarda kullanilan kadin, cinsellik, mizah, {inlii vs.
imgeler saptanmis ve reklamlarin isimleri, tarihleri, saatleri ve kullanildig1 sektorler

cizelgeler halinde tezde yer almistir.






2 REKLAM TANIMI, TARIHCESI VE REKLAMCILIKLA iLGILi
BIiLGILER

2.1 Reklamin Tanimi

Cagimizda yasam prensiplerinin baskalasmasi ile beraber reklam, iletisimin diger
Ogeleri gibi hem idarecilerin hem de tliketicilerin goriisti agisindan oncelikli faktor
haline gelmistir. Giinbegiin degisen yahut de§ismeye mecbur kalan satis kosullari;
rekabetin iist dlizeye ¢ikmasi ve bu gibi durumlarin tireticileri sikistirmasi ile beraber
onca mamul i¢inden kendi iiriinlerini tiiketiciye tercih ettirmenin ve aliciyr ikna
etmenin zorluklar1 sonucta lreticileri pazarlamanin diger araglarimi uygulamak
zorunda birakmaktadir. Giinliik yasamda fayda saglayan iletisim araglar igerisinde
en avantajlis1 ve kamuoyu olusturmak agisindan en segkin olani reklamdir. Ciinkii
reklam aracilifiyla tiiketicide markaya sadiklik ve ayni lirtinii her zaman tercih etme
stireklilik kazanir. Gilinliik yasamda reklam, tliketiciye yardim saglayan bir arag

olarak goriilmektedir (Stimbiil, 2010: 37).

Reklam hem isletmeler icin hem de tiiketiciler i¢in 6nemli bir konuma sahiptir
(Ertike, 2009: 21). Reklamin Oncelikli gorevi iletisimi saglamaktir. Bu gorev iirline
iligkin Dbilgileri hem goriintiili, hem de sesli mesaj araciligiyla halka sunmak
eyleminin biitiiniidiir. Hangi baglantiyr kullanmasina bakilmaksizin énemli olan iiriin
ve ya hizmek konusunda iireticiden tiliketiciye diiriist bilgilerin aktarilmasidir. Bilgi
akisii saglayan reklamlar1 yapan reklamcilar biitiin bir olgu parcasina doniismiis
veriyi etkin bir reklam iletisi haline getirerek hedeflenmis alicilara klavuzluk yapmak
icin temel teknikleri bilmeli ve benimsemeliler. Tiiketici hayatinin bir pargasina
doniismiis herhangi bir objeyi, kosulu ve ya olguyu biitiinlesmis bir anlam
kazandirarak kavramaktadir. Reklamcilarin sikca bagvurdugu metod da budur.
Timiin rahatlikla kavranilabilen bir kismi izleyiciye sunulur ve bdylelikle biitiinsel
bir gorlintli olusturulur. Tiim bunlar reklamin tasidigi 6nemi c¢ok agikca ifade
etmektedir. Reklam, organizasyon ve istthdam kurulusu yoniinden bakildiginda

yaratici endiistrilerin esas 6zelliklerini tagir ( Tore, 2010: 34).



Reklam kelimesinin kdkeni latinca “clamare” sézciigiinden gelse de, tiirkceye ve
diinyanin bir c¢ok dillerine fransizca bir kelime olan “Re’clame” kelimesinden
gecmistir ve glinlimiizde pek cok farkli tanimlar1 vardir (Akdag, 2011: 37). Reklam
anlayis1 genis bir anlam icerdigi i¢in, ayn1 zamanda da kullanim alanlar1 biiylik
oldugundan tanimlamalarda analojik ve farkli tanimlarla karsilasmaktayiz. Bir kag

tanim1 gézden gegcirelim:

Genel manada reklam; Bireylerin, isletmelerin, mallarin ve hizmetlerin halka sunulup

onlar1 inandirmak faaliyeti olarak tanimlanmaktadir.

Iletisim agisindan degerlendirildiginde; Kitle iletisim araciligiyla kimligi bilinen bir
yikiimlii tarafindan kamuoyunu denetimli inandirmak, diye tanimlanmaktadir

(Solmaz, 2014: 50).

Tiiketiciye gore reklam ise; “Pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce {iriin
arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir arag
oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne
fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz yasam
biciminde zaman agisindan tiiketiciye yardimer olan bir yapidadir” (Topsiimer ve

Elden, 2015: 14).

Liberal ekonomilere iliskin bir anlayis oldugu kanaatinda olunan reklam, XX
yiizyilin sonlarinda sosyalist ekonomiler dahil bir ¢ok iilkede uygulanma alani
olmustur. Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) reklam
kavramini, “reklam veren tarafindan bir mamuliin, servisin ve ya goriisiin, karsiligini
vermekle, kisisel olmayan araclarla kamuya sunulmasi” olarak tanimlamaktadir

(Solmaz, 2014 :50).

Olug’a gore, “Bir iirlinlin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin,
kimligi belli sorumlusu tarafindan, tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel {istlenerek
kitle iletisim araglar1 ile kamuoyuna olumlu bi¢cimde tanitilip benimsetilmesine

reklam denir.” (Solmaz, 2014: 50).

Ingiliz Reklam Uygulayicilarinin tanimima gére reklamcilik “Olabilecek en diisiik
ticretle mal ya da hizmetin dogru tanitiminda en inandirict mesajin verilmesini ifade

eden ugrastir” ( Tore, 2010: 34).



Olumsuz ve olumlu taraflar1 olsa da reklam her durumda halka iistiin hizmet
sunmaktadir. Teknolojinin hizla biiylimesi sonucu insalar arasindaki iletisim
tellerinin gittikgce kopmasi ve dolayisilya {iiretici-tiiketici iliskilerindeki mesafenin
uzaklagmasi reklamin olumsuz yonii ise, tiiketicinin yanls {riinleri alip yanilgiya
ugramasini onlemek ve tiiketici i¢in gerekli olan tiim mal ve hizmetlerin sunulmasi
neticede onun tatmin olmasi reklamin temel amacit ve isin olumlu tarafidir.
Reklamcilik, bireysel satis1 tamamlayict gibi goriinse de belli bir vasita araciligiyla
bireysel olmayan bir bicimde hayat gecirilmektedir (Giiler, 2008: 8). Isletmeler
acisindan ise reklam, isletmenin pazarlama stratejilerine iligkin saptanan hedeflerine

ulagmak amaciyla koordineli bir bigimde calisir (Topstimer ve Elden, 2015: 16).

2.2 Reklamin Tarihi ve Gelisimi

Sondape ve Frybyiarper gibi arastirmacilar reklam tarihini derinlemesine incelemis
ve reklamin ilkel tarihinin M.O. 3000°’li yillara dayandigmi belirtmisler. Koy
tellallarinin esirleri alicilara satmak amaciyla haykirmalari ve alicilarla iletisime
geeme cabalar1 ilk reklam Ornekleri sayilirken, ilk yazili ilanin da takriben yine
3000’11 yillarda Misir’da papiriis iizerine oyulmus ve efendisinin elinden kacip
kurtulan bir kdlenin geri gelmesini arzu eden bir bildiri oldugu zannedilmektedir.
Bundan baska Babil, eski Yunan ve Roma’da da ger¢eklesen kazilarda ilkel reklam
orneklerine rastlanmistir (Giiler, 2008: 10). Ortacagda da cagdas anlamiyla reklam
olarak degerlendirilmeyen, fakat reklam sayilabilecek bir sira eylemler yapilmistir.
Miisteriye etki etmek ic¢in yiliksek sesle konusmak, levhalara, duvarlara {iriiniin
fiyatin1 ¢izmek, yahut insanlarin bedeninde farkli yazilarin yazilmasi gibi tesebbiisler
bu konuya iliskin 6rneklerdir. Her seyden once reklam kavrami, insanlik tarihinde ilk
alis satis ya da takas eylemlerinin baslangicinda meydana ¢ikmistir (Topsiimer ve
Elden, 2015: 17). Sonraki paragrafta reklamin tiim diinyadaki gelisimine kisa

deginilecektir.
2.2.1 Reklamin tiim diinyadaki gelisimi

Reklam, meydana ¢iktig1 ilk yillardan baglayarak gilinlimiizdeki ¢agdas anlamina

erisinceye kadar bir¢ok tarihi donemi geride birakmaistir.



Eski Roma zamaninda siithanelerin duvarlarina, iizerinde ke¢i sekli bulunan bir
gosterge sarkitilirdi. Okullarin 6niindeyse kamgilanan bir ¢ocuk tablosu sarkitilirdi.
Sonraki zamanlarda ayakkabicilar, diikkkanlariin tizerlerine verdikleri hizmete uygun
olarak tablo asarlardi yahut da bazi saticilar sattiklari malin resmini, reklam etmek

amaciyla sokak-sokak gezdirirlerdi (Eldem, 2009: 6).

Harlem kentinde harflerle baski denemelerini ilk kez 1430larda ger¢eklesmistir ve
yaraticist Lourens Janszon Coster oldugu tahmin edilmektedir. 1450'de ise
Almanyada Johannes Gutenberg metal nitelikli harflerin yardimiyla basim metodunu
bulmus ve matbaaya uygulamistir. Johannes Gutenberg'in bulusu, esasen de 1455
yilinda nushaladig1 Incil, son derece kaliteli ve ucuz oldugundan az zamanda basarili
deneme sayillmis, yeni bulus Avrupa'dan sonra diinyanin her yerinde
popiilerlesmistir. Ardindan tipo baski olarak nitelendirilen matbaa metodu sanayideki
kalkindirmadan dogan ¢agdas basim makinalarinin ve matbaaciligin temeli olmus ve

XX yiizyilin sonlarina kadar kullanilmistir (Kocadas, 2012: 4).

Ingiltereli William Caxton matbaanin bulusunun ardindan 1480'de kesisler igin
tasarladigi “The Pyes of Salisbury Use” isimli eserinin ilan1 geregince tarihte ilk
duvar posteri asilmig, bu siirecten sonra reklam ajanslarinin yaratilmasiyla seri

uygulamalar baglatilmistir (Karaca, 2010: 11).

Tiiketiciye ulagsmak {izere yola ¢ikan her bir iiretim, onun dagitimi giiniimiizdeki
anlamiyla alis veris reklamciligin kaynagi sayilmaktadir. Avrupa’da daha XVI ve
XVII yiizyillarda ticari agidan bilgilendirme yoniinden fazla yoksun olan insanlara
onceden belirlenmis araliklarda bilgiler sunulmaktaydi ve onlar1 diinyadan haberdar
etmeye yonelik caligmalar hayata gecirilmekteydi. Bu eylemler kentlesmenin
araliksiz oldugu yerlerde yapilmaktayd: ve yayinlar basilmaktaydi. Belli periyotlarla
basimi hayata gecirilen bu yayinlarin geliri fazla olmadigindan farkli kaynaklardan
edinen gelirler sayesinde ayakta durmaktaydilar. Baz1 donemlerde gazete sahiplerinin
gelir kaynagi bulmasi zorlasmisti ve bu zorluklart geride birakmalart i¢cin zamanla
reklamlara sik¢a bagvurmalari reklami yasar duruma getirdi. Reklamcilik sanatinin
bir gazete iinitesinin disina ¢ikip bir birim haline doniismesine yollar agilmaktaydi ve
ilk kez 1630 yilinda Gazette'nin yaraticist olan Fransiz Theophraste Renaudot bu
yonde ilki basardi. XVII yiizyildan sonra ingilizler bunu kendilerine uygulamakla,

bundan faydalanmaya bagladilar. Avrupa kitasinda bu gelismeler yasanirken,



ABD'de ise reklamciligin temel oOrnekleri insanlarin yogun oldugu eglence
mekanlarinda ve otel yakinliginda kurulan agik hava reklamlariyla baslamaktaydi

(Nacak, 2012: 11).

Fransanin XVII yiizyildaki tarihini g6zlemlendiginde dergi ve baska yayinlar
dogrultusunda bir sira ¢alismalar yapildig1 ve ¢alismalarin biiyiik bir kisminin kisisel
ilanlardan ibaret oldugu goriilmektedir. Daha 6nceki siire¢ i¢inde iiriin ve hizmet
alaninda tizerlerine kisacik ilgi ¢ekmeye caba gdsteren ve farkli tiriinler hakkinda
tiiketicilere bilgi aktaran reklamlarin yerini uzun zamanh ve etki giicii yiiksek olan

reklamlar ald1 (Nacak, 2012: 12).

1788 yilinin ilk giliniinde (1 ocak) Londra'nin en eski gazetesi The Times
yayinlanmaya basladi ve gazetede tarihte ilk ilan basild1 ve reklam diye nitelendirilen
kavramin de ilk 6rnegi boylece meydana geldi. Tarihe bakildiginda ayni yiizyil
icinde ve bircok alanda, hatta insanlarin dini bakislarinda da cereyan eden istikrar
siireci reklama olan gereksinimle beraber ortaya ¢iktt ve XIX ylizyilda yeni
buluslarin meydana gelmesi, esasen de buhar giiciine dayanarak calisan makinelerin
tiretime verdiyi hizli etki Avrupa'da Sanayi Devrimini, baska deyisle Endistri
Devrimini yaratti. Neticede ekonomik gelismeler en iist noktaya ulast1 ve reklam,

saydigimiz ekonomik diizeyin en ayrilmaz parcasina doniistii (Karaca, 2010: 12).

Alois Senefelde tarafindan (1798) kireg tasinin yiizeyine tamami yagdan ibaret olan
miirekkeple c¢izilmis resim ve yazilarin basilmasi sanatinin, Tiirk¢e “tas baski”
anlamini kazanan litografinin icat edilmesi reklam tarihinde 6nemli bir yere sahiptir.
1870 yilinda bu bulusa renkli miirekkeplerin uygulanmasi reklama ¢ok biiylik 6nem

kazandirdi (Eldem, 2009: 6).

Benjamin Hiday cocuklar araciligiyla tarihte gazete satmayir hayata geciren ilk
insandir. Ust iiste gelen miiracaatlar1 cevaplamak igin uzun vadeli bir reklam
miisaviri edinen (1833) Benjamin Hiday biiylik varsayimla ilk gazete sahibi olarak

degerlendirilmektedir (Eldem, 2009: 6).

Kaynaklarda, bir Amerikan gazetesinde yayinlanan ilk belli basli tam sayfalik
reklamin John Wannamaker tarafindan 1878 yilinin Aralik ayinda Philadelphia
Record'a verildigi belirtilmektedir, fakat bu imtiyaz1 White House de tlistlenmektedir.
"Cagdas Reklamciligin Babasi" olaraktan bilinen John Wannamaker'in, 1874 yilinda



bir reklam telif hakkini1 alan ilk kocaman magaza sahibi olarak degerlendirilmesi
gercek bir bilgidir. Tacirler kralinin ortaya ¢ikardigi ve kendi diislince {iriinii olan
reklam diislincelerini diger magazalarin gizlice elde etmesini engellemek amaciyla

Oonceden almak zorunda kaldigi bir tedbirdi bu (Solmaz, 2014: 50).

XIX yiizyilin sonunda ressamlar ustaliklarini yeni bir ticari meslek hizmetinde
kullanmislar ve “Reklam Afisi” anlayisini meydana getirmisler. Ayni siire¢ tekrar
incelediginde logo olusumunun fazla deger kazanmis olmasi ve reklamin en 6nemli
dizisine doniistiigli goriilmektedir. Olusturulan logo ve simgelerden marka goriiniimi
yaratmada kullanilmistir ve bu simgeler birimin imaji olaraktan kabul goérmeye

baslamistir (Giiler, 2008: 10).

Reklamin akil almaz derecede hizla biiyiimesine ve gelismesine XX yiizyilin ilk 20
yilinda tesadiif edilmektedir. 1900ler taze girisimler ve o baglamda da ¢okiis ve iflas
seneleridir. Cok kisi bu yasamsal durumlari reklameilikla iliskilendirmekteydi. Hatta
bir donem O6zellikle tibbi ilanlar asir1 saldirilara ugradi. So6zii gecen ilanlardan bir
tanesi tiim hastaliklar1 kesin sekilde tedavi ettigi iddia edilen bir ilagla ilgiliydi.
Degisik yaym ajanslar1 bu karistk donemde iflasa ugramamak amaciyla

mecburiyetten bu cinsten ilanlari {istlenmek zorunda kalmaktaydi.

Belirtilen tarih 6zenli sekilde incelenirse, kapanma korkusuyla yiiz yiize kalan yahut
kapanmis isletmeler reklama gerektigi kadar degeri gostermeyen sirketlerdir.
Reklamin tasidigr anlaminin ve 6nemimin yilizyilin ilk yillarindan baslayarak kriz
stiregleri boyunca gézlemlenmesi, reklam girisiminin meydana ¢iktig1 1880 yilinda
ABD de basilan tarim dergisinin bir sayfasinda reklamcilik konularina deginilmis bir
makale yer almistir ve makalede "Bu dergide yayinlanacak biitlin reklamlar giivenilir

kisilere ait olacak"tir ciimleleri yer almistir (Eldem, 2009: 18).

Piyasaya bakildiginda bdyle bir goriintii gozlemlenmektedir: biitiin diinyadaki reklam
pazarina ¢ok sayida reklam organlariyla Amerika “el koymustur”. Ik olarak New
York acentasi olan N. W. Ayer imalatcilar1 alicilarla baglanti yaratmak {istiine
calismalar1 hayata geciren ofis kurmustur. Calisma bu giin bile sirketler agisindan

kacinilmaz bir olgu olarak kalmaktadir (Solmaz, 2014: 50).



2.2.2 Reklamn Tiirkiye’deki gelisimi

Osmanli Cumhuriyetinde reklamciligin ilkel 6rneklerinin ortaya ¢ikmasinda “agiz
pazarlamasi”nin, “agizdan agiza pazarlama”nin baska deyisle sozlii pazarlamanin
onemli fazladir. O donemlerde pazara sunulan mamulleri bolgede yasayan ve
tiriinden haberdar olmayan insanlara, esasen de hedef kitleye ulastirmak amaciyla
tellallar, isportacilik yapanlar ve ¢igirtkanlar bu rolii Gstelendiler ve bagirarak ilan
ettikleri mamuliin daha kaliteli, daha ucuz oldugunu vurgulayarak dikkat ¢ekmeye
calistilar (Erkal, 2013: 10). “Ikizlere takke” diye haykirarak karsisindaki masaya
dizdigi sutyenlere dikkat ¢ekmeye calisan isportacilar, “Ey Ahali, duyduk, duymadik
demeyin” diyerekten avazi yettigi kadar bagiran ¢igirtkanlar, “Bal kiipii bunlar bal”
diye insanlara donerek sesini yiikselten karpuzcular ilk reklamcilar denilebilecek
nitelikteydiler. S6zli gecen kisilerin sokak sokak gezerek, carsi ve pazarlarda alicilari
kendilerine dogru ¢ekmek amaci tasiyan konusmalari, tekerleme ve Kkafiyeli
konusmalari, diikkanlarin Oniine isaretler asmalar ile Tiirkiye'de reklamciligin temel
orneklerini olusmustur. Elbette ki, gosterilen bu 6rnekler giiniimiizde belli bir tanima
sahip olarak kabul gormiis reklamlarla bir tutulmamalidir, bunun i¢in Osmanli
zamaninda kurumsal imalin aydinlanmasi ve kitle iletisim araclarinin biiyiimesi
gerceklesmeliydi ve o nedenden dolay1 eski donemlerdeki bu cabalar ses ve isaret

stireci olarak kabul gérmektedir (Erkal, 2013: 11).

Tiirkiye'de giliniimiizdeki anlamiyla reklamciligin gergek temel ¢aligsmalarina
matbaanin yaratilmasi ile baslanmistir. Sahibi bir ingiliz olan Ceride-i Havadis
gazetesi Osmanli'dan gelen gelirin yardimiyla ayakta kalmaktaydi ve bununla
beraber Osmanli devletinin yarara hesaplanan reklam ve ilanlar da ayrica gelir
saglamaktaydi. Reklam {icretini satir bagina gore hesaplayan Ceride-i Havadis
gazetesinin basim say1 hayli yliksekti. Gazetede yayinlayan reklamlarin konular
esasen bitki tohumlari, cesit ¢esit aletler ve altin giimiis esyalarinin duyurulariydi.
18601 yillardan baslayarak Tiirkiye'de gazetelerin yiikselisi, insanlarin gazeteye
olan meraki, gazeteyi satin almasi eylemi ve okuma aligkanligi edinmesiyle
reklamlarin sayis1 da c¢ogaldi. Genellikle gazetelerde dikis makineleri, ilag
reklamlari, ev, arsa ilanlar1 ve kitap ilanlar1 yer almaktaydi. Belli zamanin ardindan

yayinlanan Terciiman-1 Ahval gazetesinde de aym ytikselis goriildii (Akin, 2013: 8).



1864 yilinda Terciiman-1 Ahval'de bir ka¢ duyuru basild1. Igerigi ticari konular ele
alan bu duyurular ilk duyurular olarak nitelendirilmektedir. Bu bildirilerden bir tanesi
Yeni Camii avlusunda kurulmus ve tabak c¢anak satan bir magazanin, Ramazan

nedeniyle getirilen yeni ¢esitleri ilan etmesidir (Akin, 2013: 9).

Diger bir ilk ise Loton Ciznel firmasinin bir birinin ardindan yayinladig: ilanlardir,
baska ilanlardan esas farki ise bu ilanlarin resimli ilan olmalaridir. Loton Ciznel
firmas1 zirai aletler ve demir esyalar satmakla mesgul olmustur. Ilanlarin biri
demirden hazirlanmis bahge kanepesi hakkindadir, digerinde ise zirai bir aletin
reklami vardi. 1896°da Serveti-Fiinun gazetesi ticari reklamciligi siirdiirmiis ve her
ay yaymlanan reklamlar da etkisi ¢abucak gdstermistir, reklamin duyuru geliri 12-15
altina erismistir (Eldem, 2009: 155).

Tiirkiye'de ilk reklam ajans1 1944°de kurulan Faal reklam ajansidir. Eli Aciman,
Vitali Hakko ve Began, ii¢ organizatdr tarafindan yaratilan kurum esasen Kog
Sirketi'nin 1ilanlarin1 yaymlamakta ve zamanla calismalarim1 daha da ileriye
gotiirmekteydi. Zaman iginde Yeni Ajans, Istanbul Reklam Ajansi gibi yeni ajanslar

da kurulmaya baglamistir (Erkal, 2013: 11).

1922 yilinda Amerika'da ozel sirketlerin {stendigi yayincilik araciyla radyo
reklamlar faaliyete baslamistir. Tiirkiye'de ise bu durum farkli olugsmustur, devlet
tekelinde olan yayincilik nedeniyle yalnizca 1951 yilinda gerceklesmistir, bu nedenle
Tiirkiye'de reklamin 6nemli kollarindan biri olan radyo reklamciligi hayli geride

kalmistir (Akin, 2013: 10).

Sanayilesme ve kapitalizmin hizli sekilde ilerlemesi ile beraber reklamcilik sektort
de 1960’11 yillarda hizlica gelismeye baslamistir. Reklamciligin meslek sayilacak
hale gelmesini saglayan olay 7 ocak 1961 yilinda 195 sayili kanunun kabul
gdérmesiyle baslamistir. Kanun'da gazete reklamciliginda tekel olan Resmi Ilanlar
Sirketinin tekel olmasinin sona erdirilmesi, ayni zamanda sirketin yetkisinin
kisitlanmas1 ve gazete reklamlariin yaymlanmas: eylemini gerceklestirecek baska
reklam kuruluslarinin da yaratilmasina imkan saglayan kararlar yer almistir. Bu
kararlar olumlu sonuclar vermesi neticede reklamin tekel olmaktan ¢ikmasiyla

sonuclanmistir (Tagytirek, 2010: 12).
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Tirkiye 1980 den baslayarak modernizm ve diinya reklam piyasasi ile paralel olarak
gelismeye baslamistir. Yurt disindan gelip Tiirkiye'de ortakli igletmeler kuran
isletmecilerin yiiksek faaliyeti reklamcilikta gelismis iilkelerle rekabet ortamina gire

bilecek duruma getirmistir (Gtiler, 2008: 12).

2.3 Reklamin Amaglari

Reklamin amaglan tartisilirken yalnizca satiglart bire bes artirmak gibi ifadelerle
sinirlandirilmamasi gerekmektedir. Aksi halde reklamin etkenlerinin Slgiilmesi ve
bicimlendirilmesi satislarda etkili olan diger bircok O6ge tarafindan engellenmis
olacaktir. Bu olguda reklamin yalnizca satis maksadi gozettigini sdylemek yetersiz
bir tanimlama olacaktir. Reklamin en baslica amaci hedef alinmis kitleni mamulle
tanmistirmak, tirline iliskin bilgilendirmektir (Topstimer ve Elden, 2015: 21).
Eglendirmek, bilgi sunmak, {iriin ve servisleri tiiketicilere aktarmak, onlarda istegi
tetiklemek ve satin almaya gegmesi i¢in ikna etmek gibi amaglar da reklamin temel

amaglart sirasindadir (Papatya ve Karaca, 2011: 71).

Reklamin amaglari; ekonomik amagclar, psikolojik amaglar, satis amaclar1 ve iletigim

amaglar1 olmakla bir kag baslik altinda degerlendirilmistir (Oztiirk, 2014: 9-13).

2.3.1 Reklamin ekonomik amaci

Pazarlama ve reklam dogrudan dogruya ekonomi ile iletisim igerisindedir. Bir
tilkenin ekonomik olusumu tilkedeki toplumsal, siyasal, kiiltiirel vb. pek ¢ok olusum
faktoriine etki yansittigi gibi geleneksel c¢alismalara, pazarlama ve reklam
girisimlerine de etki ettigi goriilmektedir. Mevcut ekonomik kosul ilk olarak
firmalarmn mal ve hizmet iiretmeleriyle ilgili biitiin siirecler boyunca etki
saglamaktadir. Hammadde alisi, hazirlanmasi, isgiicii giderleri gibi lretim ve
piyasada dagitim tutarlar1 pazarlama karmasinin biitiin 6geleri iizerinde hakimdir.
Ornegin, iiretim tutar1 yiiksek olan bir iiriiniin satis fiyati da dogal olarak biiyiik
olacaktir ve bu durum da mamuliin tiiketildigi mekandan, mamul igin tasarlanan

reklam, kisisel satig gibi biitiin tanitim ugraslarina yansiyacaktir.

Reklamin ekonomik ag¢idan amaci iiriinlerin veya hizmetin satisi, yani tiiketilmesidir.
Reklam ekonomik taraftan bakildiginda iireticiye verdiyi kadar, aliciya da iistiin
hizmet sunmay1 hedeflemektedir. Ciinkii reklam aliciya bilgini aktararak tiiketicinin

avantajli se¢cimlerinde ve dolayisiyla isabetli alis verislerde bulunmasinda yardim
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saglayacaktir. Rekabet atmosferinin hiz kazanmasi sebebiyle {iretici degisik
tirtinlerden, farkli mamul cesitlerinden ve fiyatlarindan bilgili olabilmektedir. Bu
durumda, isletme ile alici arasinda etkin bir iletisim yalnizca reklam araciligiyla
yapilabilmektedir. Bu ylizden, amaci degistirilmeden olusan bir reklam hem
imalat¢inin hem de alicinin ekonomik ag¢idan amaglarina hizmet etmektedir. (Oztiirk,

2014: 11).

2.3.2 Reklamn psikolojik amaci

Psikoloji, davranis bilimlerinin temel dayanagi olup, insanin diisiinsel ve duygusal
yapisini inceleyen, duygu ve tutumlarini algilama, yargilama, diisiinme, giidiileme,
tutum olusumu vb. siiregleri ve sebepleri agikliga kavusturmaya calisan ve en
nihayetinde bireyler arasindaki farkliliklart belirleyen bir bilim dalidir. Psikolojinin
temel amaci, insanlarin tutum ve davramglarini bilimsel yontemlerle arastirip,
teknikleri kullanarak anlam vererek neden sonug iligkileri ile gdz Oniine sermektir

(Akin, 2013: 15).

Bir bilim dalindan yani sira psikoloji yasamin pek cok tarafini etkiledigi i¢in bu
alanda uzmanlasmayr amaglamayan kisilerin de temel unsurlar ve arastirma
yontemleri konusunda baz1 seyleri bilmesinde fayda vardir. Ilkel psikolojik bilgileri
bile insanlarin fikirleri ve tutumlarinin sebeplerini iyice analiz etmeyi saglayip,
bireylere kendi tutum ve tepkilerine dair bir diigiince elde ettirecegi gibi, giinliik
hayatimizda psikoloji adina karsimiza cikarilan bir¢ok savunmayi da dikkatlice

incelemeye yardimci olmaktadir.

Genellikle alicilarin  tutum ve davranislarina dogrudan etki etme arzusu
dogrultusunda diizenlenen reklamlar acisindan psikolojinin insana yonelik ortaya
cikardigr bilgilerin ¢ok fazla 6nemi vardir. Psikolojinin arastirma konularinin
temelini olusturan 6grenme, algilama, tutum olusumu ve degisimi, subliminal (
bilingalt1) ve biling {istli eylemler, motivasyon, hatirlama, kisilik gibi arastirma
konulart reklam yapimecilarinin ilgisini ¢ektigi konulardandir. Siradan bir dergi
reklamiin hazirlanmasinda da faydalanilan imgelerin, renkleri, yazi karakterlerinin
ve bunlar meydana getirdigi anlamlarin, sayfa diizeninin, reklam girisinin ve metnin,
kampanya sloganimin beklenen etkiyi verebilmesi i¢in algilama, 6grenme, hatirlama
gibi psikolojinin arastirdigi konularin alanina giren konulardan haberdar olmak,

boyle alanlarda bilimsel metot ve tekniklerin yardimiyla erisilmis ilkelere hakim
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olmak gerekmektedir (Eldem, 2009: 10). Reklamlar sayesinde kisiler iizerinde mal
ya da hizmete dair olumlu tutum farkliliginin yaratilmasi i¢in kisilerin gereksinimleri
hareket noktas1 olarak belirlenmeli, en 6nemlisi de bu ihtiyaclar1 aliciy1 davranisa
yonlendiren diirtiiler ortaya koymaktadir. Bahsedilen ihtiyaglara 6zgii ¢6ziim gostere
bilen reklamlarin ise etkisi ¢ogu zaman fazla olabilmektedir. Esasen de kisinin
psikolojik tokluk saglamasi, mamulii tretilen reklam i¢in de en Onemli kistas
olmalidir. Bilingalt1 dirtiiler bilimsel ¢6ziimlemenin, tiiketicilerin diisiinme
siireclerini ve satin alma eylemini sekillendirme konusunda biiyiikk imkanlar

sunacaktir.

2.3.3 Reklamin satis amaci

Reklami1 yayinlanan iiriin ya da hizmete iliskin hedef kitlesinin tutum ve algilarinda
degistirme yaparak, satin alma eylemini gergeklestirmelerini temin etmeyi
hedeflemektedir. Reklamin satis maksadi kisa vade igerisinde olmakla iki sekilde
goriilmektedir. Reklam uzun vade igerisinde ise, mamul hakkinda olumlu bir imaj
yaratarak satiglar1 bire bes arttirmasi amacg olarak goriilmektedir (Kirtay, 2012: 9).
Kisa vadelide ise onceden belirtildigi gibi iiriiniin hedef alinmis miisteri kitlesi
tarafindan en kisa zaman diliminde satin alinmasimi gergeklestirmektir. Eger
piyasadaki biiyilk markalarla zorlu rekabet i¢inde olan firmanin tirliin reklami satis
miktarmin stabil sekilde korunmasini saglamissa, o zaman “mekanizm” dogru
kurulmustur. Boylelikle, bir reklamin en biiyiik fonksiyonu bir markanin hedeflenmis
miisterilerine seslenmek ve bir markete giderken tiiketicinin o markayr se¢gmesini

devamli duruma getirmek (Oztiirk, 2014: 11).

Yukarida bahsedilen bilgiler esasinda satig amaclarina genelleme yapilinca asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir (Oztiirk, 2014: 11):

e Mevcut satiglarin korunmasini saglamak,

e Satislarin kisa vadede arttirilmasini saglamak,

e Satislarin uzun vadede arttirilmasini saglamak,

e Tiiketicilerin fiyata olan duyarliligin etkilemek,

e Araci kisi ve kurumlarin satig arttirmaya yonelik ¢abalarini desteklemek,

e Satislan arttirmaya yonelik promosyonlari ve indirimleri duyurmak.
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Bir reklam kampanyasi igin gereken yontemleri kullandiklarina bakilmaksizin
kampanya Oncesinde hedeflenen satis rakamlarina erisilemedigi zamanlar da yasana
bilmektedir. Ciinkii tiiketiciler yalnizca reklamlardan etkilenmezler, bunun disinda da
bir takim olgular onlarda itici etki yapa bilmektedir. Ornegin, tiiketici televizyondan
bir Girlinlin reklamimni goriiyor ve o satin alma eylemini gergeklestirmek amaciyla
markete gidiyor ve iiriin dagitimindan kaynaklanan eksiklikler yiiziinden elde etmek
istedigi  {irtinii  markette  bulamiyorsa, neticede satin alma eyleminde
bulunmayacaktir. Buradan da bdyle bir sonug ¢ikariliyor ki, bir sirketin dort dortliik

bir reklam kampanyasini piyasaya sunmasi tek basina yeterli olmamaktadir.

2.3.4 Reklamin iletisim amaci

Sanayi devrimi ile beraber harekete gegen {iiretim olgusunun en Onemli
neticelerinden birisi {iretici ile tiiketici arasinda olan mesafenin uzanmasidir. Eskiden
alicilar ile yakin iliski kurma sansina sahip olan tireticiler, kitlesel iiretimin meydana
gelmesiyle beraber bu dogrudan baglanti kurma imkanindan mahrum olmaya, bu
yiizden de kendilerini, piyasaya sunduklar1 mallar1 ve sergiledikleri hizmetleri
alicilara tanitmada bir takim problemler yasamaya baslamislardir. Bu zaman reklam
ugraglari, treticiler ve tiiketiciler arasinda kirilan iletisimi yeniden temin etmek
amactyla bir ¢oziim olarak nitelendirilmis ve bu hal bu glinedek devam ettirilmistir

(Oztiirk, 2014: 12).

Reklamin temel fonksiyonu, bilindigi gibi iletisim kurmay: saglamaktir. Bir mal
yahut hizmet hakkinda olan bir bilgiyi s6zlii ya da goriintiilii olarak paylagmak i¢in
yapilan ¢abalarin tiimii olarak tanimlanabilen reklam, hangi yontemi kullanirsa
kullansin temel olarak {ireticiden alictya dogru bir iletisim akisinin varligr sz
konusudur. Bu yerde reklamin pazarlama iletisimi alaninda sahip oldugu tatmin edici
iletisim 6zelligi dolayisiyla da reklamin iletisim amaciyla karsilasiimaktadir. Tiiketici
birinin satin almaya ikna olunma asamasinda yasadig: ikilemler ve reklamdan etki
alma siireci, etki aragtirmalart ve alici arastirmalari goz Oniinde bulundurularak
¢oziimlenebilmektedir. Bu anlamda reklam g¢abalarinin hedefleri asagidaki sekilde

dizile bilir (Oztiirk, 2014: 12):
- Markanin farkli olarak algilanmasini gerceklestirmek,
- Tiiketicilerin markayla ilgili duygularinin ve fikirlerinin degistirilmesi
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- Markay1 tantyanlarin sayisini ve marka bilincini ¢ogaltmak,
- Marka ile alici arasinda empatiyi saglamak.

Inandirma eylemini saglayan iletisim sekli olarak reklam, edindigi iletisim amaci ile
hitap ettigi hedef kitleler {izerinde aktardigi mesajlarla mal yahut da hizmetle ilgili
bilgi verme, tutum ve algilar1 lizerinde etki saglama ve nihayet de hedeflenen kitleyi
sirketin planladig1 istikamette olumlu bir satin alma davranisina ¢evirme c¢abasi
icindedir. Ozetle, reklamin iletisim etkeniyle hedef kitle iizerinde asagidaki temel

noktalarda doniisiimler gerceklestirmesi beklenmektedir (Oztiirk, 2014: 12).
- Alicinin bilgi diizeyinde goriilen degisimler,

- Alicinin tutumlarinda goriilen degisimler,

- Alicinin agik davranislarinda goriilen degisimler.

Buradan da goriindiigii gibi bu etmenler, hedef kitle iizerinde bir birini gozlemleyen
hiyerarsik sistemdir. S6yle ki, alicinin mamul, hizmet ayn1 zamanda da firmayla ilgili
bilgi diizeyinde bir doniisiimiin ger¢eklesmesinin ardindan tutumlarinda, daha sonra

ise acik hareketlerinde bir degisim sezilmektedir.

2.4 Reklamn Bashca Islevleri

Reklamin bir iletisim sekli olarak gergeklestirmeye ¢alistigl bir takim temel islevleri
(fonksiyonlari) vardir. Reklamin baslica fonksiyonlar1 bu sekilde siralanmaktadir:
reklamin bilgilendirme islevi, reklamin ikna etme islevi, reklamin gereksinim
yaratma islevi, reklamin destekleme islevi, reklamin deger katma islevi, reklamin

cagristirma islevi, reklamin imaj olusturma islevi ve reklamin kiiltiirel islevi.

2.4.1 Reklamin bilgilendirme islevi

Bilgilendirme, reklamin ilk islevi olarak nitelendirilmektedir, ilkin olarak gereksinim
yaratma amaci tagimaktadir, reklamcilar tarafindan yogun sekilde kullanilan
yontemdir ve bir iirlin yahut iirlin kategorisinin piyasaya c¢ikarildigi zamandan
itibaren hayata gecirilmektedir. Tiiketicileri var olan yahut pazara yeni sunulan
mamullerden haberdar eder ve potansiyelli alicilar1 egiterek islevini yerine

getirmektedir (Ozkan, 2014: 49). Hedef kitlenin dikkatinin iiriine ¢ekilmesi, iiriinii
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digerlerinden ayirip farkli sekilde algilamasi, secilmis iiriiniin esas o&zellikleri,
kullanma big¢imleri, mamuliin degeri, iriiniin nasil kullanilmasinin izah edilmesi,
tirtinle ilgili hizmetlerin duyurulmas: gibi hususlarda bilgiler sunulmaktadir. Bir
tiikketicinin marketten satin aldig: iirline iyice hakim olmasi, buna iliskin bilingli bir
sekilde dogru diirlist karar vere bilmesi ¢ok onemlidir. Bilgilendirmesi islevi bu
sayilan nitelikleri kendinde biitiinlestirmektedir. S6ze gegen fonksiyonun en temel
maksad1 ise birincil ihtiyac1 yaratmaktir. Ornek olarak, Simtel elektrikle calisan
siipiirge hem yikiyor, hem slipiiriiyor, hem de hesapli. Bu reklamda iiriiniin
“beceri”’leri konusunda tiiketiciye bilgi sunulmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015:
28).

2.4.2 Reklamin ikna etme islevi

Reklamdan beklenen ilk teknik bir mal veya hizmetin tiiketimini kolaylastirmak ve
bir fikrin hedef kitle tarafindan benimsenmesine yardimda bulunmaktir. Bunun i¢in
tiiketicinin ikna olunmasi gerekmektedir. ikna etme, rekabetin asir1 derecede fazla
oldugu ortamlarda ikincil (selektif) talebi olusturmaya, marka se¢imini daha da
gelismis hale getirmeye, piyasada yarisa girmis diger markalara olan tutumlulugu
degistirmeye, lirtin hakkindaki gorigleri ilerletmeye ve degistirmeye, reklami yapilan
markanin sinanmasina hedeflidir. Ikna etme fonksiyonunun diger bir temel 6zelligi
alt gereksinim yaratmaya yonelik olmasidir. Tiiketicilerin ikna olunmasi yasamlarini
zenginlestirmek ve isteklerini gergeklestirebilmek agisindan Onemlidir (Siimbiil,

2010: 39).

2.4.3 Reklamin gereksinim yaratma islevi

Gereksinim yaratma, Pazarda reklama tema olan ve gereksinim yaratan mallar
fazlasiyla var; miisteriler de degisik niteliklere, taleplere, tutumlara sablonlagmis
kaniyla bakarlar (Stimbiil, 2010: 40). Cok sayida tiir ve rekabet icinde kalan
miisteriye reklam, karsilagtirma yapma, bilgi alma ve tercih etme sansi sunmaktadir.
Reklam, tiiketicini bilgilendirmenin yani sira duygulara hitap eden 0Ogelerden
yararlanarak, markayr akilda tutturma suretiyle, ayn iirlinle ilgili baska markalarin
cagristirabilirlik orantisini normalin altina diisiirerek, becerirse ortadan kaldirarak
onlardan bos kalan konuma kendini getirmek ve miisteride markaya diiskiinligi
olusturarak o irlinii gereklilik duyuluyorsa onu yiikseltmek, yoksa e8er yaratmak

amagclamaktadir (Ozkan, 2014: 49).
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2.4.4 Reklamin destekleme islevi

Tiiketiciler, yaptiklari satin almalarin en iyi satin alma olup olmadigi1 konusunda her
zaman siiphe duyabilmektedirler. Tiiketicileri, yaptiklar1 satin almanin en iyi satin
alma oldugu konusunda inandirmaya yonelik reklamlar onlar1 desteklemeyi
amaglamaktadir. Reklamin destekleyici fonksiyonu bu zaman gorevi ele almaktadir.
Hatirlatic1 reklamin (ileride bilgi verilecektir) bir tipi olan destekleyici reklamin ele
aldig1 temel amag yeni iiriin almis tiiketicinin o iriinle ilgili kafasinda beliren bilissel
celigkilerini, pigsmanliklarin1 yok ederek, aliciyr gergeklestirdigi eylem konusunda

rahatlatmaktir (Solmaz, 2014: 53).

2.45 Reklamin deger katma islevi

Deger katma islevinin temel Ozelliyi bunlardir: reklama 6zgiin bir anlam
kazandirmak arzusu i¢inde olmasi. Piyasaya sunulan tiriin yahut hizmetin rekabette
iginde oldugu baska mamullere nispeten daha avantaji, daha hesapli, belirli bir yere
sahip, kalitesini askin oldugu gorlntisiinii saglamak reklamin deger katma
fonksiyonunun temel eylemlerindendir. Tim bu O6nemli noktalarla tiiketicinin
algilamasina etki eden sozii gegcen fonksiyon, belirli bir reklamda farkli nitelikler
sunarak, yahut nitelikleri kabartarak alicilarin goziinde iiriin yahut hizmeti farkli bir
olgu haline getirmeyi amaglar ve rakiplerle kiyaslandiginda mal veya hizmetin farkl

bir yere sahip oldugunu vurgular (Ozkan, 2014: 49).

2.4.6 Reklamin ¢agristirma islevi

Hatirlatma ya da c¢agrnistirma fonksiyonu: Mevsimsel olmayan, gereksinim
duyulmayan, ya da az gereksinim duyulan zamanlarda {irlinii tiikketicinin kafasinda
cagristirmayl, mal veya hizmetin hatirlamasini saglamayr ve ona karsi talep
yaratmay1 amaglamaktadir. Konuyu ele alirsak, bir reklam, belirli bir firmanin
tirtiniiniin ya da bir markanin tiiketici belleginde her zaman yeni bir sekilde kalmasini
saglamaktan dolayr kullanilmaktadir. Reklamin {iriinii ¢agristirma islevi esasen
mamuliin vadesi bitmis ve gerilemekte oldugu dénemlerinde alicilar {irlint diistintir
bir bicimde tutmak maksadi tagimaktadir. Reklam, onu hazirlayan markanin,
miisterinin aklinda taze olarak kalmasini saglar ve ge¢mislerde kalan reklamin
etkisini, o iirlinii satin alacak iirlin aday1 olaraktan tiiketicinin hatirlamasini miimkiin

hale getirir (Solmaz, 2014: 53).
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Bu reklam fonksiyonu ayni zamanda, son giinlerde bir markani tercih edip almayan
misterilere onun varligini ve 6zelliklerini hatirlatarak, marka degistirme isinde etki

saglamaktadir (Solmaz, 2014: 53).

2.4.7 Reklamin imaj olusturma islevi

Hedef alinmis kitlenin reklam sirketi ile ilgili sergiledigi bakis agisi, diisiinceleri,
kani, hissettikleri ve nasil algilladiklarinin timii firma imajinin tanimi olarak
nitelendirilebilmektedir. Ozgiir piyasada tiirdes olan iiriinlerin ¢ogunlukla olmasi
gercegine gore yola ¢ikarak, kiyasiya rekabet i¢inden One gegmek ve satislari
yiikseltip kar elde etmek, uzun siire¢ i¢inde de varligini siirdiirmek isteyen birimler,
alicilarin  goziinde muhakkak pozitif bir geleneksel imaj yaratmaya mecburlar.
Reklam tam olarak bu kisimda uygulamaya girmektedir. Firmalarin yaptig1 her bir
reklam isi, neticede o isletmenin hedefledigi kitle iizerinde etki birakacak; bu ise

sirketin imajina dogrudan etki gdsterecektir (Tasyiirek, 2010: 15).

2.4.8 Reklamn Kiiltiirel islevi

Kiltiir, belirli bir toplumun farkli {iyeleri arasinda bagliligi saglayan ve ayni
toplumun iiyelerini c¢esitli yonden diger toplumlardan ayiran tarih, dil, miizik,
gelenek gibi toplumsal 6gelerden ibaret bir biitiindiir. Belirli bir kiiltirde yagamakta

olan kisi, bir takim degerler, secimler ve kavramalar yaratip onu ilerletmektedir.

Reklamlar, bicimlendikleri toplulugun ve siirecin soso-kiiltlirel yansimalar1 olarak
goriilmektedirler. Ornek olarak; “Marlboro” reklaminin kendine 6zgii bir tarafi da,
reklamlarda ata binmis kovboy tarzli erkeklere gosterilen Onemdir. Reklami
yapanlar, Amerikan erkeklerinin ge¢misi hatirlamak ve hiirriyet istemlerini
cevaplamak, kentsel hayata gecit yapmis insanlara kirsal hayatin hatiralarim
anmimsatmak istenmektedir. Buna ragmen, Amerika nin digindaki pek ¢ok kiiltiirde
kovboy imajli, tarzli mag1 erkek goriintiisii tabii ki, tarihsel bir ger¢ek degildir. Bu
nedenden dolay1r Marlboro reklamlari, Dogu ve Avrupa iilkelerinde pek de bir basari

elde etmemistir (Tasyiirek, 2010: 16).

2.5 Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamlar1 farkli yonlerden siniflandirmak miimkiin. S6zii gecen yonler bu sekilde

boliinebilir: cografi bakis agisindan siniflandirma, hedef alinmis kitleye gore
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simiflandirma, bulundurdugu mesaja gore siniflandirma, reklam yapimcilarina
yonelik siiflandirma, mesaj kanallar1 agisindan siniflandirma. Bu yonlerin her biri

ayri-ayri baslik altinda incelenecektir.

2.5.1 Cografi bakis agisindan siniflandirma

Cografi bakis acisindan siniflandirma bu basliklardan ibarettir: ulusal, bolgesel, yerel

ve uluslararasi reklamlar (Ozkan, 2014: 48).

Ulusal reklamlar

Ele alman temel husus ulusal sinirlar icinde yasayan biitiin kitleye etki etmeyi
siirecini saglamaktir. Ulkenin pek ¢ok noktalarinda var olan bir {iriin igin, yer, mekan
ayriligr yapmadan iilke bazindaki hedef alinmis kitleye hitap etmek amaci tasiyan

reklamdir.

Bolgesel reklam

Ulusal reklamin aksi denebilecek nitelikte olan bolgesel reklam belirli bolgelerdeki
hedef alinmis kitleye hitap eden, onlar igin yaratilan reklamlara denir. Ureticilerden
fazla miktarda drlini alip bolgede dagitimini yapanlari ya da distribiitorleri

araciligiyla hayata gecirilmektedir.

Yerel reklam

Belli bir sehir, kent veya ilgede gergeklestirilen, esasen, perakende amacli olan ve
yerli alicilar i¢in olusturulan reklamlardir. Her seyden evvel satin almaya sevk etme

maksadi gozlemlemektedir.

Uluslararasi reklam

Uluslararasi reklam, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin satisini tesvik ederek, belli bir
derecede karsilikli anlasmani saglamakta ve iilkelerin yakinlagmasi siirecine olanak
tanimaktadir. Cagdas diinyada da isletmeler arasindaki eski donemlerde yasanan sinir
problemi yavas-yavas yok olup erimeye baslamakta, pazarlama ve reklamcilik ulusal
siirlar1 asip uluslar arasi boyuta niifuz etmektedir. Cok uluslu firmalar diinyanin
cesitli yerlerinde cesitli pazarlara girerek oradaki miisteri kitlelerine etki etme
eylemini yapmaktadirlar. Bu baglamda uluslararasi reklam anlayisi meydana

gelmistir. Tiim olgulardan yola ¢ikarak sdyle tanimlanabilir: pek fazla ulusa sahip
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sirketlerin, firmalarin kisasi isletmelerin diinyanin farkli iilkelerinde var olan

pazarlara girmesiyle meydana ¢ikan reklamlara denilmektedir (Ozkan, 2014: 46).

2.5.2 Hedef alinms kitleye gore siniflandirma

Bu paragraf; tiiketici, ticari ve endiistriyel reklamlar olarak ii¢ yere ayrilir (Eldem,

2009: 11) :

Tiiketiciye yonelik reklamlar

Genel oOzellikleri dikkate alarak reklamin tiiketicinin = ozelliklerine  ve
gereksinimlerine cevap veren sekilde uyumlu olarak yapilmasini saglamaya calisir,
bdyle olunca biiyiik olasilikla insanlar iiriine dikkat ¢cekecekler. Hedef alinan kitlenin
istek ve arzularin1 gz oniinde tutulmasi, onlara verilen mesaj gruplarin arzular ile
ortiismelidir. Hedef alinmus kitle, iiriin veya hizmeti tiikketen nihai kisilerdir. Mevcut
reklamlar, sonuncu aliciya yonelik, markayr andiran, markaya diiskiinliik yaratmay1

ve satin almaya sevk eden reklamlardir (Ozkan, 2014: 46).

Ticari reklamlar (Dagitim kanallarma yoénelik reklamlar)

Ticari reklamlar, hedef kitlesi mal veya hizmet dolasiminin artmasma olanak
saglayan dagitim kanalinda var olan bolge dagitimcilart ve dagitict birlikler olan
reklamlardir.  Aracilarin = malzeme  bulundurmasmi, mamulin  satism
gerceklestirmesini ve tanitmasini teskil etmek maksadiyla yapilmaktadir. Kitleye
satisin temin olunmasinda 6nemli rolii iistlenen ticari reklamlar toplumun ekonomi

diizeyinin gelismesine olanak tanimaktadir (Ozkan, 2014: 46).

Endiistriyel reklamlar

Uretimi kitleye ydnelik olan mal veya hizmeti satis amaciyla degil, yeni bir mamul
veya hizmet yapiminda kullanmak istegi ile elde eden isletmecilere, fabrikalara,
tacirlere ve firmalarin satin alma hakkina sahip idarecilerine hesaplanan reklamlar
endiistri reklamlar olarak bilinmektedir (Eldem, 2009: 12). Endiistriyel reklamlar,
ekonomik faaliyetin “lirin”ii gibi reklami belirlemektedir ve belirlenen reklam

hizmetlerinde gerekli goriilen yardimi saglamaktadir.
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2.5.3 Tasidig1 mesaja gore siniflandirma

Reklam, bulundurdugu mesaja gore: iiriin reklami ve kurumsal reklam olaraktan iki
kisma ayrilir. Sonraki paragrafta iirin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar her biri ayri

baslik altinda incelenecektir.

Uriin reklamm

Rekabetin iist diizeyde oldugu piyasalarda farklilik gostermek ve pazarda 6z varligini
siirdiirmek amaciyla {iriinlin ya da hizmetin 6zellikleri kabartilarak tiiketiciye ilgi
cekici mesajlarla aktarilir ve o mesajlarin igerigi {lirliniin ya da hizmetin 6zelliyi ile
bilhassa ilgili bir bigimde olur. Uriin reklamlarinda, esasen, bir mamul yahut
hizmetin farklilik saglayan 6zellikleri hakkinda tiiketiciye bilgi sunmanin yani sira, o
mamul ya da hizmetin dikkat gekerek aliciyr satin almaya sevk edecek fiyat, alis-
veris sartlari, mamuliin kullanim nitelikleri, yarar ve faydalar1 gibi konularda

mesajlar verilmektedir (Ozkan, 2014: 46).

Kurumsal reklam

Kurumsal reklamlarda iiriin tanitimindan daha ¢ok kurumun tanitimini 6n plana
¢ikarilmaktadir. Belli bir mamul veya hizmeti satin almaya tesvik etmez, reklamda
ad1 gecen kurumun politik goriisiinii, isletme olaraktan sahip oldugu giiciinii, imajini,
kurumda hizmet veren calisanlariyla ve yakin gevresiyle olan iliskilerine dikkat
ceken reklamlardir. Bu tip reklamlar, ilk basta kurumun tanitiminin yapilmasim
amaclayan, isletmeye sayginlik kazandirmayi hedefleyen, birime karsi olumlu
davraniglar sergilenmesi igin ¢aba gdsterilen ve nihayetinde o kurum karsi uzun

siiren baglilig: yaratmak amaci tasimaktadir (Ozkan, 2014: 47).

2.5.4 Reklam yapimcilarina yonelik simiflandirma

Reklam yapimcilart agisindan reklamlari iic kisma ayirmak miimkiin: iireticilerin
kendisinin yaptig1 reklamlar, araci reklamlar ve hizmet isletmesi reklamlar

(Cardakli, 2009: 38).

Ureticilerin yaptig: reklamlar

Bu smif reklamlara “genel reklamlar” da denilmektedir. Belli bir iiriin ya da hizmetin
dogrudan iiretimini gerceklestirmis olan isletmenin kendisinin meydana ¢ikardig

reklamlardir. Argelik, Toyota gibi kurumlar sdylenilen kriterlere uygun

21



sayllmaktadir. Firma, tiretimini yaptig1t mamuliin reklamin1 iilke ¢apinda ve iilkenin
her bir yanina hitap eden kitle iletisim araglar1 aracilifiyla yapmaktadir (Handan,
2008: 21).

Araci reklamm

Reklamci pozisyonunda olan isletmenin, sadece belli bir cografi ¢evredeki
tiikketicilere hitap eden, lakin sahsen iiretimi gergeklestirmeyen firma olaraktan
tiikketicilere hesapladig1 reklamlardir (Eldem, 2009: 24). Firmalarin bu reklamlar
yaparken ele aldigi temel islevi mamulle alicilarin bulugsmasini saglayarak araci
olmasidir. Migros, Kipa’yada oto galerilerinin yayinladiklar1 reklamlar, Carrefoursa

reklamlar1 araci reklamlar olaraktan nitelendirilmektedir (Cardakli, 2009: 34).

Hizmet isletmesi reklam

Hizmet sektoriinde aktifligini koruyan bankacilik, egitim, sigortacilik, tatil
paketlerini olusturan firmalar vb. kesimlerin, isletmelerin hedef kitleleri
denilebilecek tiiketicilerine firsatlarini, avantajlarini, kosullarini duyurmak icin
yaptig1 reklamlara denilmektedir. Giines sigorta, Anadolu sigorta ornek gibi
sayilabilir. Hizmet isletmesi reklamlari, isletmelerin yani sira onlarin bayilerine de

destek saglamaktadir. (Cardakli, 2009: 35).

2.5.5 Mesaj veren kanallara yonelik siniflandirma

Konunun besinci ve sonuncu reklam siniflandirmasi olan mesaj veren kanallara
yonelik siniflandirmani kategorisine gore iic kisma ayirmak miimkiin: sesli

reklamlar, yazili reklamlar ve goriintiilii sekilde olan reklamlar.

Sesli reklamlar

Sesli reklamlara, radyo araciligiyla sunulan, megafon araciligiyla bagirilarak
tilkketicilere seslenen ve miisterilerle yiiz yiize konusma seklinde gerceklesen

reklamlar dahildir.

Yazihi reklamlar

Yazili reklamlar kismina, kitle iletisim araci olarak nitelendirilen basin medyasinda

alicilara hitap etmek maksadiyla yayinlanan reklamlar ile diger pano, billboard, el
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ilanlar1 ad1 gecen reklam tipine ait ornekler olarak gosterilebilir (Tagytirek, 2010:

24).

Goriintiilii sekilde olan reklamlar

Neredeyse her bir evde bulunan televizyon, video, belli yapimcilar tarafindan
olusturulan slayt, sinema ve giinliik yasamda her kesin kullanmakta oldugu bilgisayar
gibi araglarla ilan edilen reklamlar goriintiilii sekilde sunulan reklamlara 6rnek olarak

sunulabilir (Tasyiirek, 2010: 24).

2.6  Reklam Ortamlari

Reklam yapimcilarinin kar elde etmek i¢in amaglarint saptamasinin ardindan bu
amaglara ulagmak icin en Onemli karar en dogru medya tiiriinii, yani reklam
araglarin1 segme boliimiidiir. Uriin reklaminin hedef pazarda ¢itasini yiiksek tutmasi
icin dogru stratejilerle konumlandirilmast ve bu stratejileri hayata gegirmek igin
diizgiin reklam ortami se¢mesi ve se¢tigi medya tiriiyle tiiketiciye seslenmesi
olduk¢a oOnemlidir. Reklamin tiiketiciye yonelik iirlin mesajlarin1 sunan araglar
reklam araglari adlanmaktadir. Mamullerle tiiketicilerin ilk goriisme yeri sayilan
reklamlarin etki saglamasi i¢in iyi bir reklam programinin olusturulmast ve
tilkketiciye ulasacak reklam mesajin1 sunacak olan araglarin 6zelliklerinin bilinmesi
temel sarttir, ¢iinkii hedef pazardaki biiyiik kitlelere erismek i¢in iletisim araclar1 en

onemli role sahiptir (Acet, 2013: 26).

Medya tiirii saptanirken pek ¢ok olgunun dikkate alinmasi ve ona uygun reklamin
olusturulmas1 zorunludur. Ozelliklerine hakim olunup iradeli sekilde secilen medya
tiriiniin olast etmenlerini, seslenecegi kitlenin oranlarini, reklamda “haykirilan”
mesajin Onceden hedef alinmis kitleye erisme sikligini tayin etmek gerekmektedir.
Tiiketicilerin tutumlar1 reklam tercihini etkiler, bu sebeple reklam yapimcilar
tiiketicilere etki saglayan ve etkin olaraktan erigsen medyalar1 se¢mektedirler (Acet,
2013: 27). Uretim saglayan firmalar kar elde etmek igin tercih edilen medya
araclarin1 mekan, zaman ve kosullar seklinde bigimlendirip pazardaki rakiplerine

nispette daha gelir saglayan konuma getirmek zorundadirlar.

Reklam ortamlart iiriin ile alicinin gorlistiigii yer olarak degerlendirildiginden

yapilacak hatali bir eylem reklam mesajinin hedeflenmis kitle disindaki bireylere
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erismesi anlamina gelir ve bu da {irlinii tanitmak i¢in yapilan reklam projelerinin ve

masraflarin hice sarf olunmasi demektir (Ozkan, 2014: 52).

Genelleme yapacak olursak, reklam mesajlarini tiiketiciye aktaracak olan iletisim

araglarini gerceklestiren reklam ortamlarini bu sekilde siralamak miimkiindiir:

1) Radyo ve televizyon araciligiyla reklami goze ve kulaga aktaran reklamlar,

2) Gazete ve dergi yoluyla tiiketiciye hitap eden basin araglari,

3) Posta yoluyla reklami gergeklestiren araglar (postaya yollanan brosiir, kartposter)
4) Agikhava araciligiyla sunulan reklamlar, bilbordlar (Afis, poster ve panolar)

5) internet yoluyla ger¢eklesen reklamlar (Eldem, 2009: 25).

2.6.1 Radyo yoluyla reklam

Oldukga genis bir alana hitap ede bilen reklam aracidir, bu sebeple biiyiik bir kitleye
erismek zor degil. Evlerde, restoranlarda, parklarda, yolda giderken, arabalarda radyo
dinlemek sans1 vardir. Cografi agidan yaklasildiginda pazar dilimlenmesini miimkiin
hale getirmektedir. Tiiketiciyle iletisimi saglamak agisindan radyonun en kayda
deger oOzelligi, mekan farki olmadan, degisik islerle mesgulken bile rahatca
dinlenilebilmesinin miimkiin olmasi. Verilen mesajin sadece kulaga hitap etmesi
nedeniyle, mesajin hem gbéze hem de kulaga hitap ettigi televizyon ye oranla
dinleyici tarafindan algilanmasi daha azdir. Iletisim araci olaraktan radyonun
sagladigi bu avantaja karigin, reklam mesajinin yalniza kulak aracilifiyla kabul
edilmesi sebebiyle, mesajin hem gozlere hem de kulaga aktardigi televizyona
nispette dinleyenler tarafindan kavranilmasi daha azdir, yani radyonun tiiketiciye
etkinligi televizyonla kiyaslandiginda hayli diisiiktiir. Radyo reklamlar1 ¢ogunlukla
yerel Kkitlelere seslenmektedir. Maliyet konusunda deginecek olursak, radyonun
reklam maliyeti televizyonla kiyaslandiginda daha diisiiktiir, bu ise onun menfaat

saglayan 6nemli taraflarindan biridir (Ozkan, 2014: 61).

2.6.2 Televizyon yoluyla reklam

Televizyonun goze ve kulaga ayni zamanda diliminde hitap etmesini géz Oniinde
bulundurursak, reklamda verilen mesajlarin alicilar (izleyenler) tarafindan algilamasi

siireci bagka iletisim araclari ile kiyaslandiginda daha kolaydir, buradan yola ¢ikarsak
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giinliik hayatimizda en c¢ok etki saglayan reklam araci olmasi pek bilinen bir
gercektir. Giinlik yasamda hemen hemen herkesin evinde bir televizyon
bulunmaktadir. Insanlar televizyon izlemeye saatler sarf etmekte, boylelikle
zamanlarinin biiylik bir parcasi televizyon izlemekle gegmektedir. Reklam medyasi
icinde televizyon, en elastik ve genis kapsamli medya tiirii olarak
degerlendirilmektedir, ¢linkii ayn1 zaman kesiminde ses, simge, eylem, hareket ve
renk sunma imkanina sahip. Yazili medya araglar ile nispette televizyonun baska bir
0zelligi de okuma-yazmadan yoksun bireylere da rahat sekilde hitap etme meziyetine
sahip olmasi. Bolgesel yaym yapmakta olan televizyon kanallarinin meydana
cikmasiyla beraber, hedef alinmig kitleye hesaplanan reklamcilikta da Onemli
kalkinmalar gézlemlenmistir. Mamul ve hizmetle dair bilgileri dikkat gekici bir
bigime sahip simgeler esliginde sunabilmekte, bundan dolayr da mamul konusunda
belirli bir imaj yaratabilmektedir (Ozkan, 2014: 57).

Ancak ki sayilan biitiin bu olumlu niteliklerin yani sira televizyonun sahip oldugu
olumsuz yonleri de yok degil. Oncelikle, hedef kitleyi saptamak oldukga zor bir
durum. Seslendigi ziimrenin kapsamliligindan &tiirii kesin bir yas, cinsiyet yahut
yalmizca tek bir meslek kategorisine mesaj aktarmak olanaksiz. Siirekli
giincellenmedigi ve tekrar olunmadigi takdirde sunulan reklamin tiiketicinin
belleginde yavas-yavas kaybolmaya baslar, boylelikle de etkisi hizli bir sekilde
azalir. Televizyon araciligiyla yapilan reklamlarin maliyeti de baska iletisim
araclarina nispette cok yiiksektir, ayn1 zamanda da reklam yapimcilarindan uzun
stiren bir ¢aba talep etmektedir. Reklam yapan isletmeler televizyon reklamlarinin
tiim bu avantaj ve dezavantajlar goz 6nilinde bulundurduklari takdirde varliklari uzun
siire koruma sansina sahip olup, piyasadaki konumlarini genislete bilirler. (Solmaz,

2014: 60)

2.6.3 Gazete yoluyla reklam

Gazeteler, kullanim1 son derece kolay ve rahat olarak degerlendirilen bir medya
tirtidiir. Ticari igerikli reklamlarin ve kii¢lik ilanlarin, duyurularin yayinlandigi bir
ortamdir. Sonuncu dakikaya kadar arzu edilirse yahut gerek duyulursa, reklamin
metnine, verdigi mesaja herhangi bir diizenleme isleminin yapilmasi olanaklidir.
Gazete araciligiyla yapilan reklamlar, ulusal ve bolgesel bazda konumlanan

tiikketiciye yonelik yapilan reklamlardan en etkilisi sayilabilir. Pazar dilimlenmesi
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icinde en diizgiin imkam dize getirmektedir. Ureticilerle miisterilerin ortakli bir
calisma ortaminin olusturulmasinda ( kupon vb.) gazete 6nemli bir diizeye sahiptir.
Gazeteler giin boyu sabah ve aksam saatlerinde cikarilabildigi gibi, haftalik yahut
aylik olarak da yaymlanabilmektedir (Ozkan, 2014: 53).

Gazete reklamlarinin sagladigi avantajlart soyle siralamak miimkiin: neredeyse her
bir kisi tarafindan okunmasinin miimkiin olmasi, cografi elastiklik saglar, az
zamanda etki gosterir, devamlilig1 olan bir yayindir ve ister kurumsal igerikli isterse

de ticari igerikli reklamlarin yer almasi i¢in miinasiptir.

Gazete reklamlarinin dezavantajlarina gelinceyse, sosyo-ekonomik grup farkliliginin
var olmamasi, yerel reklamlarin fiyatina goére ucuz olmasi, basilan gazetelerin
kalitece diisiik olmasi, kisa zaman diliminde okunup sona ermesi, bir duyguyu

cagristirmasi gibi sorunlar gdsterilebilir (Yaman, Ozdemir, 2015: 316).

Son olarak, belirtmek gerekmektedir ki, gazetede yayinlanan reklamlar i¢in énemli
bir kota da konulduklar1 yer meselesidir. Haberlerin oldugu bir sayfada onlarin
arasinda sikistirilan ilan, duyuru yahut reklamlar, bagka sayfalardakilerle yan yana
getirildiginde daha fazla goriiniim saglamaktadir. Bunlarin yani sira, sagdaki
sayfalarin, soldakilere nispette daha fazla izlenim kazanmasi, ¢ok okunmasi da artik
kabul goérmiistiir ve bir reklam i¢in en uygun yer gazetenin sol sayfasi sayilmaktadir

(Tasytirek, 2010: 16).

2.6.4 Dergi yoluyla reklam

Medya tiiriiniin en ¢ok 6nem verdigi bir alan olarak deger goren dergiciligin farklh
mamullerin tanitiminin yapilmasi, tiiketiciye etki etmek bakimindan uygun konum
oldugu bellidir. Dergi yoluyla yapilan reklamlar cesitli periyotlar araciligiyla
tiiketicilerle bulugsmani saglamaktadir. Dergiler, cogunlukla belli bir konularla,
temalarla ilgilenen bir kesim i¢in hazirlanmaktadir. Medyanin bu tiirli bazi {riinlerin
tanitimi, sunusu i¢in en milkemmel reklam ortamidir. Dergiler “yasam”larini bir-iKi
hafta boyunca, yahut en fazla bir ay siirdiirmektedir. S6zii gecen zaman iginde
erisilecek adam sayist yiikseleceginden birey basina maliyeti diisiik olacaktir
(Yaman, Ozdemir, 2015: 321). Dergilerin icerigine dokunulursa, renkli, titiz ve baski
kalitesinden dolay1 dokunakli bir aragtir. Uzun Omiirlii bir medya tiirii olmakla
kalmaksizin, reklami1 gegen kampanya resmi olarak sonlandirildiktan sonra da

ulasimi temin eden bir reklam aracidir.
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Dergilerde yer alan reklamlarda yerlestirilen ¢izimler, resimler okuyucularin
(tiikketicilerin) ilgisini ¢ekmesi bakimindan gozlemlenen en esas Ogedir. Resmin
boyutu ne denli biiyiikse bir o kadar da iyi etki gosterir ve reklam da bir o kadar
ilgiye yakin olur, dikkati kendine yoneltir. Gorsel imgelerden faydalanilan dergi
reklamlarinda gorsel imgelerin reklamin 2/3' {inli teskil etmesi en faydali verimi

saglamaktadir. (Solmaz, 2014: 59)

Dergi reklamlarinin avantajlar1 séyle siralanabilir: sosyo-ekonomik husus, yeniden
tiretime acgik olmasi ve {iretiminin yapilmasi, devamlik, sayginlik, cografi hususta

avantaj saglamasi ve s.

Dergi reklamlarinin dezavantajlar1 konusuna deginildiginde ise, maliyetinin diger
medya tiirleri ile kiyaslandiginda daha masrafli olmasi, hazirlik i¢in harcanan siirenin
bir hayli uzun olmasi, okuyucu sayisinin gazete ile nispette kifayetsiz olmasi, pazara
yogun bir sekilde erisebilme sansinin olmamasi, reklamin verilisi ile dergide yer
almas1 arasindaki gegen siire yliziinden pek de esnekligin olusmamasi. (Solmaz,

2014: 59)

2.6.5 Dogrudan posta yoluyla reklam

Posta araciligiyla kitleye sunulan reklamlari son derece secenekli, ayn1 zamanda da
kisisel bir ara¢ olarak degerlendirebilir. Dogrudan postalama yontemiyle mektuplar,
fiyatlar belirtilmis listeler, posta kartlari, bazen mamul Ornekleri, genelgeler,
kitapciklar, rehber gibi c¢esitli reklam malzemeleri tiiketicinin kapisina kadar
gotiiriilmektedir. Bu yontemle gergeklesen eylemlerde en 6nemli amag mamul yahut
da hizmete iliskin bilgileri genis bir bi¢imde tiiketiciye aktarmaktir. Hedef kitleden
onceden tam bir bicimde saptanmadigindan dolayr yazilmis reklam metninin
miimkiin oldugu kadar esnek ve genel sozciiklerden olusan bir tiirden olmasi yapilan
calismaya faydali olur. Hedef kitlenin adreslerine erismek, adreslerinin dogru
bulunmasi zor bir durum. Adreslerde reklami temin etmek giic durum olmasinin yani
sira, bu tiir reklamlarin omiirlerinin az olmasi1 ve devamlilig1 saglamak da gii¢ bir
durum haline geldiginden dolay1r masrafi yiiksek bir aractir. Ayrica da reklamin
dagitilan kisilere ulasip ulasmadigini her zaman kontrol altinda tutmak da ¢ok sikinti
dogurmaktadir (Yaman, Ozdemir, 2015: 329).

27



Tiiketicinin sunulan postaya dikkatini yoneltmeme durumunu goze alarak, postaya

cazip goriinen bir kitapgik da yerlestirmek bu riski uzak tutacaktir.

Avantajlart: Ust derecede segicilik, dagitim zamani savurganligin az olmasi, reklam
yapimcilarinin dagitimi bastan sona kontrol etmek sansinin olmasi, bireye yonelik,
inovasyondan faydalanabilmek, verimlilik denetiminin yapilmasinin kolay olmasi,

tiikketiciyi harekete gecirme meziyetinin giiclii olmasi

Dezavantajlari: Bu reklam yonteminin teskilinin bir hayli masrafli olmasi, tiiketiciler
tarafindan bazen degersiz olarak goriilmesi, bireysel mahremiyete taciz etmek

seklinde elestiri kazanmasi.

2.6.6 Agik hava yoluyla reklam

Medya reklamlarinin bu tiiriine adindan da goriindiigli gibi kapali mekanlar diginda
aktivitede bulunan reklamlar dahildir. Tarihine bakildiginda reklamciligin en ilkel
tirlerinden biri oldugunu goriiriz. Tiiketicilerin sik sik basvurdugu mamullerin
tanitimin1 gergeklestirmek icin oldukga avantajl bir ara¢ oldugu kabul gérmektedir.
Acik hava yoluyla reklam uygulama yontemi gelismis tilkelerde olan iri ¢apli duvar
panolari, gokdelenlerin yukarisindan goriilen 1s1kli ve hareket halinde olarak
donmekte olan kiirelere kadar ilerleyen teknolojiyle yan-yana bir gelisme

sergilemistir. (Yaman, Ozdemir, 2015: 323).

Gilinliik yasamda, degisik avantajlar sunan acik hava reklamlar1 daha ¢ok tercih
edilen bir medya aract olarak goriilmektedir. Ayni zaman diliminde, mekana
bakilmaksizin, ayni1 reklam tanitimi araciligiyla ayni etkiye sahip olarak
sunulabilirler. Cografi acidan biiyilk ve genis yerlerde sergilenebilmektedir.
Dikkatten kenarda kalmak ya da ilgi ¢gekmeme gibi eksiklik getiren bir 6zellige sahip
degildir (Oztiirk, 2014: 23).

Agik hava yoluyla yapilan reklam tiirii elektronik sunus araclari, balon hakkinda
reklamlar, u¢agin arkasina sarkitilan reklamlar, levhalar, flyer, elektronik levhalar,
afisler, duvarlara yapistirilan ilanlar, biiltenler vb. olugmaktadir. Bu tiir reklamlarin
uygulanmasinda animasyonlar da kullanilir, daha cazip gériinmesi i¢in. Kisa zaman
icinde giincellenen bu tip reklamlar degisken bir nitelige sahiptir ve her reklam icin

ayrilan maliyet de sanildig1 gibi masrafli degil, sadece reklam yerlestirmek i¢in gerek
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duyulan alanin kira fiyatini 6demek i¢in yahut satin alinmasi i¢in ilave bir masraf

eklenebilir (Ozkan, 2014: 63).

Duvar afisleri, yol kenarlarina yerlestirilen panolar (bilboardlar); esasen kocaman
kentlerde ilgi gormekte olan afisleri, panolari ile duvarlari ortiip kaplamakla
yetinmemekte, kisa zaman kesiminde yenilenmesi sebebiyle hayata renk, alicilara ise

alis veris ve mamul hakkinda kesin bilgi aktaran araglardir (Sezer, 2009: 13).

Halka satis hizmeti sunan mekanlara yakin olan yerlerde koyulmus reklamlar, hedef
alinmus kitleyi o mamule dogru yonlendirmede etki saglayabilmektedir. Reklamin bu
tiirlinde bir takim durumlarda yasal kisitlamalarla karsilasmak miimkiindiir. Yerel
idarelerin belirledigi yasalar ¢ercevesinde hareket etmek bazi zamanlarda reklamin

tilkketiciye aktarilmasi isinde kisitlamalar dogurmaktadir. (Tasyiirek, 2010: 38).

2.6.7 Internet yoluyla reklam

Internet ortaminda reklam egilimi, her seyden once hedef alinmis kitleye dogrudan
dogruya eriserek reklamciligin kendine 6zgii maksadina hizmet veren, farkli farklh
geri besleme ve 6lgek metotlariyla reklami yayinlayana stratejik husus bulunduracak
belgeler sunan, baska medya tiirleri ile kiyaslandiginda dogrudan ¢6ziim sunabilen ve
tim sayilanlar1 ¢cok az masrafla saglayabilen, hayli kazanghi ve kar getiren bir
metottur. Glinliik yasamda etki saglamak acisindan degerlendirildiginde en etkilisi ve
sikca bas vurulmakta olan iletisim medya ve bilgi aktarim araci internet ortamidir.
Tiirkiye de bilgisayar teknolojilerinin ve internet medyasinin kullanim yiizdesi her
gecen giin yiikselmektedir. Internet medyasi firmalar icin tiiketicilerin bireysel istek,
ithtiyag ve taleplerine uygun iirlin ve servislerin sunulmasi agisindan karli ortamdir

(Turan, 2008: 724).

Internet {izerinden sunulan herhangi bir reklam direk satis maksadi tasimaktadir.
Mamulii iireten sirketin yahut reklamini uygulayanin hedef aldig: kitleni detayli bir
bicimde arastirmasi, alicilarin profilinin ayrintilarina kadar erisebilmesi, reklamlarin
veya sunumun fazla sayida olmasi ve sinir tanimaksizin tekraren sunulmasi, internet
reklamciliginin en kapasiteli taraflarini olusturmakta ve avantajlarini goz Oniine
sermekte. Internet reklamlarinin bireylere online ortamda bir tiiketiciler i¢in bir ¢ok
tercihleri sunma firsati ¢ok oldugundan bu avantaj onu farkli ve popiiler yapmaktadir

(Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).
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Internet reklamciliginin bahsedilen &zelliklerine ilave olarak dlgiilebilinir bir metot
olmasi da goz ardi edilmemelidir. Bu avantajli 6zellik reklami olusturanlar igin
gercek zamanli bir tutanak hazirlama, reklamin izleniminin saglanmasi, ne kadar kisi
tarafindan dikkat g¢ektiginin goriiniimii, ne kadar kisinin reklami yayinlayan web
siteye bagvurdugunun goriinimii gibi konularda yararli bir neticeye erisilmesine

neden olmaktadir (Ozkan, 2014: 65).

Olumlu ozellikleri ile avantaj sergileyen internet reklamlarinin bir takim
dezavantajlart da yok degil. Diinyanin az gelismis llkelerinde internetin olmamasi
gibi durumlar, internet ortaminda kisitlama yapmadan ve smirsizca ard arda
yayinlanan ve tiiketicini biktiracak dereceye ulastiran reklamlar 6rnek gosterilebilir

(Ozkan, 2014: 65).

2.7 Reklamda hedef alinmis Kitle

Isletmeler serbest pazarda, rekabetin artti§1 piyasada iiretim aktivitelerini devam
ettirirken, Pazar karimi yiikseltme tesebbiislerinde, ilgi merkezinde olmaya ve tercih
edilmeye gereksinim duymaktadir. Tiketicilerin siirekli olarak o markay: tercih
etmeleri ve bunun da olumlu bir bigimde devamini getirmek arzulanmaktadir.
Tutundurma aktiviteleri devam ederken, halka reklam araciligiyla mesajlar sunmakta
ve ilgilenenlerin giivenini kazanmaya ¢aba gosterilmektedir. S6zii gecen kitle hedef

kitle adlanir.

Normalde reklama belli bir kesimi hedef alarak mamullerin pazara sunusunu
gerceklestirmek i¢in olusturulmus ve karsihigi 6denen bir bildiri gibi tanim vermek
olagandir. Temel maksatsa, hedeflenen alict ziimrelerine mamullerin kullaniminin
reklamini yapmakla onlar1 satin almaya razi olmalarii saglamak. Iletisim ¢abalarinin
yonetildigi konumlarda reklam hedefleri, hedef alinmis ziimre diisiince ve

tutumlaria gore planlanmaktadir (Yaymnoglu ve Sayimer, 2007: 311).

Hedef kitleni reklam mesajini alan birey, ziimre yahut kitle olaraktan tanimlamak
olagandir. Baska deyisle reklamin etki gosterecegi birey topluluga denir. Hedef kitle,
reklamin etkiledigi ziimrenin ortaya c¢ikarilmasi, hayata gegirilecek reklam
kampanyasi ile kaynak kullanimindan dogan problemlerin giderilmesi, reklamda

iletisim i¢in faydalanilacak kitle iletisim ara¢ ve uygulamalarinin kesinlesmesini ve
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en nihayetinde reklam aktarimiin etkin bir sekilde hazirlanmasini beraberinde

sunacaktir (Yaymoglu ve Sayimer, 2007: 312).

Kuruluslar, her seyden oOnce hedef kitle sayilabilecek var olan ve potansiyel
alicilaryla iletisime gegcmeye ve bu alict miktarini arttirmaya egilimlidirler, ¢ilinkii
gerceklestirdikleri bir aktiviteyi ilan etmek ve bu cabalarin ardindan elde edilen
pozitif ve negatif sonucglari elde rehber tutarak calismalarina istikamet verirler.
Yapilacak en temel eylem diizglin smiflandirmadir. Alicilar ne denli dogru
kategorize edilirse, hedef alinmis kitle ne denli dolgun ve net bilgilerle tarif edilirse,
hedefleme plani da bir o kadar kusursuz olur. Alana bakilmaksizin, baslangi¢ nokta
ihtiyaglari, arzular1 dogru bir bicimde belirlemek ve ona uygun hedef kitle i¢in

eyleme gecilmelidir (Gerlevik, 2012: 6).

Reklam iletisimini sekillendiren esas 6ge sayilan hedef kitlenin zevki, arzu ve
gereksinimlerine esasen mamul ya da hizmetler piyasaya sunulmakta ve
saydiklarimiz hedef kitle/alic1 i¢in birbiriyle rekabete c¢ekilmektedir. Bu ylizden,
reklam alanindan kazangli bir sekilde c¢ikabilmek, hedef kitleyi iyice taniyip

saptamak ve reklam aktarimini bu tanimlamaya esasen yapmakla gerceklesmektedir.

Reklam yapimcisinin elde rehber tutacagi bir takim 6geler vardir. Bunlar yerinde
getirilmedik¢e dikkat ¢ekmek bir yana, toplumun baskisina da maruz kalmak gibi
olgular kaginilmazdir. Reklamei, halka sunulacak reklam mesajini diizenlerken hedef
alinmig kitlenin kiltiirel yapisim1 dikkatinde tutarak reklam kampanyasini hayata
gecirmelidir, 6rnek olarak, ahlak normlarinin ¢ok 6nemli sayildig: Tiirkiye'de cinsel
igerikler tasiyan reklamlar sansiirle karsilagmistir. Reklam yapimcilart bunlarin yan
sira, hedef kitlenin rekabette oldugu firmalara, sirketlere ve onlarin iiriinlerine karsi

olan diistincesini de bilmelidir (Tosun, 2003: 139-140).

Reklamda iletilmek istenen mesaj hazirlanirken, hedef alinmis kitlenin ekonomik
kosullar1 normalde egitim diizeyi ve ¢abalariyla paralel sekilde ele alinir. O sebepten
otlric ki, 1yl ugrasi olan bireyin gelir seviyesinin de o denli iyi olmasi farz
edilmektedir. Boyle bir kosulda bireyler mamuliin kalitesine fazlasiyla nem verir ve
bu bireyler i¢in {iriiniin fiyat1 kalitesinden sonra diisiiniilecek bir husustur (Yaylaci,

1999: 131).
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Belli oldugu gibi her bir alicinin kendine 6zgii yasam bi¢imi, yas ve bulundugu
mevki gibi bir takim olgular mevcuttur. Bunlar da kendiliginde bir takim mamul ve
hizmet sunumunun onlar i¢in degerli yahut degersiz goriilmesine neden
olabilmektedir. Yani her bir mamuliin kendi kitlesi, kendi alic1 kitlesi vardir: 6rnegin,
makyaj takimi reklami erkekler i¢in anlam kazanmadig1 gibi, tiras aletleri reklami da

kadinlar i¢cin degersizdir.

Reklamcilar tarafindan gerceklesen reklam kampanyalarinin ele aldig1 hedef kitlesini
diizgiin bir bi¢gimde belirlenebilmesi ic¢in, hedef alinmis alicilarin demografik,
ekonomik, sosyolojik olgularinin géz oniinde bulundurulmasi ve irdelenmesi temel

sartlardandir (Yaylaci, 1999: 131).
2.8 Reklamda Etkinligin Olciilmesi

Reklamin etkinligini 6l¢iilmesi, kurum tarafindan belirlenen hedefler dogrultusunda
reklam planinda yerini almis amaglara erisilip erisilmeginin yahut da ne kadar

erisildiginin incelenmesi olarak tanimlanabilmektedir.

Reklamin etkisinin 6l¢iilmesi, reklam masraflarinin git gide yiikselmesi, sirketlerde
zaman gegctikce bilimsel verilere 6nem verilmesi ve reklam tiirlerinde aktivite
acisindan onemli farkliliklar meydana ¢iktigindan firmalarca iizerinde fazlasiyla,

ciddi bir sekilde durulmasi gerekli olan bir husus haline gelmektedir.

Reklamin etkinlik derecesini belirlemek amaciyla yapilan 6lgme caligmalari zamana
hususunda {i¢ yere ayrilmaktadir. S6zii gecen noktalar bu sekilde siralana bilir:
reklam oOnceden Olclilerek tespit edilmesi, reklamin yayimi sirasinda ol¢iimii ve
reklamm yaymmin bitmesinin ardindan etkinlik derecesinin Ol¢iilmesi. Reklam
yayina sunulmasindan evvel gerceklesen 6l¢menin esas maksadi, halka aktarilacak
en etkili reklam metninin diizenlenmesi ve edilebilecek yanlislarin 6nceden saptanip
diizeltilmesidir. Reklam sirasindaki 6lgmedeki amag, hedeflere erisilmenin kontrol
edilmesi, reklam mesajinin yenisiyle degistirilmesi, siirenin uzatilip uzatilmamasina
thtiyag duyulup duyulmamasinin belirlenmesidir. Reklamin yayiminin ardindan
gerceklesen Olgmedeki temel maksat, reklam mesajinin hedeflenen amaca erisip

erisilmedigini ortaya ¢ikarmaktir (Yiikselen, 2003: 318).
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Reklamin hedefler dogrultusunda planlanmasi ve denetimi etkinligin 6l¢iilmesiyle
iligkilidir (Yiikselen, 2003: 318). Reklamin etkinliginin ¢éziimlenmesinde, iletisim
ve iletisimin etkisinin derinine incelenmesi ile satis etkisi incelenmesi gibi araglardan

yararlanilmaktadir.
2.9 Reklamin Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Insan kendisi disinda ilgi ceken, yahut ¢ekmeyen seylerden olumlu yahut olumsuz
etki alir ve orania gore giiglii yahut zayif etkilenmeler ortaya ¢ikmaya baslar. ilgi
¢ekici, uyarici seylere verilen tepkinin siddetli, giiclii bazen gii¢siiz olmasi, bireyi
haberdar eden i¢ ve dis etmenlerin giicsiiz, etkiden yoksun olmast ile ilgilidir. Uriin
reklamlarinin bireyler iizerinde etkileri; insanlarin tagidigi i¢ diirtiileri canlandirmak,
harekete gegmesini saglamak ve etkilenmeler sonucunda bir takim davraniglar ortaya
cikarmak seklindedir. Bu davranislar, aktiviteler algilama bi¢imine gdre olumlu

yonde giidiilenecek yahut olumsuz yonde giidiilenecektir (Gerlevik, 2012: 77).

Icgiidiilerin canlanip harekete ge¢mesi, tiim insanlarda neredeyse ayni bir bigimde
ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlarin da sozii edilen iggiidiiler iizerindeki etkisi oldukca
onemlidir, cilinkii reklamlar ana icgiidiilerin giderilmesi goriisiinden ve bireyin

isteklerine, dileklerine erismesi yoniinden harekete ge¢gmektedir (Ozkan, 2014: 74).

Reklamlar hayatin pek cok kismini kapsamustir. Insanlar gereksinim duyduklar:
mamulleri reklamlar araciligiyla aldiklari gibi gerek duymadiklart mamulleri de alma

istegi hissetmektedirler.

Bazilarina gore gereksinim duymayan insanlara liizumsuz mamuller satmaya yararli

olan bir arag

, bazilarina gore de ekonominin makinesi olaraktan kavranilan reklamin her iki tarafi
tiim insanlarin merak gosterdikleri ve inceledikleri bir konu halini almistir. Reklam
her seyden once satig odakli olursa, tiiketiciyle sempati kurmaya yonelik olursa,

basarili olur ve olumlu tepkiler goriir (Ozkan, 2014: 74).

Reklami, yapmacik yahut yanlis istekler meydana ¢ikararak adaletsizce rekabete
sebep olan iri bir gii¢ olarak degerlendirenlerin yan sira, kitleye hesaplanan tiretime
neden oldugundan birim masraflarini aza indiren, herkesin arzu ettigi mamule sahip

olmasina yardimda bulunan, insanlarin diiriist bilgilere erismesini saglayarak
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secenekler icinden Ozgiirce tercih yapmaya zemin hazirlayan bir vasita oldugunu

varsayanlar da mevcuttur (Ozkan, 2014: 77)

Farkli bakis agilarmi degerlendirerek bu baglamda reklamin olumlu ve olumsuz

etkileri ayri-ayr1 baslik altinda incelenecektir.
2.9.1 Reklamin olumlu etkileri

Ginliik yasamda ister evde, ister sokakta, isterse de is yerlerinde reklamla i¢ iceyiz
ve insanlarin hayatina etki eden her bir olgu gibi insanlarla her yerde iletisim halinde
olan reklamlar da onlara etki etmektedir. Reklam, yalnizca marka goériiniimiinii
gelistirmekle sinirlanmaz, mamule ilgisi olan alicilar1 da egitmeye ¢aba gésteren ¢ok
etkin bir vasitadir, farkli bir ilgi sergileyen ziimrelerin ve sosyal ¢evrenin diisiince
yapisina da etki eder (Altunisik ve Torlak, 2001: 43), Reklami gergeklestirilen
mamul yahut da hizmetle ilgili bilgileri ilgilenen bireylere sunma gibi toplumsal
sorumlulugu olan, alicilara gerek duydugu mamul ve hizmetleri andiran her yil
fazlasiyla masraf edilen, milyonlarca dolar harcamasi olan reklamin sosyolojik,

psikolojik ve ekonomik gibi bir takim olumlu sayilabilecek etkileri vardir.

Uygar ve estetik normlarin gelismesine ve koklesmesine yardimda bulunma niteligi
ile de modernligin 6rnegi haline getiren reklamlar, cesitli ziimrelerin yagsamlarina
iliskin bilgiler sunarak kitlelerin tanismasina meydan vermistir. Bireyler reklam
aracilifiyla farkli kiiltiirlere vakif olup, o kiitlerde yagsamini siirdiiren insanlar
hakkinda bilgiler edinir ve Ogrenilen bu bilgiler bazinda kendi yasamlarinda,
tutumlarinda,  davraniglarinda, kanilarinda ve  aliskanliklarinda  farklilik

yapabilmektedir (Tolungiic, 2000: 121).

Reklam vasitasiyla insanlarin serbest tercih yapmasi hayli kolaylasir ve hayat
standartlar1 yiikselmege dogru yol alir. Reklamlarda mamul ve ya hizmetin yani sira
topluma oldukca yararli sayilabilecek konulara da deginir: gesitli kampanyalara
yardimda bulunmak, g¢evreni temiz tutmak, trafikte emniyetin 6nemi hususu ve bu
gibi toplumun yasamini kolaylastirmaya yonelen konular 6rnek olarar gosterilebilir

(Tolungiig, 2000: 122).

Reklamim Onemini durmadan vurgulayan reklam destekgileri, reklamin heniiz

tiketicilere belli olmayan, serbest piyasaya daha yeni sunulan mamuliin ve
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teknolojilerin kabul gérme siirecini hayli hizlandirdigini, iiretim masraflarini aza
indirdigini, mamul {retenlerin aralarinda saglam bir rekabet ortami yarattigini
miidafaa ederek, tiiketicilerin reklamdan dogan etkiyle, cogu zaman fazlasiyla satin
almay1 planladigindan dolay1 isinde ¢cok emek harcadigini ve bu ylizden de yasam

kosullarini kolaylastirdigini iddia edilmektedir.
2.9.2 Reklamn olumsuz etkileri

Bir kitle iletisimi olan reklami elestirenlerin diisiincesine gore, reklamcilik yalnizca
siradan bir anlamini ele alirsak, bilgi vermek yahut tesvik etmek maksadi tasimakla
yetinmemekte, git gide artacak Ol¢iide satisa sunulan mamulle ilgili olan yahut hig bir
bag1 olmayan goriintiilerin yardimiyla dileklerin ve begenilerin manipiile edilmesine
caba gostermektedir. Insanlarm giinliik yasamlarinda karsilastiklar1 imgeler
araciligiyla, hep siirekli bir bi¢imde giiler yiizlii, basar1 elde etmis insanlardan ibaret,
problemden uzak bir hayal iiriinii olan diinya ortaya koymaktir. Kenardan izleyenler
de bu hayali diinyanin 6n siralarina yerlesmekteler; o insanlar yalnizca o mamulii

tercih edecekleri halde bu diinyaya gire bilecekler (Tolungtic, 2000: 123).

Cocuklar icin yapilan reklamlarin bazilarinda biiyiidiikten sonra aslinda hayat
degismez, siyah, iliskiler biktirici, calismak manasiz olarak tasvir edilmektedir. i¢ki
konusunu ele alan reklamda “olaganiistii hafta”, “hafta sonu tatil” gibi ciimleler
kullanilmaktadir. Bu tiir mesajlar1 dinleyip kabul eden ¢ocuklarin yiikiimliiliik, vazife
ve c¢alisma hayatin1 ne denli kavrayacaklar1 apagik ortadadir. Bir takim reklamlar
hakikatin biktirici olmasindan ve miimkiin oldugu kadar ondan uzak durmamiz
gerektiginden, gelip gegici seyler bulup sikica yapmamizdan bahsedilmektedir
(Tasytirek, 2010: 53).
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3 TUKETICIi TUTUMLARI, SATIN ALMA KARAR SURECI VE
TUKETICI SATIN ALMA KARARINI HIZLANDIRAN VE ETKIiLEYEN
OGELER

3.1 Tiiketicinin Tanim

Yer yliziinde yasayan biitiin canlilar hayatlarin1 kurtarmak i¢in devamli olarak bir
seyler tiikketmek zorundalar. Mecburi olaraktan yapilan tiiketimlerden bagka
insanlarin bilhassa isteklerini ve ihtiyaglarini goniilli bir sekilde gergeklestiren bir
varliktir; baska canlilardan farkli bir bigimde olarak bireylerin yaptiklar1 tiiketim
yasamin bir boliimii haline gelen iktisadi, mesleki ve toplumsal daire iginde
gerceklesmektedir. Tiiketiciye neredeyse, boyle bir tanim vermek miimkiin: mamul
ve hizmetleri ayr1 mamul ve hizmetlerin tretimi i¢in degil, sirf kendi bireysel ve

ailesel gereksinimleri igin tiiketen kisidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 5).

Bagka bir tanima esasen tiiketici, bireysel arzu, dilek ve gereksinimleri igin
pazarlama bilesenlerini satin alan ve satin alma becerisine sahip olan reel bir bireydir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 5).

(Cagdas pazarlamacilik acisindan tiiketici hogsnutlugu her zaman 6nceliklidir. Tiiketici
hosnutluguysa tiiketiciyi giizel tanimaktan, tiiketici tutumlarini, davranislarini iyice
¢oziimlemek becerisinden kaynaklanir. Bu yiizden de tiiketicilerin satin alma
etmenlerini ve farkli farkli tahrik edicilere gosterdigi tepkini iyice analiz edilmeli ve

incelenmelidir.

o Tiketicileri, piyasada mamul ve hizmetleri satin alma zamani tagidiklari
amaglarina esasen iki sinifa ayirabilir:

e Nihai tiiketiciler, bireysel yahut aile i¢i gereksinimleri karsilamak i¢in satin

alma eylemini gerceklestirirler.
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Endiistriyel yahut birimsel tiiketiciler ise sahsi imalarina ilave etmek yahut iiretimi
desteklemek, yeniden pazara sunup satmak gibi iktisadi aktivitelerinin devamliligin

temin etmek maksadiyla satin alma eylemini gergeklestirirler (Mucuk, 2012: 70).
3.2 Tiiketici Davranis1 Tanimi

Insanlarin gereksinim onceliklerinin ve iiriin secimlerinin neler oldugunu belirlemek
amactyla ¢esitli arastirmalara konu olmus ve incelenmis tiiketici davranislari,

literatiirde bir¢ok tanimla kavramsallastirilmistir.

Tiketici davranislarinin pazara etki etme ve pazara yon verme agisindan oldukca
dikkate deger bir ehemmiyeti vardir. Insan davranislarinin alt béliimii sayilan tiiketici
davraniglari, pazarlama aktivitelerinde Onem sayilan konumunu her zaman
korumaktadir. Bireyin davranisi etrafindakilerle iligki, etkilesim i¢inde oldugu tiimsel
donemi ifade etmektedir. Tiiketici davraniglariysa satin alma kosulu cergevesinde
birey davraniglarinin, tutumlarmin belirli boliimlerini inceler (Odabasi ve Baris,

2004: 7).

Tiiketici davranislart literatiirde pek fazla tanimla gosterilmistir. (Tayfun ve Yildirim,
2010: 45). Alan arastirmacilart bu konuyla ilgili bir kag, bir birinden farkli tanim
ortaya ¢ikarmistir. Bir arastirmaciya gore, tiiketici davraniglari, hangi mamul ve
hizmetleri tercih edip satin alma eylemini gergeklestirecegi; nasil, hangi mekandan,
hangi saatte satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina ilgili bireylerin kararlarina

iligkin bir siire¢ sayilmaktadir.

Diger bir incelemeden ¢ikan sonuca gore, tiiketici davranigi, bireyin bilhassa
ekonomik mamulleri ve hizmetleri satin alma ve tiiketmedeki kararlar1 ve bu

kararlara iliskin aktiviteleridir (Odabasi ve Baris, 2004: 8).

Pazarlamanin amaci, mamuli satin alacak alicilarin gereksinimlerini temin etmek ve
onlar1 hognut kilmak. Tiiketici tutumlari alani; bireylerin, ziimrelerin ve kuruluslarin
gereksinimi ve dileklerini temin etmek i¢in nesneleri, sunulan hizmetleri, kanilari
yahut deneyimleri nasil tercih ettiklerini, nasil satin alma girisiminde bulunduklarini,

nasil istifade ettiklerini ve nasil baskalarina sattiklarini arastirir (Kotler, 2000: 160).

Farkli tanimlamalardan bir baskasina deginelim: tiiketicinin pazar yerlerinde

alisverise iliskin sergiledikleri davramslarm tiimii (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 6).
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Tiiketici davraniglar1 incelemeleri, bireyin ulasilabilir kaynaklarimi tiiketirken nasil
karar ileri siirdiiklerini arastirmaktir. Bu faktor de var ki, bireylerin para verip neyi
satin aldiklarini, hangi nedenden dolay1 satin aldiklarini, ne tiir satin aldiklarini,
hangi giinde satin aldiklarini, hangi adresten satin aldiklarin1 ve hangi yogunlukta

satin aldiklarini denetim altinda tutmaktadir. (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 6).

Tiiketiciler magazaya gidip mamulii satin alma girisiminde bulunurken {irlinii tercih
edip etmemeyi, hangi firmadan yahut hangi saticidan satin alacagini bile diistiniip
dikkate alir. Bu sebeple de sirketler tiiketicilerin satin alma tutumlarina etki etmek

maksadiyla mamul fiyatlarini diisiirerek ve promosyonla etkilemeyi planlar.

Tiiketici davranisi, birey ve ziimrelerin i¢indeki doniisiim siireci ile mesgul olan;
mamullerin, servislerin, kanilarin ve tecribelerin kazanilmasi, tiiketilmesi ve
kaldirilmas1 hakkinda geligsmis kapsamli ve 6nemli bir alandir. Pazarlama alanindaki
yoneticilere gore tiiketici tutumlart ve davranislart hakkindaki bilgilerin 6zelligi
bunlardir; ortam analizi, mamulii yerlestirme, pazar incelemelerine istikamet verme
ve pazarlama bilesenlerini gelistirme hakkinda gerekli tavsiyeler sunar (Islamoglu ve

Altunisik, 2008: 7).

Tiiketici davraniglart yalmizca gereksinim karsilama niteligi olan ekonomik
mamullerin (lirtin, servis, diisiince, zaman ve tecriibe) elde edilmesi ve ondan yarar
goriilmesi ile smirlanmaz. Tiiketimin ardindan kiymet verilme (miisteri hosnutlugu
yahut rahatsizliklari) ve tecriibelerle tilketim kazanci elde ettikten sonra mamullere
ait dokiintii, atik, slipriintii ve yan iriin cinsinden mamullerden yaka kurtarma
davranislar1 da tiiketici davraniglart bazinda arastirilmalidir. Ekonomik siirecini
bitiren bir ¢amasir makinesinin degistirilmesi sonucunda elinde kalan eskiyle ne
yapacagini pekistirmek, kutudan ¢ikarildiktan sonra kullanilan bir mamuliin atigini
nereye atacaklar1 gibi fazla sayida tiiketimle iliskili konularim da tiiketici
davranislarinda arastirilan konu oldugu goriilmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2008:
8).

Biitlin bu sdylenenlerden yola ¢ikarak tiiketici davranislarinin 6nemini asagidaki gibi

toparlamak miimkiindiir:

e Tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerinin belirlenmesi ve ona uygun pazarlama
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karmalarinin yaratilip uygulanmasi

e Pazarlama stratejilerine iliskin verilecek tepkileri vaktinde hesaplamak

e Halihazirdaki ¢alismalara verilen tepkileri belirlemek ve bu ¢alismalarin
olumlu sonuglarini analiz etmek (Gerlevik, 2012: 3).
3.3 Tiiketici Davramslarina Yonelik Ozellikler

Tiiketici davraniglarina yonelik 6zellikleri yedi ana baslik altinda toplayip incelemek

miimkiindiir (Odabasi ve Baris, 2004: 30-36).

Tiiketici davranmis1 gilidiilenmis bir davranig bi¢imidir. Tiiketici davranisi belli bir
giidiilenme neticesinde meydana ¢iktigindan dolayi, bir takim maksatlara erismek
icin gergeklestirilmektedir. Bu ylizden tiiketici davranisi, tiiketici dileklerini ve
gereksinimlerini gidermek maksadi i¢in hayata gegirilen bir davranistir. Yani,
tiketicinin sikintilarina ¢oziim olusturmak amaci tasimaktadir. Mamuller, servisler,

alis veris mevkileri bireylerin makul ¢oziimleri olarak degerlendirilebilir.

Bu davranis bigiminin 6zelligi, hayata gegirilmesi arzulanan maksadi, karsiligin
almadiginda gerginlik yaratan istek ve arzulari karsilamaktir. Davranisin 6zii bir
vasita, gereksinim ve dileklerin karsilanmasi ise amactir. Bu yiizden tiiketiciler cesitli
¢Oziim tUretmekteler ve lretilen bu ¢6ziim yollarin1 da gerceklestirmek amaciyla
farkli davraniglarda bulunurlar. Gereksinimi karsilamaya hesaplanan davranisa etki
eden Ogelerin sebeplerinin saptanmasi, pazarlamacilara gore hayir denemeyecek

kadar ciddi bir istir.

Tiketici davranisi enerjik (dinamik, hareketli) bir siirectir. Sozii gecen siireg
karsilikl1 olarak birbirinden asili ve birbirini izleyen basamaklar dizisidir. Tiiketici
davraniglart oldukca hareketli bir donem oldugundan tiiketim siirecini olusturan
aktiviteler belli bir sistem igerisinde, aym1 zamanda da hiyerarsi ile
gerceklesmektedir. Gereksinimin goriiniir hale gelmesi, tercih yapma, satin alma ve
faydalanma bir donem olarak kabul gérmektedir. Satin alma, giderilme doneminin
yalnizca bir asamasidir ve tiliketici davranigi bu olgu ile sinirl degildir (Odabast ve

Baris, 2004: 32).
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Tiiketici davranisi farkli aktivitelerden olusur. Tiiketici davramislar1 tek bir
aktiviteyle sinirli olmayip, degisik faaliyetleri kendinde biriktiren bir davranistir.
So6zii gegen aktiviteler; satin almadan Once bir takim incelemeler, bilgi elde etme,
marketleri dolagsmak, verilen tavsiyeleri ve uyarilar1 géz oniinde bulundurmak ve
teftis yapmaktir. SOylenenlerin yani sira, satin alma zamanlarinda aktiviteleri
yiirlitme, tliketim tecriibesi ile tliketim sonrasi aktiviteler de hesaba katila bilir.
Tiiketicilerin kendine has bir takim kisisel fikirleri, kararlari, tecriibeleri ve
degerlendirmeleri vardir. Bu hususlarin bir boliimii bilingli sekilde isteyerek ve
onceden plan1 yapilarak uygulanirken, bir boliimii da rastgele yapilmakta oldugu
bilinmektedir. Satis temsilcisi ile bulugma, bilgi edinme yahut satin almaya iliskin
karar sergileme, O0demeleri yerine getirme, aile icinde marka ile ilgili konulara
deginme, arkadaslara fikir paylasimi arzu edilerek gerceklesen bir aktivitelerdendir.
Markete yahut magazaya belirli bir markayi tercih etmenin planini yaparak gitmeye
bakilmaksizin, farkli bir marka se¢imi yapip alinan ¢ok sik¢a yasanan gegen bir
durum. Bu son ornek rastgele olaraktan gerceklestirilen bir aktivitedir (Odabas1 ve

Baris, 2004: 33).

Tiiketici davramist karmasiktir ve zamanlama acisindan farklilik sergiler. Farkli
mamuller hakkinda verilen satin alma hiikkmiiniin dagmikligi ve karar vermek igin

gerekli olan zaman ¢ogu zaman degisik bir manzara ¢ikarir karsimiza.

Zamanlama, satin alma eylemini gerceklestirmek amaciyla verilen kararin ne zaman
verildigini ve bu eylemin siirecinin boyutunu, uzunlugunu gostermektir. Karisiklik
ise, karar verme aninda etki eden etmenlerin sayisim1 ve kararin gilic oldugunu
gostermektedir. Kararin ne denli karisik olmasi sarf edilen zamana dogrudan etki
etmektedir. Karmagik ve verilmesi oldukga gii¢ kararlar fazlasiyla enerji tiiketimine
sebep olmaktadir. Olduk¢a kolay kararlar kabul etmek i¢in c¢evrenin goriislerini
dinlemek, uyarilarina kulak asmak, sunduklar teklifleri degerlendirmek ve marka

bagimliligin1 yaratmak gibi benzeri metotlara bagvurulmaktadir.

Tiiketici davranig1 degisik rolleri kapsamaktadir. Tiiketim donemi boyunca tiiketiciler
cesitli roller istlenirler, boylelikle de her birinin tiilketim sirasindaki rolleri ve
aktiviteleri da ¢esitli olacaktir. Bu donem cergevesinde tiiketici tarafindan yerine
getirilen bes rol vardir: baglatici, etkileyici, karar verici, satin alici, kullanici

(Tasytirek, 2010: 97).
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e Bagslatict: Henliz karsilanmayan bir takim arzu ve gereksinimlerin saptayarak
satin almaya yonlendiren bireydir.
e Etkileyici: Bakis a¢is1 ciddi bir sekilde gerekli bulunup degerlendirilen

kisidir. Bilingli yahut bilingsiz bir sekilde ifadeleriyle ve tutumlariyla satin alma

davraniginin agsamalarinda olumlu yahut olumsuz olarak etki etmektedir.

e Karar verici: Mali gili¢ ve yetkisinden istifade ederek son tercihi kabul ettiren
kisidir.

e Satin alict: Satin alma eylemini gerceklestiren kisidir.

e Kullanici: Satin alinmig mamulden yararlanan, tiikketim eylemini yapan
insandir.

Satin alma eylemini gergeklestirme sirasinda bazen her rol igin farkli bir birey
gerekmekteyken, bazi zamanlarda ise biitlin rolleri tek bir kiside toplamaktadir.
Genelde ise tiiketici, karar verici roliinii tistlenen biri olarak goriilmektedir. Bir husus
da vardir ki, tipik bir tiiketici, mamul kategorisi hakkinda pek fazla bilgiye vakif
degildir ve bu da karar verme asamasinda rolleri yerine getirmekte eksiklik yarata
bilmektedir (Ak, 2009: 43)

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir. Cevre ile iligkili etkenler, tiiketici
davraniglarina etki etmektedir. Lakin ¢evreden kaynaklanan etkenler satin almanin
maksadina, tiikketicinin i¢ durumuna ve diger durumsal etmenlere esasen
degisebilmektedir. Satin alma aktivitesi tiirlii tiirlii oldugundan dolayr satin alma
eylemi zamami tutum ve davraniglarinda ¢esitlilikler sezilecektir. Ekonomik
sebeplerden dolay1 tiiketicinin satin alma eylemini ger¢eklestirme karar1 tarih
degistirme yahut daha erkene alma gibi durumlar yasanabilmektedir. Cevreden
kaynaklanan etkilerin bir boliimii negatif ve asla kabul gorillemez seklinde
kavranilabilir. Ornek olarak, bireylerin korkuya maruz kalmasi yahut yonlendirilmesi
cinsinden olan etkiler negatif etki sayilmaktadir. Piyasaya yeni ayak basan mamuller
hakkinda bilgi aktarmak, giincel satis kampanyalar1 hakkinda bilgi edinmek ise
olumlu etkiler sayilabilir (Bastug ve Deveci, 2013: 84).
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Tiketici davranislari, degisik bireyler i¢in farkliliklar sergileyebilmektedir. Sozii
gecen Ozellik bireysel tiirliiliiklerin olagan neticesi sayila bilir. Tiiketici davranigini
idrak etmek icin bireylerin ne i¢in degisik tutum ve davranislarinda bulundugunu
coziimlemek gerekmektedir. Karakter, motivasyon, 0&grenme ve bireysel
tecriibelerden kaynaklanarak tiiketicilerin sergiledikleri davraniglardan degisiklik
gostere bilmektedir. Tiiketici davranislarinin iyice incelenmesi, mamul ve servislerin
gelistirilmesinde biiyiik yardim saglamaktadir. Tiiketici zevklerinin saptanmasi,
fiyatlar belirlenirken tiiketici tepkisini géz onilinde tutmak gibi eylem yarar saglar

(Papatya, 2005: 224).

3.4 Tiiketici Davramis1 Modelleri

Tiiketicilerin satin alma davranis1 1960lardan sonra pazarlamacilarin arastirma alani
konumuna gelmistir (Adigiizel, 2010: 29). Davranis modeller de zamanla gelismistir.
Tiiketici davranigt modelleri, temin ettigi kolayliklar ve avantajlar sebebiyle,
pazarlama idarecilerinin  gereksinim duydugu arastirma vasitast  olarak
nitelendirilmektedir. Tiiketici davranislarin1 daha genis gorebilme imkani saglayan
davranis modelleri, tiiketicilerin giindelik yasamlarinda hangi tutumlar
sergilediklerini, hangi davranig1 gosterdiklerini ¢dzmek igin kafa yormaktadir.
Tiiketici davranisi karisik etmenler tarafinda etki gormektedir ve bu etmenler
oldukga fazladir. Bu sebepten dolayr mamul imal eden isletmeler, rekabet ortaminin
giiclii oldugu piyasalarda etki saglamak, alicilarin arzu ve ihtiyaglarimi gidermek,
onlar1 hosnut etmek arzusuyla her seyden dnce davranislari izah edecek ihtimallere
arkalanan modeller meydana ¢ikarmislar. S6zii gecen davranis modelleri pazarlama
yoneticilerinin stratejilerinin bigimlenmesinde ve stratejilerin ileri gotiiriilmesinde
yon veren bir rol oynamaktadir. Tiiketici davraniglarma daha biitiinciil bakmak

acisinda modellerin rolii biiyiiktiir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 8).

Olduke¢a fazla olan degiskenin ayn1 zaman icginde etkilesimi sayesinde sekil alan
tiikketici davramiglarinin ¢ok degiskenli olarak modeller haline gelmesi idarecilere
daha genis ve dolgun izah etme olanagi, oldukca etkin ve hakiki kararlara zemin

hazirlayan bilgiler sunar (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 21).

Tiketici davraniglarint kavramak i¢in satin alma siirecine etki saglayan ve kabul

gormiis ti¢ tip vardir;
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e Olgusal modele esasen satin alma
e Mantiksal modele esasen satin alma

e Kuramsal modele esasen satin alma (Caglar ve Kilig, 2005: 68).
3.4.1 Olgusal modele esasen satin alma

Olgusal model, satin alma karar siirecine yonelik olan modellerin basiti olarak
goriilmektedir. Adi gegcen modelde, tiiketicilerin satin alma eylemini fiilen
¢oziimlerken i¢ duyumlar, baslarindan gegenleri, zekasal ve ruhsal durumlar
tekraren tiiretmek Onemlidir. Modele olusturulurken derinlemesine sorusturma
sirasinda alicidan istenen temel husus bir mamule gereksinim hissettigi andan
baslayarak kafasinin iginden gegenleri ve hissettiklerini animsayip ayri ayri izah
etmesi. Modele, esasen alicilarin  genellikle tutumlarindan kaynaklanan
davraniglarinin bir siire¢ olmasindan daha ¢ok bir eylem olmasidir. Modele esasen
gerceklestirilen biitlin  satin alma eylemi siireci bu asamalardan ge¢mistir:
Gereksinim sezmek, bilgi arama, tercihlerin degerlendirilmesi, satin alma istegi, satin
alma karar1, yararlanma ve satin alma sonrasi asamalari. fleride bu asamalara iliskin

inceleme olacaktir (Serin, 2005: 14).
3.4.2 Mantiksal modele esasen satin alma

Mantiksal modele esasen satin alma eylemi, alicilarin satin almaya iligkin kararimi
kesinlestirebilmek maksadiyla verdikleri kararlarin sirasini ve tiirlerini gosterir.
Boylelikle, olasi alicilara ne olduguna bakilmaksizin bir mamulii satin alip elde
ederken karsilagabilecekleri sorular verilerek yahut sorularin pazarlamacilar
tarafindan Onceden yaklasimlarda bulunarak kestirilmeye c¢aba gosterilmesiyle
mantiksal agidan belirli bir satin alma semalar1 hazirlanir (Mert, 2012: 83) Alinan bu
kararda, pazarlama kombinelerinin ve sosyo-kiiltiirel aktiviteleri yani sira, aliciy
giideleyici olgularin etkisi oldugu belirlenmistir. Alicilar; marka, satis elemana,
mevki, vakit, tutar, ticret ve 6deme tiirleri cinsinden konularda karar alicilar gibi

nitelendirilmektedir (Tasyiirek, 2010: 61).
3.4.3 Kurumsal modele esasen satin alma

Kuramsal modele esasen satin almani, tiiketici davraniglart anlamak amaciyla bir

takim modeller ortaya koyulmustur. Kurumsal modeller baglaminda {i¢ temel model
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aragtirtlmistir. S6zii gegen temel modeller; Nicasia modeli, Howard-Sheth modeli,

Engel-Kollat ve Bkackwell modeli olmakla {i¢ baslik altinda incelenecektir.

Her ii¢ modelin misterek Ozellikleri, tiiketicilerin satin alma davraniglarini bir
problem giderme yolu olarak ele almalar1 ve aliciyr problem giderici biri olarak
kabul etmeleridir. Modellerin mekanizmalarindaki ortak nitelikler karar verici roliinii
iistlenmis aliciy1 satin alma kanisina yavas yavas vermektir (Serin, 2005: 14). Bu
mekanizmanin etkin oldugu zamanlar karar siireci adlanir. Tiiketici bu karar
siirecinde ilerlerken bir yandan kendini ¢emberleyen ¢evre degiskenlerinden, diger
taraftan ise kendi bireysel Ozelliklerinden etki goriir. Boylelikle de modellerin

tamami, marka tercihinde alicinin kisisel karar alma siirecine merkezlenmistir.

Asagida her {i¢ model tipinin genel hatlarina iligkin kisa ve 6z agiklamalar yer

almstir.
3.4.4 Nicosia modeli

Nicosia modeli sirketler ile olasi potansiyel miisteriler arasinda olan baglanti
lizerinde merkezlenmistir, onlar arasindaki iliskileri inceler (Dogan, Ozkédse, Ari,
2015: 1). En kapsamli anlamiyla ifade edilirse, isletmelerin miisterileriyle olan
iletisimlerinde mesajlarini suna bilme (reklam) ve alicilarin satin alma davranislari
vasitastyla sirketlerle olan iletisimlerine dayalidir. Bdylelikle, Nicosia modeli,
sirketlerin tiiketiciye etki etme c¢abasi ile alicilarin (kendi satin alma eylemini
gerceklestirmeleri ile) isletmeye etki etmesi olarak, birbiriyle iligkili bir bigimde

diizenlenmistir (Dogan, Ozkdse, Ar1, 2015: 2).

Nicosia modelinde tiiketici davranis1 kisaca dort yere ayrilarak arastirilmistir. ilkin
bolimde, tiiketici davranisi tizerinde etki saglaya bilecek sirket giderleri ( mamul ve
reklam tipli) ve alicinin kendine has nitelikleri (6rnegin, kisilik), ikinci boliimde
alicinin bu girdileri inceleyip deger bigtigi, liglincli boliimde bu deger verme sonucu
avantajh giidiillenme durumunda satin alma kararinin olugmasi, dordiincii béliimde
ise satin alma eyleminin ger¢eklesmesi durumunda tiim olanaklarin neticesinin sirket
ve alictya bir geri iletim seklinde dondiigii farz edilmektedir. Bu geri doniisiin olumlu
sonuclar verecegi varsayilmaktadir, ¢iinkii bu eylem sirket kararlarina ve alicilarin
yeniden, tekraren satin alma isteginde bulunmasi i¢in az da olsa etki edecektir.

Nicosia modeli, satin almay1 tek basamakl1 bir eylem degil de bir karar verme siireci
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gibi goren ve tanimlayan ilk model olmasiyla bir ilktir ve 6nemlidir (Esedoglu, 2006:
49)

3.45 Howard-Sheth modeli

Kuramsal modellerden olan Howard-Sheth modeli, 1969 yilinda yapilan, biyiik
kapsamli tiiketicilerin karar alma kuramini ilerletmek maksadiyla, diizenli girisimle
calisan en Onemli, en iyi arastirilmis ve yaygin modeldir. Tiiketici zihinsel kararlar
almaya ¢aba gosterir, fakat karar alma ile ilgili kisith ve smirlt bilgilerin altindadir.
Bu yiizden bu modelde serbest degisken, kabul gérmiis bilgi edinme ile serbest

degisken, davranig aralarindaki birebir baglanti arastirilmistir (Délarslan, 2012: 9).

Model, kisilerin uyarici kisilere nasil baktigin1 ve nasil algiladigini, elde edilmis
davranig Orneklerini kullanarak ne tiir bir satin alma eylemi karsiliginda oldugunu
izah etmektir. Howard-Sheth modeli tiiketici davranigi anlayisini marka bilinirligi,
markaya uyum saglamak ve tutum anlayisiyla iliskilendiren modellerdendir. Bu
model tiiketici davranigini gelismis ve biitliinlesmis bir teori olarak tanimlamistir

(Esedoglu, 2006: 49).

Howard-Sheth modelinde mamul iiretenler, tiiketicilere yonelik yararh sayilabilecek
fakat eskiden hig tercih etmedikleri bir mamule karsi dikkatlerini yonelterek onlari
ikna etmeye ¢aba sarf etmektedirler. Uretim yapanlar bu asamada olumlu sonug elde
ederlerse, tiiketiciler mamule iligkin bilgiler edinmeye baslarlar. Neticede tiiketicinin
kafasinda mamulle ilgili olumlu yahut olumsuz fikirler ve davranis olusmaya baslaya
bilir. Tiketici davraniglarinin son asamas1 olarak degerlendirilen satin alma eylemi,
mamuliin satin alabilecek bir mamul olmasina iliskin beyinsel bir kaniya yahut
hakiki bir satin alma kararinin alinmasimi gosterir. Satin alma maksadiyla kararin
verilmesi, mamuliin avantajma iliskin belirli bir kaniya erilmis oldugunu
sergilemektedir (Ddlarslan, 2012: 9).

3.4.6 Engel-Kollat ve Blackwell modeli

Engel-Kollat ve Blackwell modeli 1968 yilinda meydana ¢ikarilmigtir. Bu modele
Engel- Blackwell-Miniard modeli de denilmektedir. Mamule iligkin bilgi edinme
zamani esas Ogelerle ile alt ogelerin aralarindaki bazal baglantiyr izah etmek ve

tanimlama eylemini ilerletmek maksadindan yola ¢ikmaktadir.
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Engel-Kollat ve Blackwell modelinde tiiketici davraniglari bir karar prosediirii olarak
ele alip incelenmekte ve tiiketicinin problem halledici olmasi onaylanmaktadir. Bu
model karar doneminin derinlemesine arastirilmasi i¢in takdir alan modellerden biri

olarak goriilmektedir (Vural, 2007: 31).

Bu modelde etmenler g6z onitinde bulundurulduktan sonra; ilgi, kavrama ve tercih
asamalarini arkada birakarak merkezde olan teftis (kontrol) {initesine gegmektedirler.
Kontrol tinitesinde, taze bilgiler psikolojik merkezde incelenerek eski bilgiler ve
tecriibeler sayesinde, aymi zamanda da tiiketici karakterinin de etkisiyle
nitelendirilmekte ve bir kan1 meydana ¢ikmaktadir. Ikinci adimda, saticiya iligkin
secenekler ve bireysel bilgi mevkilerinden yararlanilarak degisik tercihler
degerlendirilmeye baslar. Ugiincii asamada satin alma eylemi hayata gegirilmektedir.

Sonuncu asamadaysa tiiketici satin alma sonras1 degerlendirme isleri yapar (Vural,

2007: 32).

3.5 Satin Alma Eyleminin Karar Asamalari

Belirtildigi gibi, tiiketici davraniglari karisik ve sayist oldukca fazla olan degiskenler
tarafindan etki gérmektedir. Tiim bu 6geler alicilarin davranislarina, tutumlarina ve
karar almalarina etki gdstermektedir. Tiiketicinin karar alma siirecinin baslangict ilk
once bir mamule ihtiyag duymasindan kaynaklanir. Bu  gereksinimin
hissedilmesinden satis sonundaki iiriin hakkinda degerlendirmeye kadar tiiketici pek
¢ok seri kararlar vermektedir. Biitiin bu seri kararlar tiiketicinin satin alma karar
slireci adlanir. Satin alma kararlar tiiketiciler i¢in risk gibi goriiniir ve farkli kestirme

yollar diisiiniir ve ¢esitli stratejiler tiretirler (Kog, 2013: 450).

Tiiketici gereksinim hissinin ardindan bu ihtiyac1 giderebilecek secenekleri
saptamaya baglar. Belirleme isleminin ardindan yarar-masraf ve basitlik-giigliik
taraflarindan da bir degerlendirme isi yapilmaktadir. Bu g¢alismalar ve tercihin bir
neticesi olarak ihtiyaci sezilen mamul yahut servisi satin alma isini yapar. Satin alma
eylemini hayata gecirdikten sonra alic1 kendi kararim1 degerlendirmeye baslar (Kog,
2013: 451).

Satin alma kararin1 veren her bir tiiketici bes temel husus dogrultusunda diisiiniir ve

hareket etmektedir. Bunlar; problemin fark edilmesi, bilgi toplanmasi, se¢eneklerin
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degerlendirilmesi, satin alman eylemini gerceklestirme karar1 ve satin almanin

ardindan sergilenen davranig gibi bes asamadan ibarettir.
3.5.1 Problemin fark edilmesi

Problemin farkinda olmak, hakiki ve istenmekte olan bir durum arasinda beliren
paradokstan haberdar olunmasidir. insani bir gereksinimin ortaya ¢ikmasi yahut
reklam gibi kenar uyaricinin etki etmesiyle belirir, sonugta bu etki tiiketiciye karar
alma i¢in zemin hazirlamaktadir. Satin alma icin verilmis bir karar liizumdan dogar,
yani belirli bir ihtiya¢ karsilanmadiginda karar siireci baslar. Tatmin edilmemis,
hosnut olmamis giidiiniin tiiketicide gerginlik yaratmasiyla meydana ¢ikar. Bu
giderilmemis istek , i¢sel yahut digsal diirtiilerle harekete gecirilmektedir (Kizilaslan,
2008: 68).

Pazarlamacilarin bakis agisindan 6nemli olan bu motiflerin meydana gelmesini
gergeklestirecek uyaricilarin gelistirilmesidir. Bu gelistirmenin hayata gegmesin igin
reklam en etkili ve en 6nemli olgudur. Tiiketici eksik yani inceler, algilar ve harekete
geeme karari alir. Karar alma siirecinin diger asamalar1 meydana gelen sorunu fark

etmek ve ona iligkin ¢6zlim ileri stirmesiyle ilgilidir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 149).

Pazarlama yoneticileri, markalarin yardimiyla tiiketicide hangi arzu ve gereksinimin
meydana geldigini, ayn1 zamanda da hangi ihtiyacin tiiketici acgisindan daha cok

gerekli oldugunu saptamak amaciyla Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisine bas vururlar.

Problemin saptanmasi asamasi, alicinin bir ihtiyac1 sezmesinden ve satin almani

ltizumlu gordiigii andan baglayarak sona ermektedir.
3.5.2 Bilgi edinme

Bu asama, hissedilen ve git gide saptanan ihtiyaci giderecek mamulle ilgili bilgilerin
toplandig1 ve probleme ¢6ziim doguracak alternatiflerin saptandigi asamadir. Her
seyden Once tiiketici tecriibelerinden dogarak aklinda olusan bilgileri kullanarak
sorunu halletmeye caba gosterecektir ki, bu i¢sel arama adlanir. I¢sel arama sonucu
tilkketici kendinde olan bilgiden tatmin olmazsa, bu zaman dis bilgi kaynaklarim
inceleyecektir. Tiiketiciler gerektiginde karar vermesinde ilk yardimda bulunacak
haber kaynag1 olan bireyselden kaynaktan bagka kitle iletisim araclar1 ve kamusal

kaynaklar1 da vardir. Goriindiigii gibi, gosterilen bilgi kaynaklarinin etkisi ve 6nemi,
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mamul kategorisine ve tiiketicilerin karakterlerine gore gesitlilik sergiler. Normalde
tiiketiciler, mamulle ilgili bilgileri esasen reklam gibi ticari kaynaklardan edinirler,
fakat tlim bu arglimanlara bakilmaksizin yine de en biiylik etkiyi kisisel kaynaklar

saglamaktadir.

Tiiketicinin bilgi toplamasinda en temel neden; baska mamuller hakkinda bilgi alarak
stiphelerini aza indirmek ve seceneklerin iginde daha iyisi secip almak.
Gergeklestirilen digsal inceleme sonucunda alici, eskiden kullandigi mamulden
vazgecip yeni bir iirlinii sece bilir. Bu asamada, pazarlama yoneticilerinin en temel
islevi tiiketicinin baska bir iirtin hakkinda diislinmemesi i¢in onda marka bagimlilig

yaratmak ve onlar1 dis kaynaklara bagvurmalarini azaltmaya c¢aba gostermek.

Bilgi edinme sirasinda konular yakin arkadas g¢evresi ile ve bilir kisilerle tartigilir,
cesitli dergilere ve internet ortamina bas vurulmaktadir. Farkli mamul ve servislerin
fiyatlari, 6deme icin gerek goriilen kosullari, istifade etme bigimlerini ve markalar
hakkinda bilgi edinen alici daha sonraki asamaya geg¢mek icin artik hazirdir

denilebilir.
3.5.3 Seceneklerin degerlendirilmesi

Secgeneklerin (alternatiflerin) degerlendirilmesi asamasi, bilgi edinmenin agikliga
erdigi yahut alicilarin sorunlar1 geregince olasi ¢ozlimler bulmaya caba gosterdigi
andan baslanir. Alternatif ¢Oziimler rekabette olan baska bir mamul tercihi
diistincesidir. Her seyden once farkli mamuller igin ayirict 6zellikler belirlenir ve
tiketici olan kisi de mamulii segerken hangi standartlarin 6nce geldigini
kesinlestirmelidir. Cogu zaman mamuliin fiyati gibi kriterlerden yola ¢ikilir, tiiketici
bu hususu temel olarak ele almaktadir. Alternatif gibi gosterilen mamul uygun
degilse, degerlendirme islemi hala devam etmektedir. Zaman olgusunu da g6z ardi
etmemek lazim, eger acilen giderilmesi gereken bir mamul degilse, degerlendirme
islemine devam edilir. Neticede tiiketici masraf ve performans kriterini géz oniinde
bulundursa da, saygin, goriinimlii ve modaya doniisen marka kriterini de dikkate
alir. Tiim bunlarin yani sira, secenekler masaya yatirilirken, bireysel, psikolojik ve
sosyokiiltiirel 6geler de tliketici degerlendirmesine etki gostermektedir ve verilen

kararlar da gogu zaman buna esasen verilmektedir (Odabasi ve Baris,2004: 366).
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3.5.4 Satin alma Kkarari

Degerlendirmede olumlu netice elde edilirse, satim alma karar1 asamasi baglar. Bazi
zamanlarda beklenmedik kosullar nedeniyle bu kararin hayata gecirilmesi gecike
bilir yahut engellenebilmektedir. Gelir diizeyinin aza inmesi, issiz kalma durumu,
hasat olma, yahut mamulle ilgili fikir degisimi gibi kosullarda kararin hayata
geemesi engellenir ya da gecikir. Burada algilanan en 6nemli risk, pazarlamanin en
zor ve karmasik tyesi olan tiiketicinin altina girmek istemedigi finansal risk

kosuludur (Dortyol ve Kitapci, 2009, 332).

Satin alma karar1 ve istegi sirasinda bu etkenleri géz oniinde bulundurmak lazim;
baglica etmen, baskalarinin tutumlardir. Mamul hakkinda baskalarinin sdyledikleri,
olumsuz tutumlan tiiketicinin kararina etki etmektedir. O kisi tiiketiciye yakin birisi
ise o zaman sergiledigi olumsuz diisiincenin tiliketiciye etkisi kisa zamanda
gerceklesecektir ve tiiketicinin dilegi az zaman iginde degisecektir. Ikinci etmen,
beklenmedik kosulsal etmenlerdir. Bu etmenler, tiiketicide satin alma istegini tam
degistirirler. Ornegin, isinden mahrum edilmek, bir mamuliin digerine nispette daha
acil alinmas1 geregi ya da markette ya baska satin noktalarinda satis elemanlarinin
tilketici tarafindan pek de hos karsilanmayan davraniglari, hareketleri satin alma
kararin1 kokten etkiler ve karardan vazgegme ihtimali yiiksek olur. Tiim bu etmenler
geleneksel ticarette satin almanin belirleyici faktorler olarak bir fonksiyon iistlenirler

(Ozcan, 2010: 36).
3.5.5 Satin alma sonrasi sergilenen davrans

Satin almanin ardindan gelen duygular asamasinda alicilar, elde ettikleri mamulden
hosnut olduklar gibi pisman da olabilirler. Esasen de mamuliin fiyati pahaliysa, satin
alan tiiketici sonradan biligsel pismanlik adlanan bir rahatsizlik siirecine girer. Idraki
pismanlik, tliketicinin satin almanin ardindan gelen psikolojik acidan yasadigi

rahatsizlik duygusu (Ozcan, 2010: 37).

Bu son asamada tiiketici mamul hakkinda beklentileri ile satin aldiktan sonraki
ozellikleri kiyaslar. Eger kanisina uygun olarak ihtiyaci istedigi gibi karsilanmissa,
hosnut olmaya baglar. Fakat aksi durum yasandiginda tatminsizlik olgusu tiiketicini

sarsar. Tiiketici tatmin oldugu zaman ¢evresindekilere de o mamulii 6rnek gosterecek
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ve onlarda kalic1 etki birakacaktir, boylelikle marka bagimliligin1 meydana getirecek

(Tasytirek, 2010: 70).

Mamulden hosnut olmayan alicilar mamule bir daha segmezler ya da geri iade
etmektedirler. Firmaya karsi sikayette bulunmak ve ya bir avukatla goriiserek

tatminsizligini danigmak gibi eylemlerde buluna bilirler.

3.6 Tiiketicinin Satin Alma Davramisina Etki Eden Etmenler

Pazarlama yoneticilerinin basar1 elde etmeleri icin yalnizca tiiketicilerin arzular
dogrultusunda hareket etmekle sinirlanmamalidir, o arzular1 doguran nedenler
incelenmelidir ve bunun i¢in pazarlama karmasi gelistirilmelidir (Arslan, 2003: 84).
Sadece yogun bir ¢aba ve miisteri davraniglarini en kii¢iik hisselerine kadar ayrintili
bir bicimde idrak etmekle pazarlama hedefleri hayata gece bilir. Boylelikle bir alici
davranisini idrak etme, alic1 ve pazarlarin miisterek fayda saglamasini miimkiin kilar,
cabuk ve yararli bir bigimde pazari alicilarin ihtiyaglarini hognut etmek maksadiyla
daha da iyi donanim igin cesaretlendirecek ve firmanin mamullerine iliskin olumlu

durusuyla bagli bir miisteri grubu yapacaktir.

Tiiketici davraniglarimi  kisisel olan ve kisisel olmayan bir takim etmenler
etkilemektedir. Kisisel etmenlere ihtiyaglar, diirtiiler, kavramalar, tecriibeler, benlik
algilamas1 gibi etkenler dahildir. Pazarlama ydneticileri, alicilarin mamul ve
servislere kars1 verdikleri duygusal yanitlarini ve ne tiir diirtiilerle satin aldiklarini
anlamak ve 6l¢iisiinii anlamak i¢in psikolojik yontemler kullanirlar. Kisisel olmayan
etmenlere ise ahlaki yapi, is, aile ortami, bolge, referans gruplari gibi Ornekler
gosterilebilmektedir. Tiim bunlarin yani sira, bu 6zellikler bile tiiketicilerin neden

birbirilerinden farkli davranis sergilediklerini izah etmeye yeterli olmamaktadir
(Deniz, 2011: 249).

Giinlik yasamda artik normal olarak firmacilikta yaygin bir bicimde davranis
ilimlerinden faydalanilmakta ve konulari, disiplinler arasi bir yaklasimla izah
edilmeye caba gosterilmektedir. Davranis bilimciler alicinin satin alma kararlarinda;
ruhsal (psikolojik), sosyo-kiiltiirel ve bireysel tipli farkli farkli etmenlerin biiyiik
etkileri goriisiindedirler. Bu etmenler, pazarlamacilar tarafindan kontrol dis1 olsalar

da, satin alma karalarina etkisi hep g6z oniinde tutulmalidir (Mucuk, 2009: 61).

51



Satin alma kararina etki eden etmenler ayrica baslik altinda genelleme yapilarak

verilmigtir.
3.6.1 Sosyo-Kkiiltiirel etmenler

Tiketici gereksinimlerinin, ihtiyaclarinin meydana ¢ikmasinda ve bu ihtiyaclarin
giderilmesi i¢in istifade olunacak mamul ve servislerin se¢iminde, alicilarin sosyal ve

kiiltiirel statiileri 6nemli bir faktoér boyutu meydana getirmektedir.

Tiiketiciler yalnizca kendi beklenti ve gereksinimleri i¢in degil ayni zamanda
kendileri agisindan giiclii sosyal etkileri olan baska kisiler i¢in de satin alma

davranisi hayata gecirmekteler (Penpece, 2006: 33).
3.6.2 Sosyal siiflar

Sosyal kesim, bir-birini andiran 6zellikler nedeniyle toplumdaki baska ziimrelerden
farklilik gosteren grup iiyeleridir. Bagka bir tanimla kisaca olarak: beraber sosyal
duruma sahip bireyler kiimesi (Deniz, 2011: 250). Genellikle sosyal siniflar ikamet,
biitge, gorev, egitim diizeyi gibi sosyo-ekonomik etmenlere gore bolindigi gibi alt,
orta ve list olmakla ii¢ yere ayrilarak analiz edilmektedir. Dikkatlice incelendiginde
bu siniflarin aralarinda kesin bir sinir goriilmemektedir. Ayrica, siniflart yaratan
bireyler ya sinif iginde mevkilerini degistiremezler ya da alt kademedekiler iist sinifa

atlama cabas1 gostermekteler (Peltekoglu, 2010: 133).

Bir tanima gore, sosyal sinif, toplumun {iyelerinin hiyerarsiye esasen kategorize
(smiflndirilma) edilmesidir. Sosyal siniflar, tiikketici davraniglarinda 6nemli bir yere
sahip olan sosyo-kiiltiirel etkilerden biridir ve insanlar1 belli kesimlere bolen bir
nitelik tasimaktadir. Gorevlere, cinsiyete yahut da egitime esasen kategorize edilen
toplumsal kesimler, gercekleri karisik bir anlayis olmakla; belli bir toplumun benzer
meraklari, benzer degerleri, hayat bigimini ve davranig bi¢imini 6ziimsemis orantili

olarak homojen alt boliimleri agiklar (Arslan, 2003: 90).

Sosyal smiflarin kendilerine 06zgiin bir tiiketim sekli mevcuttur. Arastirmalar
gostermektedir ki, Tiirkiye'deki alt gelir sinifindaki alicilarin biitgeleri, aligkanliklari,
hayat tutumlar1 neredeyse bir-birine benzemekte. Tiiketici davraniglarin1 toplumsal
ziimreler ile tiiketilen mamul ve servisler agisindan incelediginde ortaya boyle bir

degerlendirme ¢ikmakta: Belli bir asamaya kadar benzer toplumsal zlimreni
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olusturan bireylerin miisterek davranis modelleri yarattiklar1 ihtimal edilmektedir

(Ferrell, 2000: 211).

Toplumsal siniflar arasinda {irlin reklami ve baska igerikli tanmitim eylemlerini
kavramak ve tepki vermek agisindan ¢esitlilikler gormek miimkiin. Bu ¢esitliliklerin
kesinliye kavugmasi i¢in tahliller yapilir ve reklam mesajlar1 kategorize edilip
diizenlenir. Reklam mesajinin onceden diisiiniilen etkiyi saglamasindan dolay:
toplumsal smiflarin en kii¢iik ayrintilarina kadar arastirilmasi ve onunla Ortiisen

reklam mesajlarinin tiiketiciye aktarilmasi gerekmektedir.
3.6.3 Kiiltiirel etmenler

Philip Kotlerin kanisina gore, bir kimsenin istek ve davraniglarini en temel
belirleyicisi kiiltiirdiir. Biiyiimekte olan bir ¢ocuk, ailesinden ve baska miiesseseler
sayesinde bir takim degerler, sezgiler, se¢imler ve davranislar edinir” (Kotler, 2000:

17).

Kiiltiir, bireylerce, sosyal yollarla 6grenilen ve toplumsal yollarla aktarilan nitelik,
karar, inang, gériiniim, konusma dili, din ve davranis bi¢imleri diizenidir. Kiiltiiriin
meydana getirdigi davranis sablonlar1 nesilden nesile aktarilmaktadir. Kiiltiirel
degerler toplumsal etkilesim araciligiyla, okul iginde, is yerlerinde kazanilir ve

bireyin davranigina fazlasiyla etki etmektedir. (Arslan, 2003: 89).

Her bir birey aclik duygusu yasar, amma ne yenilecegini, aclig1 nasil yok edecegini
kestirmek i¢in kiiltiir gergek yardim saglar. Pazarlama taraftan bakildiginda hayli
olumlu sonuglart vardir. Paranin miktarini ¢gogaltmak, borca girmemek, tembellikten
uzak durmak gibi kiiltiirel etmenler bir¢ok toplumun yasaminda goriilmektedir.
Kiiltiirden kaynaklanan etkiler insan davranislarina bizzat etki gosterdigi igin,
pazarlamacilar bu farklilasmani1 dikkatlice izleyip, pazarlama g¢aligmalarini da bu

olguyla ortiisen bir bigimde kurarlar (Arslan, 2003: 89).

Bir firma ister tegkilat i¢inde, isterse de teskilati cemberleyen sosyal bireylerin tutum
ve davranmiglan iizerinde etki saglar. Kiiltiirlin hangi 6geleri firmaya olumlu sonug
kazandir, hangisi olumsuz, yani firma c¢abalarinin kiiltiirel degerlerle denkliginin olup

olmamasi yahut da az m1 yoksa ¢ok mu oldugu saptamakta oldukc¢a énemlidir.
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Ulkelerin kiiltiirleri aralarinda farkli yanlar, pazara sunulan mamul ve servis ile
pazarlama yontemlerine ¢ok agik bir bicimde etki ederken, farklilagmasini da
mecburiyete doniistiirmektedir. Bu ylizden her iilkenin toplumsal deger ve kabul

gormiis normlari global pazarlamada titizlikle incelenmelidir (Arslan, 2003: 90).
3.6.4 Aile

Tiiketicinin belli bir karakterinin meydana ¢ikmasinda 6nemli bir etmen de ailedir.
Ciinkii bireyle ailenin baglantis1 bir yasam boyu slirmekte ve ortaklasa etkilesim ¢ok
uzunca devam etmekte. Baska bir deyimle: Bireyin ¢ocuklugundan baslayarak aile
cevresinden etkilenmektedir ve karar verme siirecinde de aldigi o etkiler kendini
gostermektedir (Deniz, 2011: 251). Fakat basmin da etkisini son zamanlarda inkar

edilmez bir diizeye ulasmaktadir.

Kisinin yillar gectikce aile ortamindaki konumu da degismeye baslar. Bu degismeler
ayni zamanda aile iginde meydana gelen ihtiyaclari, karar verme asamasini ve
davranig bigimine etki etmektedir. Aile i¢indeki ¢ocuk sayisi, yaglar1 gibi degismekte

olan etmenler tiiketicilerin kararlarina énemli etki yaratirlar (Islamoglu ve Altunisik,

2008: 207).

XX asrin ortalarindan baglayarak “Genis aile” anlayist yerini “Cekirdek aile”
anlayigina birakmistir. Bu kavramda aile biiyiiklerini, yani anne baban1 ve ergenlik
yasina erismemis ¢ocuklart animsanir. Ailenin gereksinim ve masraflari, aile i¢indeki
cocuk sayisinda ve aile biiyliklerinin ka¢inin ev disinda ¢alisarak ev gelirine yardim
gostermelerine baghdir. Aile {iyelerinin yas1 arttikca, kisi sayisi farklilasinca, mamul

tercihleri ve gereksinimler de ¢esitlilik gosterir (Arslan, 2003: 92).

Toplumdaki en o6nemli satin alma birimlerinde biri ailedir ve aile, satin alma
davranigina onemli derecede etki etmektedir. Ailenin satin alma davranisina iliskin
etkisi farkli farkli etmenlerle izah edilmektedir. Bunlar; daha 6nce belirtilen gibi
cocuk sayisi, kadinin belli bir sgirkette gorev almasi, kdyde yahut sehirde
konumlanmalar1 gibi etmenlerdir (Tasyiirek, 2010: 96).

Aile iginde mamul kategorisi ve satin alma asamalarina esasen kadin ve erkegin

statlilerinin degistigi goriilmektedir. Normal olarak, kadin yiyecek, ev ile ilgili diger

mamuller ve giysilerin alinmasi konularinda karar verici kisidir. Sigara, otomobille
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iliskin mamuller ve televizyon alinmasinda baslica olarak erkek rol alir. Eger
alimacak mamuliin fiyati1 hayli yiiksekse, boyle kosulda erkek ve kadin elbirligi ile
karar sergilerler (Arslan, 2003: 92).

3.7 Referans (Danisma) Gruplari

Danigma (referans) grubu, bir alicinin herkes gibi yahut da 6zel fikirleri, hisleri,
tutum ve davraniglarinda 6rnek olarak aldigi kisi ya da gruplardir. Birey karsisindaki
bu orneklere esasen kendini tartar; inanglarini, hedeflerini, amaclarini ve tutumlarini
ornek aldig1 birey ya da gruba esasen degerlendirme islemini gergeklestirmektedir.
Kisa olarak boyle 6zetlene bilir, aliciya satin alma kararlarinda etki eden herhangi bir
grup, referans (danisma) grubu adlandirilmaktadir. Alicilar belirli bir zaman
diliminde pek c¢ok referans grubunun etkisi altinda hareket ederler, satin alma
kararlarin1 bu 6lgege uygun olarak verirler. Bir satin alma eylemi belirli bir grubun
etkisi, farkli bir satin almada ise bir bagka danisma grubunun etkisi miimkiindiir

(Arslan, 2003: 92).

Glinlik yasamda bireyler farkli toplumsal gruplarin iiyesi durumundadirlar. Belirli
bir toplumsal grubun, referans grubuna doniisebilmesi icin, bireyin davranislari
tizerinde bir takim etkiler birakmasi gerekmektedir. Sozgelisi olarak, aileni de
referans grubu olarak nitelendirmek miimkiin. Ayni etmen smifindan bagka 6rnekler
verecek olursak, mesleki birlikler, bazi kuliipler, hatta partiler bile referans grubu
sayillmaktadir. Referans grubu olarak kategorize edilen gruplar degisik olgiitlerden

yola ¢ikilarak ele alinmaktadir (Cémert ve Durmaz, 2006: 356).

3.8 Psikolojik Etmenler

Kisilerin kendinden kaynaklanan etkileyici faktorler psikolojik faktor olarak
nitelendirilmektedir. Bireyin davraniglarina etki eden psikolojik etmenlerle ilgili
degisik modeller gelistirilmis olmasinin yani sira, s6zii gecen davranis modeller
kesin ve net bir sonuclar vermediginden dolay1 alici davraniglarinin psikolojik

tarafinin yardimi ile faydali bilgiler elde edilmistir (Arslan, 2003: 97).

Incelemeler sonucunda tiiketici davramslarina etki eden etmenler soyle

kesinlestirilmistir:

55



. Giidiilenme,
. Algilama,
. Ogrenme,

. Inan¢ ve Tutumlar

3.8.1 Giidiillenme

Bir birey mevcut duruma bakilmaksizin pek ¢ok seye ihtiyag duya bilmektedir.
Kisilerin ~ bir takim ihtiyaglari1  vardir ki, biyolojik ihtiyag olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin, aclik, susuzluk yahut rahatsizlik ve s. fiziksel
durumlar. Bazi ihtiyaclar da vardir ki, bunlar psikolojiktir. Ornek olarak, bilme
ihtiyaci, saygi gostermek yahut kendinin bir mekana ait oldugunu diisiinmek
tiriinden davraniglar. Bir ihtiyag, gerektiginden fazla asir1 hissedilince tiiketici kisi
motive olur. Sirf bu motivasyon bireyi eyleme gegmesi i¢in etkin kilar ve bu eyleme
zorlamaktadir. Bireylerin belli bir maksadi hayata gecirmek i¢in etkin bir davranisa

ge¢melerine motivasyon denmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 357).

Alicinin giidiilenmesi, satin alma eylemini gergeklestirmek igin harekete gegiren,
maksadi belirleyen ve bireyi eyleme dogru c¢eken bir etkidir. Giidii davranisin
sebebidir. Motivasyon, insam1 davranisa has tepkiler vermeye yonelten, tepkiye
ayricaliklt bir anlam kazandiran, basit izlenimlerden kaynaklanan karigik bir egilimi
meydana getiren ve gozlemlenmesi neredeyse miimkiinsiiz, dahilden gelen bir
kuvvettir. Bizler giidiileri degil, bu gilidilleme sonucu sergilenen davranisi

gozlemleriz (Tasytirek, 2010: 78).

Pazarlama yoneticileri cogu zaman tiiketicinin satin alma davraniglarinin nedenlerini
anlamak ve izah etmek maksadiyla bir ka¢ iinlii motivasyon teorileri
kullanilmaktadir. Maslow’un iyi bilinen, basamaklardan olusan gereksinimler
hiyerarsisi, Mc Clelland’in giidelenme kurami, Sigmund Freud’un psikoanalitige
iliskin modeli sik¢a bagvurulan kuramlar olarak dikkat ¢ekmektedir. (Tasyiirek,
2010: 78).
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3.8.2 Algillama

Algilama her seyden 6nce alicinin dig etmenlere maruz kalmasiyla meydana gelir. Bu
digsal etmenler ortaya ¢iktiginda alcinin bunun farkinda olmasi1 gerekmektedir. Eger
dis uyaricilar gerektigi kadar kuvvetli ve ilgi uyandirici degilse yahut baska
uyaricilar onu golgede birakmigsa, buna giriltii adi verilir, ¢linki tiiketicinin

dikkatini kendine yoneltemeyecektir.

Algilama, en yaygin anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarinin farkinda olmalari,

onlardan bilgili (haberdar) olmalaridir.

Algilama, duyu organlar1t araciligiyla c¢evredeki seyleri, fikir ve kanilar
manalandirmak gibi tanimlanir. Algilama eylemi biiyiik yahut disik ilgi
seviyesindeki satin almaya gore degisiklik gostermektedir. Biiylik ilgi seviyesinde
alicinin etmen olarak bilgi isleme siirecini uyguladigi, diistik ilgi seviyesinde ise
alicinin uyaricilar1 var olan i¢ bilgilerle oOrtiistiigline iliskin kabul edildigi yahut
itildigi tahmin edilir. Boylelikle, algilama siireci agirlikli olarak bireysel 6zellikli
olmakla, bireyin gereksinimlerine, karakterine, degerlerine ve beklentilerine iliskin

degisim sergilemektedir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 98).

Algilama, kisilerin etrafinda gozlemledikleri bilgileri se¢mesi, kavramasi,
siralanmast ve manalarini izah etme siirecidir. Ayn1 zamanda, algilama, ge¢miste

olan tecriibeler, glidiilenme, inang, tutum ve bilgi edinme yetenegi ile de iliskilidir.

Algilama cift tarafli bir stire¢ olarak nitelendirilmektedir. Motivasyonlar ve tutumlar
kavramaya etki eder, ayn1 zamanda da kavrama, giidiilere ve tutumlara etki
etmektedir. Ayrica olarak, bu fizyolojik etmenlerin disinda algilama, hissetme

stirecleri, goriintiisel siirecleri ve duygusal stirecleri de igine alir.

Hissetme stirecleri, uyaricilarin tiiketicilerin sahip oldugu bes duygu organi

yardimiyla kavranmasidir.

Gortintiisel siirecler, tahrik edicilerin tiiketici belleginde bir goriintii olusturmasidir.
Ornek olarak, televizyon araciligiyla yayinlanan siit reklamini izleyen tiiketici, bazen

stitiin tadin1 da duyumsaya bilmektedir.
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Duygusal siirecler ise, tahrik edicilerin,tiiketicinin ilgi alanina niifuz edecek, onun
hosuna gidecek seviyeni pekistirmesidir. Bu ylizden hangi mamul olmasina
bakilmaksizin uyarici, Ornek olaraktan televizyonda yayinlanan bir reklam
gorlntiisii, sesi, yahut verdigi slogani araciligiyla onu izleyen tiiketicide farkl

algilamalara sebep olmaktadir (Tiirkay, 2011: 21).
3.8.3 Ogrenme

Ogrenme, esasen tecriibelerden dogan bir davranis farklilasmasidir. Ogrenme siireci
belli bir diizen iginde tekrar edilerek 6grenilmektedir. Ornek olarak, bir mamuliin

reklami defalarca tekrar tekrar yaymlandigi zaman tiiketicinin iyice aklinda kalir.

Insan davramislarina yon verme agisindan 6grenme déneminin biiyiik ve énemli yeri
vardir. Psikologlarina kanisinca, insanin psikolojik varligi ve ona has ozellikleri,
genis dl¢iide, 6grenme donemi boyunca kazandig tecriibelerle ortaya cikar. Insanin
beyni adeta dort tarafi da ortiilii bir kutudur; bir takim uyaricilar oraya dahil olur ve
kutunun i¢inde bir takim islemler araciligiyla davranig sekilleri meydana ¢ikarir

(Comert ve Durmaz, 2006: 357).

Insan gereksinimlerini karsilamakta, problemlerini gidermede kendi varligina ve
etrafina iliskin kavramalar ve kavramlar ortaya ¢ikarmada 6grenmeden ve sahsi
tecriibelerden faydalanir. Bunlarin yani sira, ihtiyacglarini, arzularini bilhassa fiziksel
icgiidiisel gereksinimlerini bile yine ayni kosullarda yani 6grenme araciligiyla ortaya

cikarir.

Tutumlarin, sembolik manalarin elde edilmesine 6grenmenin ¢ok biiyiik yardimi
vardir. Birey her seyden Once satin alma eylemini 6grenme vasitasiyla kavrar ve

hayata gegirir (Gerlevik, 2012: 20).
3.8.4 Tutum ve inanglar

Tiiketicinin kavramalarina ve davranislarina direk etki eden bir 6ge olan tutum,
kisinin bir diisiince, bir nesne yahut bir simgeyle ilgili olumlu yahut olumsuz
sezgilerini veya meyillerini ifade etmektedir. Insanlarin tutumlar onlarin inanglarina
da etki etmektedir. Inangsa, bireysel tecriibelerden yahut dis kaynaklardan dogan
bilgileri, bakis acilarini ve kanilari igine alir (Arslan, 2003: 98).
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Inanglar, bireylerin ne olmasima bakilmaksizin bir nesneye iliskin sahip olduklari
biitiinleyici kanilardir. Bu kanilar esasinda mamul yahut marka goriiniimii ortaya
cikarmaktadirlar. Tutumlar, bireylerin bir nesneye yahut kisilere veya olaylara
yonelik olumlu ya da olumsuz tepki verme egilimini sergilemekte, deger bigmelerini
gostermektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 135). Baska bir ifadeyle tutum,
bireyin nesnel bir durumda o durumla iligkili fikir, his ve davraniglarin1 devamli

olarak belirtme seklidir (Comert ve Durmaz, 2006: 358).

Tutumlarin ti¢ temel 6gesi mevcuttur: idraki, duygusal ve davranigsal (Tasyiirek,
2010: 88).

Tutumlarin idraki 6gesi, tahrik edicilere (uyarici) iliskin dogrulara dayanan bilgi ve
inanglar1 ele almaktadir. Idraki 6geler esasen belli bir deneyim sonucu varilan
kaniyla iligkilidir. Tiiketicinin televizyonda yayimnlanan bir programda izleyip
etkilendigi ve sunucularin son derece etkili ve kaliteli oldugunu vurguladig: bir iirtinii
almasi, kullandig1 zamansa sOylenenlerin aksine bir durum yasadigi i¢in degisen
kanis1 ve tutumu tiiketicinin idraki (biligsel) davranigina 6rnek sayilabilir. Bilgiler ne
denli gergek ise, o Olgiide de kalici olmaktadir. Burada temel nokta tutuma etki
etmesidir. Uriin bilgilerinde dogru yahut yanlis pek de énem tasimaz. Esas 6nemli

ayrint1 bu bilgini edinmektir (Gerlevik, 2012: 24).

Tutumlarin duygusal 6gesi, ¢evreyle iligkin bilgi, duyum ve kategorize edilmesi ve
kategorizenin  olumlu  olumsuz vakalarla yahut istenmeyen amaglarla
iliskilendirilmesine deginilmektedir. Bireyin tutum konusunda olumlu ya da olumsuz
hisler iginde olmasi gegmiste kazanilmis tecriibelerine baglidir; duygusal 6ge kisinin
degerler diizeni ile siki iligkilidir. Tutumlarin davranigsal 6ge ise, kisinin belli bir
tahrik edici (uyarici) grubunda sergilenmis tutum konusuna karsi davranig meylini
ifade etmektedir. Tutumlar kendileri gbzlenmemesine ragmen, gozlenebilen ve

arastirilabilen davranislart meydana ¢ikaran egilimlerdir (Gerlevik, 2012: 25).

3.9 Kisisel Etmenler

Tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde onemli etkisinin oldugu kabul goriilen

etmenlerden biri kisisel etmenlerdir (Uzkurt, 2007: 242-243).

Kisisel etmenler iki yere ayrilmaktadir: Demografik etmenler ve durumsal etmenler.
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Tiketicinin satin alma davranisina etki eden temel demografik etmenleri bu sekilde
siralanabilir: yas, cinsiyet, medeni hal, gelir seviyesi ve meslek (Gerlevik, 2012: 26-
33).

3.9.1 Yas

Birey, farkli yas donemlerine eristik¢e davranislart da farklilik gosterir. Kisilerin
cesitli yaslarda cesitli de hayat bigimleri olur ve bdylelikle, hayat bigimleri hangi tiir
mamul yahut servislere gereksinim duyacaklarini belirler (Durmaz, Bahar ve Kurtlar,
2011: 119).

Tiketiciler yasamlari boyunca ¢esitli nesneler ve servisler satin alma girisiminde
bulunurlar. Alicilarin gesitli yaslara gorii kategorize edilmesi, belli mamullerin olas1
pazarlarin1 tamimada ve pazar dilimlenmesi goriisiinden ehemmiyet tagimaktadir.
Alic1 pazari yasla ilgili kisimlara boldiigiinde, tiim niifusun ¢ocuklar, ergenlik yasina
varanlar, gencler, yetiskinler ve yaslilar olmakla bolmesi miimkiindiir (Gerlevik,

2012: 26).

Oncesinde bireyin yas1 ve hayat siireci onun ne tiir mamullere, ne tiir model ve
tarzlara merak saracagina etki etmektedir. Yas, alici niifusunu bir anlamda alt kiiltiire
ayirmaktadir. Pazar1 degerlendirme siirecinde yas ve bagka demografik etmenler

fazlasiyla yardim saglar (Tiirkay, 2011: 13).
3.9.2 Cinsiyet

Cinsiyet, mamul ve marka secimine etki etmekle paralel olarak, satin alma kararinda
da 6nemli rol oynamaktadir. Erkeklere 6zgli ve kadinlara 6zgii iiretilen mamul ve
servisler vardir. Satin alma kararinin bir boliimiinde karar veren taraf erkek olurken,

bir boliimiinde kadinlar karar veren konumundadirlar (Gerlevik, 2012: 28).

Pazarlama yoneticileri mamuliin reklamini hazirlarken reklam mesajlarinda mamuliin
hedef alinmig kitlesinin kadin yahut erkek olmasi gibi etmenler gbz Oniinde
bulundurulmali ve buna uygun bir bi¢cimde reklam metinleri yazilmalidir ve izleyen
kitleye aktarilmalidir. Ornek olarak, kadinlar i¢in yapilmis bir mamul reklaminda
iriiniin reklaminin etkili olmasindan dolayr duygusallik ve hassasiyet tasiyan
mesajlar, erkekler i¢in ise benzer eylemde risk, rekabet ortami ve gii¢, kudret anlami1

tastyan mesajlar verilmesi daha uygundur (Gerlevik, 2012: 29).
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3.9.3 Medeni hal

Bireylerin zaman ve yas etmenine esasen tlketim aligkanhiklart farklilik
gostermektedir. Medeni hal da bu farklilig1 doguran nedenlerden birisidir. Kisi aileli
olmadan Once biitiin tiiketimlerini esasen referans gruplarin etkisini altinda kalarak
yapmaktayken, evlilik sonrast bu algilama ve davramiglar mecrasim1 degisir

(Colakoglu, 2006: 24).

Hedef alinmig ziimrenin medeni durumunun hangi diizeyde olmasi satin alma
bi¢imleri, mamul sayisi, satin alma eylemini ger¢eklestirmek maksadiyla alinan karar
sirasinda belirleyici olan kisimlarin neler oldugu, satin alinmis mamuller, servisler ve
satin alinacak hangi mamuliin hangisinin birinci hangisinin ikinci yahut sonuncu
olmasi gibi konularda etki gostermektedir (Gerlevik, 2012: 32). Bir kisinin medeni
durumunun aileli yahut bekar olmasi, evliliginin ilk senelerinde olmasi yahut uzun
yillardir evliligini siirdiiren hatta ¢ocuklarmi evlendirmis olmasi; hedef alinmis
kitlenin gereksinimleri, gelecege dair yaptiklar1 planlari, 6ncelikleri ve fark gozeten
algilar1 gibi tiiketici davranislarina belirli bir bigim veren konularda farkli olgularin
meydana gelmesine zemin yaratmaktadir. Evlatlar1 yenice dogmus olan bir ¢ift i¢in
¢ocuk bayramina iliskin mamuller (g¢ocuk bezi, siit mamulleri vb.) fark gézeten
algilarin1 harekete gecirirken, nikahlar1 yeni kiyilmig bir ¢ift beyaz esya ve i¢ mimari
caligmalara, bekar biri ise parti, eglence ve kisisel seyahat cinsinden servisler dikkat

yoneltecektir (Tasyiirek, 2010: 113).
3.9.4 Egitim seviyesi

Demografik etmenlerin bireylerin standartlarini pekistirdigini ele alinirsa; egitim
seviyesi meslegi, meslek maasi, maas yasam bi¢imini ve bu dizi etkilesim, neticede

alict mevkiginde olan bireyin satin alma davranigina etki edecektir.

Ogrenim seviyesinin ilerleme gdstermesi, dgrenim vasita ve gereglerine (kitap, not
defteri vb) karsi gereksinimi artirir. Ote yandan da davranislari ve inanglari
farklilastirir. Boylelikle reklam gibi etki gosteren araglardan etki alma nispetini aza
indirir ve mantiksal bakis sergilemek agirlikli olur. Egitim seviyesi listlin olan hedef
ziimre agisindan mamul reklamimin karisik mesaji, dolambagli izahlar, reklamda

seslenen mesajin neticesinin ya da reklamin ardindan beklenen hareketin net olarak
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acikca gosterilmedigi reklam iletilerinden yararlanmasi daha ¢ok tercih edilenler

sirasinda (Gerlevik, 2012: 31).

Ust okul ve iistii egitime seviyesinde olan bir alic1 oturdugu yer ve aylik biitcesi
dikkate alindiginda araba satin alirken techizat konularinda daha liiks isteklerde
bulunurken, ilkokul ve alt1 egitim seviye grubundaki alici benzer tiiketim alaninda

gereksiz ek techizati tercih etmeyebilir (Gerlevik, 2012: 31).

Egitim seviyesi hayli diisiik olan alicilarin normalde ithal edilmis mamullere iliskin
oldukca olumsuz davramista bulundugunu, egitim seviyesi arttikca bireylerin
yurtdisindan aliman mamullerin kalitesiyle ilgili olarak olduk¢a olumlu bir tutuma

sahip oldugunu soylenilebilir.
3.9.5 Gelir seviyesi

Tiiketici insan tabiatindan kaynaklanan arzu, istek ve gereksinimlere sahiptir, ama
siirli bir etmen olarak biitce, alicinin sinir tanimayan arzu ve ihtiyaclarmi smir
cizmektedir. Gelir seviyesinin, toplumsal sinif ve yasam stilinin belirleyicisi oldugu

dikkate alinirsa, bu hal tiiketicinin biitiin yasamina etki edecektir (Gerlevik, 2012:

32).

Cesitli biitgelere sahip bireyler tamamen degisik degerleri, davraniglart ve yasam
stilleri mevcuttur. Diizgiin bir meslek sahibi, egitim seviyesi hayli iistiin, biit¢esi de
yiiksek olan alicilarin kaliteye fazlasiyla 6nem vererek, mamul fiyatini daha ¢ok
ikinci plana atmalar1 bir gercektir. Yiiksek maas alan tiiketiciler; inovasyonlara,

bilesik ve ilmi bilgilere her zaman acik sahislardir (Gerlevik, 2012: 33).

Aylik biitcesi az olan bireyler ise duygusal oOnerilere acik olur ve oldukca basit
bilgiler sozli gegen kisiler i¢in oldukca yeterli goriilmektedir. Hangi gelir siifina
sesleniliyorsa, onlarin ne tiir etmenlere ilgilerinin oldugunu yaklagimlarla izah
ederek, hedef kitleye aktarilan reklam mesajlarinda bunlar yiizeye ¢ikarilmali ve
uygulanmalidir (Colakoglu, 2006: 24).

3.9.6 Meslek

Sahip olunmus meslek, bireyin toplumdaki yerini gostermekte ve maas seviyesine

etki etmekte. Her bir meslegin yasam normlarina etki ettigini diisiiniildiigiinde,
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alicilarin meslekleriyle ilgili olarak yasam normlarina has mamul ve servisler satin
aldig1 gozlemlemekteyiz (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 120). Bu sekilde 6zetlene
bilir: alicilar gerek duyduklart mamullere arzu ve istek davranisinda bulunurlar ve 0
istek ve gereksinimler sahip olduklar1 meslekler dogrultusunda degisim

gostermektedir (Colakoglu, 2006: 24).

Bir gorevi iistlenen kisi ile bir igverenin giysi gereksinimi birbirilerine benzemez. Bir
bilgisayar miihendisi ile bir doktor, hizmet verdikleri alanlarla ilgili ¢esitli vasitalara
ve donanima gerek duyarlar. Hedef alinmis zlimrenin hizmet verdigi alanlar maas
durumunu da meydana ¢ikaran bir 6zellik sergilemektedir ve satin aldigit mamul de

buna iligkin farklilik gosterecektir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 120).

Pazarlama yoéneticileri, mamullerini belli bir meslek gruplari i¢in bilhassa olarak
piyasaya sunarlar. (Kotler, 2000: 168). Bilgisayar programi pazarlayan bir sirket,
mithendislerin ilgi alanina giren yazilimlar olusturmak, doktorlarin isine yarayacak
programlar gelistirmek, kisacasi her bir meslek grubunun gereksinim ve dileklerine
has nitelikler bulunduran yazilimlar meydana getirmek zorundadir. Ayrica olarak,
alicilarin - 6grenim  seviyeleri arttikga onlara uygun bir bicimde ihtiyaclari,

gereksinimleri ve dilekleri da artar ve gesitlenir (Tiirkay, 2011: 13).
3.9.7 Durumsal etmenler

Bireylerin satin almaya iligkin kararlari, i¢cinde bulunduklart mevcut durumdan etki
kapmaktadir. Durumsal ektenler; mevcut bir zaman diliminde ve yerde
gbzlemlenmesi miimkiin mevcut davraniglar1 kapsar ve diizenli etki eden tiim
olgulardir (Penpece, 2006: 21). Alicilarin ne zaman yahut zamanlarda satin alma
aktivitesinde goriildiikleri, satin alma eylemini hayat gecirdikleri konumlar, satin
alma sartlari, amaglar1 ve s6zii gegen siire¢ sirasinda baslarindan gecen ruhsal
durumlari, tim bu etmenler satin alma eylemi sirasinda olduk¢a 6nemli bir 6l¢iide

etki etmektedir. (Gerlevik, 2012: 26).

Durumsal etmenleri boyle bir bigimde kategorize etmek miimkiindiir (Penpece, 2006:
20-22). Fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman, amag, duygusal durum ve kolaylastirict

Ogeler.
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Fiziksel etkiler: Duygularimiza seslenen 6geler anlamina gelmektedir. Ornek olarak;
151k, havalandirma, miizik vb. iri magazalarda karsilasilan ¢ikan 6gelerin 6nemli ve

olumlu etkilerinin oldugu bellidir.

Sosyal ortam: Alicilarin davraniglarina etki eden diger bir bireyin mevcutlugu ile
iligkilidir. Cevrede olan insanlarin etkisiyle tutum ve davranislarda farklilasma

olmasi s6z konusudur.

Zaman: Tiiketicinin davraniglar sergiledigi zaman, satin alma asamasina biiyiik bir
bicimde etki gostermektedir. Satin alma kararmin alinmasi ig¢in tiiketicinin

etkilendigi giin, saat, vb. zamana iligkin sartlardan bahsetmek olagandir.

Amag: Gergeklesen bir satin alma eyleminin maksadi ve sebebi hayata gegen satin
almana etki ede bilmektedir. Burada iki 6nemli 6ge ortaya ¢ikmaktadir. Baslica 6ge,
satin almanin bireysel (kisisel) fayda i¢in mi yahut hediye vermek i¢in mi edilip
edilmedigidir. Tkinci 6ge ise, tiiketimin gerceklestigi ortamdir. Ornek olarak, bazen
kullanilan ¢ay bardaklart farkli, misafir igin ¢ikarilan cay bardaklar1 farkli

olabilmektedir.

Duygusal durum: Satin alma eylemi sirasinda kendini meydana ¢ikaran etmendir.
Bireyin duygusal biinyesi, bilgi edinmesine, izlenmesine, alisveris siirecine ve
tilketim davranisia etki ede bilmektedir. Ornek olarak, isten eve donen bir kisinin
asirt yorgun oldugundan dolay1 ceket alma diisiincesini terk edip yakinlikta olan tath

evine girerek cay yahut kahve igcmeyi tercih edebilmektedir.

Kolaylastirict 6geler: Kisinin satin almani kararina etki eden olgulardan biri de
ekonomik ve parasal durumdur. Ekonomik etmenler aligveris tipine ve sikligina
olumlu yahut olumsuz bir bicimde etkiler gdstermektir. Parasal konulardaki gecici

sikintilar da satin almaya etki eden olgulardandir.

Durumsal etkiler; alicinin marka bagimlilifi s6z konusuysa ve ilgi alanmi st

seviyedeyse, karar degistirme eylemini daha aza indirmektedir.

Alicinin satin alma kararina etki gosteren durumsal etmenler satin alma diisiincesinin

satin alma kararina doniismesinde etki saglamaktadir.
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3.10 Tiiketicinin Satin Alma Davramisina Etki Eden Reklam Mesaji

Insanlar, isterse mamuliin dzellikleri isterse markayla ilgili bilgileri, ilk sirada reklam
olmak iizere cesitli kaynaklarindan almaktadirlar. Tiiketici bilgini nereden edindigine
bakilmaksizin, reklamda dikkate deger bir nesneler arayacaktir. Pazarlama
yoneticileri de bu olguyu g6z 6niinde bulundurmali ve birincil gorev olarak, reklamin
tiiketicinin dikkatini kendisine ¢ekmesi i¢in planlamalar yapmalidir. Belli bir mamul
reklam1 ne denli yaratici olursa, dikkat ve ilgi ¢ekme olasilifi bir o kadar artar.
Bunun i¢in reklam mesajinin yaratici ve ilgi ¢eken olmasi i¢in reklam yapimcilart bu

temel ve 6nemli kosulu g6z 6niinde bulundurmalidir (Akgali ve Yiicebas, 2013: 362).

Reklam mesaji, hedef alinmig kitlede eskiden belirlenmis ve tanimlanmis bir
etkilenmeyi uyandirmasi beklenen bir ikazdir ve reklamda konusulan, kulak asilan ve
goriilen her seydir. Bireyin bu ikazcilara yorum yapmasi kavrama ve 6grenme
donemleriyle iligkilidir. Reklamda kullanilan kelimeler, goriintiiler, isaretler, renkler
ve diger oOzellikler reklam mesaji olarak degerlendirilmektedir. Reklamlarda
planlanan amaca ulasmak i¢in kullanilan kelimelerin, simgelerin amaca uygun olarak
ve ulagilmasi1 beklenen kitleye yonelik se¢ilmesi, olumlu yada olumsuz sonug vere
bilir (Demirtas, 2009: 56).

Secilen reklam mesaji kisinde iz birakmali, kalici, basit¢e kavranilir olmali ve
bireyde reklami olusturulan mamule iliskin olumlu, pozitif bir tutum
yaratabilmelidir. Nihayetinde, reklamda seslenen mesaj1 en 6nemli fonksiyonlarindan
bir tanesini uygulayarak, bireyi satin alma eylemine yonlendirmeyi basarmalidir.
Mesajin defalarca tekrarlanmasi ise verilen mesajin algilanmasi siirecini hizlandirir

(Giileg, 2006: 140).

Olusturulan reklam mesajlar1, reklami meydana getiren {iretici firmalarin hedef
alinmis alicilarina sdylemek, agiklamak ve gdstermeyi amacladiklarini sozli sekilde
yahut da gorsel sekilde ifade etmektir. Tiim bu islevler, uzman reklam yapimcilari
tarafindan pek cok oOlgiit dikkate alinarak yapilirilar ve kitle iletisim araglariyla

tiketicilere aktarilirlar.

Reklam mesajlar rasyonel, duygusal ve moral giidiilere yonelik mesajlar olmakla ti¢

kisma ayrilir.
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Rasyonel mesajlar: hedef alinmis ziimrenin akilci glidiilerini eyleme gegirmeye ¢aba
gosterir. Bir mamul ve servisi tercih etmek bireye ne denli bir ¢ikar saglayacak?! Bu
tip reklamlarda one siiriilen fikir, mamulin kalitesi, cazip fiyati, hi¢ bir tcret
O0demeden servisi gibi ayrintilardir. Duygusal mesajlar: onur, heyecan, telas, korku
gibi bireylerin duygularina hitap eden mevzulardan faydalamlir. Ornegin, tiiketiciler
izledikleri reklamlarda yer alan daha da iyi yasam imgelerini goriince neticede
kendileri i¢in mamule ve servise yonelik bir anlam yaratmaktalar. Moral giidiilere
hitap eden reklamlarda ise; bireylerden dogru, 6rnek olarak, halk i¢in bir takim isler
yapmalar1 istenir. Kan bagisinda bulunanlarin sayis1 yiikseltmek amaciyla
olusturulan reklamlar genellikle moral giidiilerine hesaplanan reklamlardir (Becan,

2012: 39).
3.10.1 Reklam mesajlarinda sik¢a kullanilan imgeler

Tiiketicini etkilemesi i¢in iriin reklamlarinda bir takim imgeler kullanilmakta ve bu
imgelerden pazarlama yoneticileri sik sik faydalanmaktadir. “Imge” sézciigii yaygin
olsa da tiim anlamini iceren bir tanim vermek giictiir. Bazi1 literatiirlerde “Reklam
imgeleri” ifadesiyle beraber “Reklam cekicilikleri” ifadesi de kullanilmaktadir. Bir
bebek resmi, tablo, pano, afis, mantiksal goriintiiler hatta diisler bile imge olarak
nitelendirilebilmektedir. Bilinen tanimi ile imge, bir varligi, kavrami, duyguyu temsil
etmek niteligini barmdirmaktadir. imge yalnizca temsil ettigi varlik hakkinda bilgi
icermez, duygusallik igeren bir ton, esasen de anlatim adiyla nitelendirilen ek bir
deger de sergiler. Bu anlamda reklamlar da anlatisal bir yapir icerdiginden iginde
farkli imgeler tasimaktadir. (Olgundeniz ve Parsa, 2014: 96). Ornegin, kadin imgesi,
cocuk imgesi, duygusal sozciikler, anne imgesi, absiirtliik imgesi, cinsellik, star
imgesi, mutlu aile imgesi, mizah kullanim, karikatiirden yararlanma, hayvan imgesi,
uzman imgesi, bilgi imgesi, meslek adamlarinin yer almasi vb. Bu imgelerin
reklamda kullanimi tiiketici davraniglarini etkiler, imgeler onlara cazip goriiniir,
dikkatini ¢eker, onlarda istek uyandirir ve tiim bunlarin yami sira bazi imgeler
tilketicilere gliven agilamakta, bdylelikle bunlar satin alma kararinda kolaylik
saglamakta ve o iiriiniin tercihini hizlandirmakla reklami yayinlanan firma i¢in fayda

saglarmaktadir.
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Reklam iletilerinin kullaniminda temel amaclar bu sekilde siralana bilir: iletisiminin
etkisini giiclendirmek, ikna etmeni son diizeye getirmek, etkili algilanma, 6grenme

ve hatirlanmayi saglamak (Bati, 2010:106).

Reklamda kullanilan temel imgelerden birincisi absiirtlik imgesidir. Absiirt
reklamlar akildisi, irrasyonel goriintiilerin yer aldigi reklamlardir ve “mantiksiz” ve
“tuhaf” olarak algilanan bu reklamlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekme olasilig

yiiksektir.

Reklamda tinlii imgesi: goz oniinde olan, inanilan, sevilen ve belli bir kitleye sahip

kisilerin reklamda yer almasidir.

Reklamda aile imgesi: cesitli duygular asilayan aile Kkarelerinin reklamda yer

almasidir. Cogu zaman tiiketicide pozitiflik olusturmasi i¢in kullanilir.

Reklami yapilan {iriinlerin temiz, dogal oldugunu vurgulamak i¢in ve tiiketicinin
igindeki siipheyi yok etmek i¢in, i¢lerini rahat tutmak i¢in reklamda ¢ocuk ve hayvan
imgesi kullanilmaktadir. Adindan da goriildiigii iizere cesitli yaslardan olan
coguklarin ve farkli hayvanlarin reklamda yer almasidir. Bazi reklamlarda hayvan

imgesi animasyon seklinde de kullanilmaktadir (Ozan Kirtay, 2012: 61).

Cocuklarin kullanildigr besin reklamlarinda ¢ocuklar ¢ogu zaman iiriiniin nasil

tiikketilecegi konusunda sunucu roliinde oynarlar (Yiicel ve Kara, 2007: 127).

Reklam mesajlarinda kullanilan imgeler: reklam mesajlarinda cinsellik ve kadin
imgesi, reklam mesajlarinda mizah kullanimi ve reklam mesajlarin starlarin yer

almasi olarak 6rneklendirilebilir.
3.10.2 Reklam mesajlarinda cinsellik ve kadin imgeleri

Reklamda cinsel imgelerin kullanimi hakkinda gilinlimiizde pek c¢ok bilimsel
caligmalar yapilmistir. Reklamlarda, bir kadin erkegin bir birine yakinlagmasini konu
eden goriintiilere sik sik rastlamaktayiz (Dal ve Sener, 2006: 2). Reklamda
faydalanilan cinselligin etkisi konusunda yapilan arastirmalardan elde olunan genel
sonuglar, cinsel 6gelerin tiiketicinin satin alma giidiilemesi ve dileklerini ateslemede

fazlasiyla etki sagladigini gostermistir.
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Reklamda cinselligin istifade olunmasi, reklam alaninin eski donemlerinden
giiniimiize kadar hep 6n sirasinda tutulmustur ve vazgecilmezlerinden sayilmustir.
Cinsel tesvik tasiyan reklamlarda, mamule tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in kadin
imgesinden yararlanilmistir. Mamul, kadin viicudunun belli bir noktalar: ile ilgili
sekilde sunuldugunda, satislarin olumlu sonuc verdigi gézlemlenmistir (Tasytirek,

2010: 126).

Cinsiyet imgelerinin kullaniminda en temel husus belirtildigi gibi mamulii daha da
cazip yapma amacidir. Satiglar1 arttirmak amaciyla her giin dergi, gazete, radyo,
pano, otobiis i¢i, metrobiis vb. vasitasiyla bizlere reklamlar yagmaktadir. Tiim bu
reklamlarda bize aktarilan cinsiyet diisiincesi, bizim her bir cins hakkinda miinasip

olan davranis sekillerine iligskin bakis agisina etki ede bilmektedir (Gtiler, 2008: 58).

Reklamlarda cinsellik imgesi fark edilme etmenini ¢ogaltmak amaciyla
kullanilmaktadir. Cinsellik, mamul yahut servis tarafindan seksi goriiniimiin git gide
cogalacagi diiriist bir bigimde gilivence elde ettigi sirada daha etkili olmaktadir. Bu
goriinime, koku, elbise, yeni moda bir araba yahut degerli taslar dahildir. Dis
macunu gibi mamuller de her bir kotii kokunu yok edip taptaze nefese kavusacaginizi
ve giilimsemenizin karsi cinsle Oplisme arzunuzu atesleyecegini vaat etmektedir.
Genelleme yapilirsa, ¢ogu zaman kadmnlar sefkatli ve goz alict bir karakterde,
erkekler ise hesabini bilen, mantikli diigiinen rollerde reklamlarda yer almaktadirlar.
Bu tip mamullerle, cinsellik raz1 edecek bir mamul faydasina doniisebilir ve sonugta

reklamin dikkat merkezine gegme etmeni olusur (Sener, 2005: 160).

Reklamlarin bir ¢ogunda kadin viicudu, erkek isteklerinin bir nesnesi olarak
anlamlanir. Reklami olugturulan mamulle ilgili birebir olmasa da kadin bedeni tam
yahut bolinmiis bir bigimde, erkek tiiketicileri i¢in hesaplanmis mamullerin
reklamlarinda istifade olunmaktadir. Ornegin, otomobil reklamlarinda yogun olarak
erkek soforiin yaninda giizel ve piiriizsiiz kadinin yer almasi gibi. Reklamlarda kadin
ve erkek arasinda 6nemli performans farklart mevcuttur. Televizyonlarda yayinlanan
reklamlar1 bilhassa kadinlari hedef alanlar, erkek Kitleyi hedef alanlara nispette

dikkat ¢ekmede daha etkili oldugu saptanmistir (Dumanli, 2011: 138).

Kadinin, erkegin izlemesi i¢in sunulan reklamlarda kadinlar, seyretmek i¢in 6nerilen

nesneye doniismektedir, ayn1 zamanda da mamul ile alinip satilan goriiniim
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kazanmaktadir. Kadinlarin reklam vasitasiyla erkekleri etkileme cabasi yalnizca
viicut goriiniimii ile siirlanmamaktadir. Ornek olarak, gozleri, dudaklari, giysileri,
durus tarzlar bile erkeklere cinsel mesajlar aktarmak maksadiyla kullanilmaktadir.
Baska bir 6rnege deginirsek, Blendax sa¢ sampuani reklaminda yer alan kadinin
giizel saglari, erkegi fazlasiyla etkileyip kendinden gecirmekte ve kadin da erkek
arkadasina diledigi her seyi yaptirmakta. Fakat boyle bir sunus bi¢imiyle kadinlar,
yalnmizca erkekleri etkilemekle kisitli kalmiyorlar, ayn1 zamanda da hem cinslerine de
etki etmektedirler. Reklami izleyen, dikkatlice seyreden kadinlar, reklamda rol alan
kadinla kendini es olma c¢abasi1 gosterirler ve tipki onun sahip oldugu ozelliklere

sahip olma arzusundadirlar.

Orana bakildiginda kadinlarin tenlerinin iiriin reklamlarinda yer almasi erkege
nispette daha fazladir. Kadinlar normalde; estetik, giysi, ev esyasi ve tibbi
mamullerin yer aldig1 reklamlarinda rol almaktadirlar. Once ¢ikarilan bu reklamlar
icinde i¢ giysi, hijyenik pet, tayt ve ¢orap reklamlarinda kadimnlarin tenleri asiri
derecede On plana ¢ikmaktadir. Reklam piyasasinda kadinlarin elbiseleri, ¢oraplari
giyinirken yahut soyunurken, mayolu yahut kismen ¢iplak goriintiilerinin bulundugu
pek cok reklamlar vardir. Ciplak halde olan bir kadin giizelligin, ¢ekiciligin,
erkeklerin tutkusunun, kadinlarin ise hayranligmmin gostergesidir (Yasemin, 2010:

481).
3.10.3 Reklam mesajlarinda mizah imgesi

Mizah, insani zevkler gibi sosyal bir olgudur ve biiylik 6neme sahiptir (Torun, 2006:
69). Reklamlarin insanlarin hafizasinda kendine iyice yer etmesi i¢in mizah 6gesine
dikkatin yoneltilmesi igeriginde mizah bulunduran reklamlara karsi 6nemi git gide
artmistir. Reklamin hedef kitlesine basit yontemle erigsmesinin en aligilmis yolunun
giildiirii 6gelerinin kullanilmasi oldugu artik bilinmektedir. Bu mizah imgelerini her
kesin tanidigi, saygi gosterdigi ve sevdigi iinliilerin vasitasiyla manipiile islerini
oldukca basitlestirecegi inkar edilemez. Gillian Dyer’n kanisinca en karli reklamlarin
iceriklerinde muhakkak problemin masaya yatirilmas: ve problemi ¢ézmeye odakli
etkileyici parcalar, kisa oyunlar, hayatin i¢inden kesimler sunulan eglenceli ve

giildiiriicii skecler bulunmaktadir (Kirtay, 2012: 32).
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Mizahin reklamlarda istifade edilmesi, hosnutluk ve eglenme hissini de kendisiyle
getirmekte ve bilginin sunumunun degisik bicimlerde gerceklesmesini etkin
kilmaktadir. Dikkati kendine yoneltmesi, mamuliin markasinin ismini ¢agristirmasini
saglamasi, pozitif fikirler yaratmasi olgusuna esasen mizah, reklamlar icin
ehemmiyet tagimaktadir. Mizah igeren mamul reklamlari izleyenlere normalde
sicacik, samimi ve sirin gelen reklamlardir. Mizah igerikli reklamlar oncelikle temel
olarak incelik icap eden, detayli ve karisik bir biinyeye sahip olmasindan bagka, ote

yandan zeka iiriinli sayilan bir aktivitedir (Tasytirek, 2010: 128).

Mizah, 6nceden planlanan amaclara dogrudan hizmet i¢in bir reklam cazipligi olarak
nitelendirilmektedir. Reklamda mizahtan istifade etmekle ilgili asagidaki neticeleri

ele almak miimkiindir: (Kirtay, 2012: 33).

1. Mizah, ilgi ¢eker.

2. Mizah, idrak etmege zarar vermez

3. Mizah, kaynak giivenirliligini arttirmaz.

4. Mizah, begeniyi arttirir.

5. Mizah, raz1 etme agisindan ciddi reklama nispette egemenlige sahip degildir.

6. Konuyla iligkili olan mizah, konuyla iliskisi olmayan mizahla nispette daha

Ustiindiir.
7. Hedef alinmig kitle etmeni mizahta tepkilere etki etmektedir.

Reklamda mizahin istifade edilmesiyle pazarlamacilar, markanin merkezde
goriinmesini ve toplumun arasindan siyrilmasini gergeklestirmeye calismaktalar.
Amma ki bunun bir olumsuz yani budur ki, alict mizahla o denli ugrasa bilir ki,
reklam mesajin1 ve hatta reklami yapilan mamulin markasini bile unutur ve
kavramayabilir. Mizah, dikkatli bir bicimde istifade olunmadig1 takdirde, iiriiniin
markas1 ve reklam mesaji alicinin ilgi alaninin diginda kalacaktir. Tiiketici
hesaplanan yaklasimlarda mizah 6gesi 6n olanda olsa da, bu husus bazen mizah1 6n
plana cikarip markayr ikinci plana alir, amma 6nemli olan bazen dikkati markaya

cekmektir (Ozdemir, 2009: 6).
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4 ULUSAL KANALLARDA YAYINLANAN REKLAM iLETIiLERINDE
SIK KULLANILAN OGELER UZERINE NiTEL BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirma Metodolojisi

Arastirmada 7, 8, 9 ve 10 Mayis 2016 tarihlerinde ATV, Show, Star TV ve FOX
TV'de yaymlanan prime-time reklamlarinda kullanilan imgeler belirlenmis, ait
olduklar1 sektorler saptanmis ve kullanilan imgelerin yiizdelik oranlar1 gosterilmistir.
Dort giinliik bir zaman diliminde prime-time siire¢lerinde kayda alinan 87 reklamin
yizdelik oranlarina esasen imgelere gore dagilim c¢izelgesi diizenlenerek

yorumlanmustir.

Nitel aragtirma olarak degerlendirilen bu c¢alisma icerik analizi yontemine gore
yapilmistir. Arastirmanin baslangi¢c asamasinda genis izleyici kitlesine sahip ulusal
kanallardaki reklamlarda tiiketicini etkilemek icin reklamcilarin sik¢a basvurduklari
imgelerin hangi siklikta kullanildigini 6grenmek amaciyla 7, 8, 9 ve 10 Mayis 2016,
toplam 4 giin iginde prime-time donemi reklamlar izlenilmis, bilgisayar araciligiyla
“Fast Store Capture” programi ile goriintiiler kaydedilmis ve iclerinden hangilerinin
abstirtliik, aile, cinsellik, ¢cocuk, Unlii kullanimli, hayvan, kadin ve mizah igerikli

reklamlar olduklar1 belirlenmistir.

Prime-time reklamlar, televizyonlarin en fazla izlenim kat ettigi 20:00 — 22:59 (22.59
da dahildir bu siirece) arasi saat dilimi ele alir. Bu saat diliminde, esasen, diziler,
filmler, programlar, eglenceli yarislar ve ¢ogu zaman da maglar yayinlanmaktadir.
Radyolarda ise prime-time siireci 18:00 — 21:00 arasi saat dilimi kapsamindadir.
Reklamlarin siklikla yayinlandigi ve belirli zaman kesimi ile yaymlanmasinin

zorunlu goriildiigli yayin saatleri araligidir (Kirtay, 2012: 18).

Yaklagik kirk giin boyunca reklamlar incelenmis, kanallara, imgelere ve sektorlere
gore dagilimi yapilmistir. Arastirmanin inceleme konusu alanina giren reklamlar ve

bu reklamlarda basvurulan imgeler ayri ayri ¢izelgeler halinde arastirmada yer
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almistir. Daha sonra bu reklamlardaki 6gelerin kullanim oranlari belirlenmis ve

cizelgede gosterilmistir.

Reklamlardaki imgelerin belirlenmesi sirasinda 8 temel imgeden hangilerinin yogun
kullanildig1 saptanmis ve ona uygun olarak kategorize edilmistir. Buna gore kayda
alman 87 reklamin 3'de (%3.44) hayvan imgesi, 6'da (9%6.90) cinsellik 6gesi, 7'de
(%8.04) aile 6gesi, 9'da (%10.34) absiirtliik imgesi, 11'de (%12.64) kadin imgesi,
14'de (%16.10) cocuk imgesi, 17'de (9%19.54) iinlii imgesi, 20'de (%23) ise mizah

imgesi kullanildig1 goriilmiistiir.

Hayvan
3% Cinsellik
Mizah 7%
23%
Abstirthik

Aile
12%

Unli

20% A Kadm

13%

16%

Sekil 4.1. Dort Giinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireclerinde Kayda

Alinan Reklamlardaki imgelerin Dagilimu.

4.1.1 Arastirmanin amaci

Arastirmada kisilerin satin alma davranigint etkileyen ve onlarda davranis
degisikligine neden olan reklam iletilerinde imgelerin kullanimi1 vurgulanacak ve bu
imgelerin hangi gostergeler aracilifiyla iiriin reklaminin aktariminda uygulandig
belirlenmeye ¢alisilacaktir. Bu yonde, imgelerin reklam iletilerinde etki sagladigi
varsayimindan hareket edilmistir. Ulusal kanallarin prime-time donemi reklamlarinin
iletilerindeki imgeleri belirleyerek bir yiizde orani ¢izelgesinin olusturulmasina

calisiimistir.
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4.1.2 Arastirmanmn evreni ve orneklemi

Aragtirmanin evreni Tirk televizyonunun genis izleyici kitlesine sahip ulusal
kanallaridir. Orneklem Star TV, Show TV, ATV ve FOX TV olmak iizere dort ulusal

kanali kapsamaktadir.

4.1.3 Arastirmanin simirhliklar:

Arastirma diinya kanallarin1 kapsamamakta, yalniza Tirkiye'nin ulusal kanallar1 ile
siirli olmaktadir. Calisma Tiirkiye 'nin ulusal ve izleyici kitlesi yiliksek olan Star TV,
Show TV, ATV ve FOX TV olmak iizere dort kanalda yaymnlanan reklamlarin
incelenmesi ile sinirlidir. Aragtirmada tiim giin boyunca yayimlanan reklamlar degil,
prime-time siireci iginde yer alan reklamlar tercih edilmistir. Bilgisayar araciligiyla
kayda alinan reklamlar dort giin ile sinirlidir. Arastirma reklamlarda kullanilan
imgelerin hepsinin degil, yalnizca énceden saptanan sekiz imgenin belirlenmesi ile

sinirlidir.

4.2 Arastirma Verileri

Burada arastirma metodolojisinde ifade edildigi sekilde toplanmis olan veriler
ayristirilarak, uygun setler halinde diizenlenmistir, ilgili verilere ait analizler

sunulmustur.
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Cizelge 4.1: Dort Gilinliikk Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda

Alinan Reklamlardaki Imgelerin Yiizdeye Gore Dagilima:

Kullanilan simge Oram (yiizdesi)
Absiirtliik %10.34
Aile %8.04
Kadm %12.64
Cinsellik 9%6.90
Coguk %16.10
Hayvan %3.44
Unlii %19.54
Mizah %23

Toplam: %100
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Cizelge 4.2. Dort Giinlik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda

Alinan Reklamlarda Absiirtliik imgesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektdriin

Reklam Iletisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi:

Kanal Reklam Tarih Saat Sektor
Star TV Michelin Lastik 07.05.2016 19:42 Otomobil
Reklami
Star Tv Fuse Tea Reklami 07.05.2016 22:19 Gida
ATV Good Year Lastik 08.05.2016 19:49 Otomobil
Reklami
ATV Carte Dor 08.05.2016 20:31 Gida
Reklami
ATV Dr. Oetker Puding | 08.05.2016 20:32 Gida
ATV Nogger Winner 08.05.2016 20:35 Gida
Reklami
ATV Philips Azur Pro 08.05.2016 21:33 Ev egyalari
Kablosuz Utii
Reklami
FOX M&Ms Reklami 09.05.2016 20:50 Gida
FOX Cheetos Reklami 09.05.2016 20:51 Gida

Cizelge 4.2°de gorildiigii lizere, gida sektoriine iliskin reklamlarda tiiketicilerinin

dikkatini ¢ekmek amaciyla, etkileyici imge olarak absiirtliik imgesinden yogun bir

bicimde faydalanilmistir. Fakat ev esyalar iireten sektorlerin reklamlarinda ise daha

az basvuruldugu saptanmustir. Dort giinliik siire¢ igerisinde Onceden saptanilan

imgelerin kullanildigi 87 reklamin ¢izelge 1’de de belirtildigi gibi %10.34-de

abstirtliik imgesi kullanilmstir.
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Star TV'de yayinlanan Fuse Tea reklaminda i¢ecegin tiiketicilere ne denli serinlik ve

ferahlik getirttigini vurgulamak i¢in reklamda ormanda dinlemekte olan kizin Fuse

Tea igtikten sonra yanina gelen ayidan kagmamasi ve onunla selfie (akilli telefonlarin

on kamerasiyla kendi fotografin1 ¢ekmek) yapmasi, ATV de yayinlanan Dr. Oetker

Puding reklaminda havaya yiikselen yumurtalar ve Philips Azur Pro {itii reklaminda

gomlek ve iitli arasinda gegen diyalog, absiirtliik iceren imgelerdir.

Cizelge 4.3. Dort Giinlik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda

Alman Reklamlarda Aile Imgesinin Kullanilmasima Dair ve Hangi Sektoriin Reklam

lletisi i¢in Faydalamildiginin Dagilim Cizelgesi:

Kanal Reklam Tarih Saat Sektor
Star Tv Ulker iiriinlerinin 07.05.2016 22:31 Gida
Reklami
ATV Pimapen Pencere 08.05.2016 19:48 Ev egyalari
Reklami
ATV Pinar Sucuk 08.05.2016 19:56 Gida
Reklami
ATV Folkart Time Yap1 08.05.2016 21:31 Emlak Konut
Reklami
ATV Philips Elektrikli 08.05.2016 21:40 Temizlik
Stipiirge Reklami Geregleri
ATV Piyalepasa Istanbul 08.05.2016 21:42 Emlak Konut
Reklami
ATV Pandora Pirlanta 08.05.2016 21:44 Ev Egyalari

Reklami

Cizelge 4.3’te, aile imgesi kullanilan reklamlar belirtilmistir. Bir hususu belirtmek

gerekmektedir ki, reklamlarin bir ¢ogunda aile imgesi yardimci imge olarak baska

imgelerin iginde kullanmilmaktadir. Ornegin, absiirtliik igeren Dr. Oetker Puding
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reklaminda da aile imgesi kullanilmaktadir, fakat absiirtliik agir bastigindan dolay1
smiflandirma geregi aile imgesi gibi kategorize edilmemektedir. Bu g¢izelgede
gosterilen reklamlar sirf aile imgesini biitiinliigii ile icerdiginden dolay1 secilmistir.
Ev esyalarin, temizlik gerecleri iireten firmalar iiriinlin kullanim yerini dikkate
aldigindan dolayr yaptigi reklamlarda aile imgesinden sik sik faydalanmaktadir.
Arastirma sonucu, ev esyalar1 ve bir takim gidalar ireten sektorlere iliskin
reklamlarda tiiketicilerinin dikkatini ¢ekmek amaciyla imge olarak aile imgesinden
faydalanildigi belirlenmistir. Dort giinliik siire¢ igerisinde 6nceden saptanilan
imgelerin kullanildig1 87 reklamin ¢izelge 1’de de belirtildigi gibi %8.04-i aile

imgesinin agir bastig1 reklamlar teskil etmektedir.

Star Tv'de yayinlanan Ulker reklaminda yesil cayirlar iizerinde piknik yapan aileler,
ATV da yaymlanan Pinar Sucuk reklaminda ailenin tiim bireylerinin bir masada
toplanib tavadaki sucuga catal batirmalar1 ve Philips Elektrikli Siipiirge reklaminda
kar1 ve kocanin magaza oniinde elektrikli siiplirge konusunda sohbet etmeleri ve daha
sonra evde elektrikli siipiirge kullanan kadin, eve gelen kocanin giilmesi, reklamda

tertemiz haliya dikkat ¢ekilmesi gibi 6rneklerde aile imgesinden faydalanilmistir.
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Cizelge 4.4: Dort Giinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Cinsellik Ogesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektdriin

Reklam Iletisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi:

Kanal Reklam Tarih Saat Sektor
Star Tv Veet Senstive Touch 07.05.2016 22:25 Kozmetik
Reklami
Star Tv Desa Ayakkabi 07.05.2016 22:28 Giyim
Reklami
ATV H&M Giyimleri 08.05.2016 20:36 Giyim
Reklami
ATV H&M i¢ Giysileri 08.05.2016 22:23 Giyim
Reklami
FOX Duru Naturel Olive 09.05.2016 20:50 Kozmetik
Banyo Sabunu Reklami
FOX Venus Breeze Tiras 09.05.2016 20:52 Kozmetik
Bigagi Reklami

Cizelge 4.4’te goriildigi tizere, Kozmetik, ayn1 zamanda da Giyim sektorlerine ait
reklam iletilerinde cinsellik 6gelerinden faydalanilmigtir. Dort giinliik — siire¢
igerisinde onceden saptanilan imgelerin kullanildigr 87 reklamin cizelge 1°de de
belirtildigi gibi %6.90-da cinsellik 6gesi kullanilmigtir. Arastirma sirasinda reklamda
cinsellik dgelerin agir bastigi reklamlar secilmis ve degerlendirilmistir. Cinsellik
ogeleri ile ilgili onceki arastirmalarda esasen araba reklamlarinda fazla bagvuruldugu
belirtilmistir, fakat arastirma sonucu otomobil sektoriine iliskin reklamlarda daha ¢ok

mizah 6gesinden faydalanildigi saptanmustir.

Star TV'de yaymlanan Veet Senstive Touch Reklaminda yatakta uzanmis kadinin
ayaklarina ve gogiisiine dikkat c¢ekilmesi, ATV'de yaymlanan H&M Giysileri
reklaminda deniz kenariyla kosan kizin {izerinde sadece i¢ giysileri olmasi ve buna

dikkat ¢ekilmesi, FOX ta yaymlanan Venus Breeze tiras bicagi reklaminda kadinin
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ayaklarina ve viicudunun diger kisimlarma dikkat ¢ekilmesi gibi kareler cinsellik

iceren Ogeler olarak degerlendirilebilir.

Cizelge 4.5: Dort Giinlik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda
Alman Reklamlarda Cocuk Ogesinin Kullanilmasma Dair ve Hangi Sektdriin

Reklam filetisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi:

Kanal Reklam Tarih Saat Sektor
Star Tv Tedi Play Meyve Suyu 07.05.2016 19:42 Gida
Reklami1
Star Tv Bizim Tepe Aydos Emlak 07.05.2016 19:46 Emlak
Reklami
Star Tv Aptamil Sitli Biskiivi 07.05.2016 19:49 Gida
Reklami
Star Tv FLO Ayakkabi Reklami 07.05.2016 21:51 Giyim
ATV Turkcell Bip Reklami 08.05.2016 20:29 GSM
ATV Fanta Reklam 08.05.2016 20:31 Gida
ATV Igimino Yogurt Reklami 08.05.2016 21:38 Gida
ATV Marshall Go6r ve Boya 08.05.2016 21:39 Ev gerecleri
Reklami1
ATV Kinder Siit Dilimi Reklam 08.05.2016 21:40 Gida
FOX EndWarts Sigil Kalemi 09.05.2016 20:49 Ofis egyalar1
Reklam:
FOX Prima Bez Reklamu 09.05.2016 20:51 Bebek gerecleri
FOX Bellona Reklami 09.05.2016 21:45 Ev esyalari
FOX Canbebe Bebek Bezi Reklami 09.05.2016 21:50 Bebek geregleri
FOX Petito Ayicik Reklami 09.05.2016 21:51 Bebek geregleri

79




Cizelge 4.5’te, Gida sektoriine ait reklam iletilerinde ¢ocuk imgesinin
kullanilmasinda yogunluk goriilmektedir. Her seyden Once ¢ocuk imgesi “Saflik,
dogallik, giiven” gibi anlamlar1 igerdiginden dolay1 pazarlama yoneticileri bu hususu
ele alarak reklamlar iletilerinde bu yontemden faydalanmaktalar. Gida sektorii
reklamlarinda 6nceki donemlerde tiriniin dogalligin1 belirtmek, tiiketicinin dikkatini
cekmek ve i¢ini rahat ettirmek amaciyla hayvan imgesinden faydalanildigi halde
arastirma sonucu hayvan imgesinden daha ¢ok cocuk imgesi araciligiyla “dogallik

saglklilik, giiven ve huzur” mesaji verildigi belirlenmistir.

Dort giinliik siire¢ igerisinde dnceden saptanilan imgelerin kullanildig1 87 reklamin

cizelge 1°de de belirtildigi gibi %16.10-da ¢ocuk imgesinden faydalanilmistir.

Star TV'de yayinlanan FLO ayakkabi reklaminda ayaklarina FLO {iriinlerinden olan
ayakkab1 giyinen ¢cocugun kosa kosa annesine dogru kagmasi, Marshall Gor ve Boya
reklaminda renkli kalemle duvarlari yazan, halilara boya dagitan ¢cocuk karelerinin

yer almasi gibi drneklerde ¢ocuk imgesinden yararlanilmistir.

Cizelge 4.6: Dort Giinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireclerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Hayvan Imgesinin Kullanilmasma Dair ve Hangi Sektdriin

Reklam Iletisi I¢in Faydalamldiginin Dagilim Cizelgesi:

Kanal Reklam Tarih Saat Sektor
Star Tv First X-Fresh Nane 07.05.2016 20:06 Gida
Sakiz1 Reklami
Star Tv Nesguik Kahvaltilik 07.05.2016 20:06 Gida
Gevrek Reklam
FOX Piar Stizme Peynir 09.05.2016 20:50 Gida
Reklami

Cizelge 4.6’da, hayvan imgesinin kullanildig1 sektorler belirtilmistir. 7, 8, 9 ve 10
Mayis 2016, tarihleri g¢ergevesinde prime-time siirecinde yayinlanan reklamlar
arasinda hayvan imgesinin kullanildig1 ve reklamda kabartildigi 3 reklam Ornegi
belirlenmistir. Hayvan imgeleri bilindigi gibi ¢ogunlukla gida reklamlarinda

kullanilmaktadir. Cocuklar i¢in kahvaltilik gevrek {iireten firmalar, siizme peynir
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ireten firmalar “Dogallik”, “Dogadan gelen” anlamlarim tiiketicilerin tutumlarinda
konumlandirmak amaciyla hayvan imgeleri kullanmaktadir. Dort gilinliik siire¢
igerisinde onceden saptanilan imgelerin kullanildigr 87 reklamin cizelge 1°de de

belirtildigi gibi %3.44-de hayvan imgesinden faydalanilmistir.

Star TV'de yayinlanan First X-Fresh Nane Sakizi reklaminda yavru ceyrana dikkat
cekilmesi, FOX'ta yaymlanan Pinar Siizme Peynir reklaminda g¢ayirliktaki otlayan
ineklerin yer almasi reklamlarda hayvan imgesinin kullanilmasina 6rnek

gosterilebilir.

Cizelge 4.7: Dort Glinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Kadm Imgesinin Kullanilmasma Dair ve Hangi Sektdriin

Reklam Iletisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi:

Kanal Reklam Tarih Saat Sektor
Star Tv Nestle Pure Life 07.05.2016 20:12 Gida
Reklami
ATV Dove Sampuan Reklami 08.05.2016 20:36 Kozmetik
ATV Avon Dreams Parfiim 08.05.2016 20:37 Kozmetik
Reklami
ATV Magnum Double 08.05.2016 20:41 Gida
Reklami
ATV Argelik Reklami 08.05.2016 21:34 Ev esyalari
ATV Tefal Utii Reklam1 08.05.2016 21:43 Ev esyalari
FOX Paradontax Dis Macunu 09.05.2016 20:56 Kozmetik
Reklami
FOX Orkid Reklami 09.05.2016 20:57 Kozmetik
FOX Febreze Reklami 09.05.2016 21:52 Ev gerecleri
FOX Driclor Reklami 09.05.2016 22:48 Kozmetik
SHOW Dacia Reklami 10.05.2016 19:48 Otomobil
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4.7°de, inceleme sonucu kadin imgesinden faydalanan sektorler

Cizelge
gosterilmistir. Cizelgeden de goriildiigii gibi Kozmetik sektorii reklamlarinda kadin
imgeleri Oteki sektorlere oranla daha fazla kullanilmaktadir. Kadin imgesinin daha
cekici ve etkili olmasi pazarlamacilar tarafindan pekistirildiginden dolay1 bu imgeye
hemen hemen her sektér basvurmaktadir, fakat cogunlukla sampuan, sabun,
dondurma, otomobil ve ev esyalarmin reklamlarinda kadin imgelerinin yer almasi
ayricalik tasimaktadir. Dort giinliik siire¢ icerisinde dnceden saptanilan imgelerin

kullanildigr 87 reklamin ¢izelge 1’de de belirtildigi gibi %12.64-de kadin imgesi

kullanilmistir.

Cizelge 4.8: Dort Giinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireclerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Mizah Imgesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektoriin

Reklam Iletisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi:

Kanal Reklam Tarih Saat Sektor
Star Tv | Nescafe Reklami 07.05.2016 20:06 Gida
Star Tv | Nescafe Press Reklami 07.05.2016 20:09 Gida
Star Tv | Falim Sakiz Reklam1 07.05.2016 20:09 Gida
Star Tv | Coca Cola Reklami 07.05.2016 21:50 Gida
Star Tv | Letgo-Ikinci El Esyalarin | 07.05.2016 21:51

Sitesi Reklami
Alis Veris Sitesi

Star Tv | Teremyag Reklami 07.05.2016 21:51 Gida
Star Tv | Fuse Tea Reklami 07.05.2016 21:51 Gida
Star Tv | Fuse Tea Reklami 07.05.2016 22:16 Gida

ATV | Dominos Pizza Reklam1 | 08.05.2016 19:50 Gida

ATV | Turkcell Reklam1 08.05.2016 19:53 GSM

ATV | Manzara Adalar Reklami | 08.05.2016 20:34 Emlak Konut
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Cizelge 4.8: Dort Gilinliikk Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda

Alinan Reklamlarda Mizah Imgesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektdriin

Reklam Iletisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi (devami)

ATV | AXA Sigorta 08.05.2016 21:45 Sigorta
ATV | Pinar Sucuk Reklami 08.05.2016 22:19 Gida
FOX | ALO Camasir Tozu 09.05.2016 20:53 Temizlik
Reklami geregleri
FOX | Benimo Cikolata 09.05.2016 20:57 Gida
Lokmalik Reklami
FOX Hiirriyet Emlak Sitesi 09.05.2016 22:54 Internet alis veris
Reklami sitesi
FOX | ETI Alaska Frigo 09.05.2016 22:55 Gida
Reklami
SHOW | Cizi Vic Reklami 10.05.2016 19:54 Gida
SHOW | Shell Reklami 10.05.2016 20:35 Otomobil
SHOW | Renault Pro+ Reklami 10.05.2016 21:35 Otomobil

Cizelge 4.8’de goriildiigii gibi, inceleme sonucu mizah 6gesinin kullanildig: sektorler

belirtilmistir. Cogunlukla gida sektoriinde, kismen de internet alig veris siteleri

reklamlarinda mizah 6gesinden yararlanmilmistir. Tiiketici dikkatini ¢ekmek icin

mamulle ilgili bir takim mizah doguracak ciimleler kullanilmig, sozciik oyunlari

yapilmustir. Dort giinliik siireg igerisinde onceden saptanilan imgelerin kullanildigi

87 reklamin iginde en biiylik yiizde mizah 6gesine aittir. Cizelge 1’de de belirtildigi

gibi incelenen reklamlarin %23-de mizah 6gesi kullanilmistir.

Star TV de yaymlanan Nescafe Press reklaminda kafede erkege yaklasmak isteyen

amma isenen bir kiz icin “Usendin gitmedin, gitti evinin direyi” ifadesinin

kullanilmasi, Falim Sakiz reklaminda arabalari ile yolda mahsur kalan iki genc kizin
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yanina gelen erkegin “Ben ¢ekici, bu da ¢ekicim” diyerek arkadaki g¢ekicige isaret
etmesi, ATV 'de yaymlanan Dominos Pizza reklaminda “Dominos Pizza nin acilisi
ctkmis, bana islemez, tatl niyetine yerim” ifadesinin kullanilmasi, Show TV de
yayinlanan Cizi Vic reklaminda balik¢inin denize olta atarken oltasinin kirilib denize

diismesi gibi 6rnekler mizah 6gesi olarak nitelendirilebilir.

Cizelge 4.9: Dort Gilinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda

Alman Reklamlarda Unlii Imgesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektdriin Reklam

Iletisi I¢in Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi

Kanal Reklam Tarih Saat Sektor
Star Tv | Tiirk Telekom Fiber 07.05.2016 20:07 GSM
Gii¢ Reklami
Star Tv | Erikli Reklam1 07.05.2016 20:07 Gida
Star Tv | Agita Karasinek Ilac1 07.05.2016 22:43 Ev gerecleri
Reklami
ATV Pinar Damacana 08.05.2016 19:49 Gida
Reklami
ATV Vivident Storming 08.05.2016 19:50 Gida
Nane Reklami
ATV Caykur Reklami 08.05.2016 20:30 Gida
ATV Vodafone Siipernet 08.05.2016 20:33 GSM
Reklami
ATV Clear Reklami1 08.05.2016 20:35 Kozmetik
ATV | DIDI icecek Reklami 08.05.2016 21:32 Gida
FOX Yedigiin Portakal 09.05.2016 20:58 Gida
Icecek Reklami
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Cizelge 4.9: Dort Gilinliik Bir Zaman Diliminde Prime-Time Siireglerinde Kayda
Alinan Reklamlarda Unlii Imgesinin Kullanilmasina Dair ve Hangi Sektoriin Reklam

Iletisi Igin Faydalanildiginin Dagilim Cizelgesi (devami)

FOX Ipana Pro-Expert 09.05.2016 21:50 Ev gerecleri
Reklami1

FOX 11880 Reklami 09.05.2016 20:53 Bilinmeyen

Numaralar
FOX LAYS Cips Reklami 09.05.2016 21:55 Gida
SHOW | Tiirk Telekom Reklami1 10.05.2016 19:50 GSM
SHOW | LG Telefon Reklami 10.05.2016 19:51 GSM
SHOW | ING BANK Reklam1 10.05.2016 20:37 Banka
SHOW | Is Bankas1 Reklam1 10.05.2016 20:42 Banka

Cizelge 4.9°da, inceleme sonucu iinlii imgesinin kullanildig1 sektorler gosterilmistir.
Unlii imgesi yaygin bir bigimde gida sektdriinde, kismen GSM reklamlarinda
kullanilmistir. Dort giinliik siire¢ igerisinde 6nceden saptanilan imgelerin kullanildigi
87 reklamin icinde ikinci biiyiik yiizde {inlii 6gesine aittir. Cizelge 1°de de belirtildigi
gibi incelenen reklamlarin %19.54-de {inlii imgesi kullanilmistir. Arastirma sirasinda
ortaya ¢ikan bir husus budur ki, Star Tv'de nisan ayindan baglayarak yayinlanan
“Hamm koylii” dizisinin en komik oyuncularindan olan Toygan Avanoglu kara
sinekleri yok etmek icin iiretilen Agita reklaminda yer almistir. Televizyonda yeni
yeni izleyici kitlesi kazanan dizinin sevilen oyuncusunun reklamda yer almasi diger
tinlii imgeli reklamlarla kiyaslandiginda hedef alinmis kitlesi kisithidir. Boylelikle,
sevilen oyuncunun reklamda yer almasi ile tiiketicide giliven olusturmak cabalari

yapilmistir.

Star TV'de yaymlanan Tiirk Telekom Fiber Gii¢ reklaminda {inli oyuncu Haluk
Bilginerin sesinin yer almasi, 11880 Bilinmeyen Numaralar reklaminda {inlii oyuncu
ve sunucu Mehmet Ali Erbilin yer almasi, ATV de yaymlanan Vodafone Siipernet

reklami {inlii sovmen Beyazit Oztiirkiin yer almasi ve Matrix filmine génderme
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yapmasi, SHOW Tv'de yaymlanan fs Bankas: reklaminda {inlii oyuncu ve Stand-
Up'¢t Cem Yilmazin yer almasi gibi Ornekler iinlii imgesi kullanilan reklamlar

sayilabilir.

4.3 Reklam Iletileri ve Céziimlemeler

Bu baglik altinda bir aydan fazla zaman boyunca yapilan arastirma sonucu kayda
aldigimiz, imgeleri 6n planda tutulan bazi reklamlarin analizi yapilacaktir.
Reklamlarin dikkat cekici taraflari, tiiketiciye etki eden taraflar1 ve reklamda

kullanilan islevler incelenecektir.
4.3.1 Absiirtliik imgesi tasiyan bir reklamin analizi:
Fuse Tea reklami, Star Tv, 7 Mayis 2016, 22:19.

Reklamin ilk sahnesinde ormanda dinlenen dort arkadas goriilmektedir. Ormanin
yemyesil olmas1 6n plana ¢ikarilmistir. Reklamda duyulan kus sesleri olduk¢a canli
tutulmaya ¢alisilmistir. Doganin gergekei sesi reklama dikkati yogunlastirmaktadir.
Aymnin aniden ormana girmesi, arkadaglarin aniden kagmasi ve bir kisinin
kimildamadan oturmasi ile Fuse Teanin insan1 son derece rahat konuma getirdigine
iligkin ilk vurgu yapilmaktadir. Ayiy1 géren kizin kimildanmadan sakince durmasi ve
bir elinde Fuse Tean sikica tutarak diger eliyle cantasindan telefonunu ¢ikarmasi ve
selfie yapmaya baslamasi absiirtliik olarak degerlendirilebilir. Reklamda etkili erkek
dis sesi kullanilmistir ve etkili erkek sesi ile “Bu rahatlik nereden geliyor” diye soru
sorar ve Oteki erkek sesi de “Nereden gelecek, abi, Fuse Tea ¢ayin ferahligindan”
diye cevap seslendirir ve bu Fuse Tea igeceginin insana cesaret ve ferahlik asiladigi
slogan1 verilir, aym1 zamanda bu igecegin insanin susuzlugunu giderecegi ve
viicuduna son derece rahatlik getirecegi mesaji da verilmektedir. Ekranda seftali
parcaciklarinin goriinmesi ve buzlu suyla karisimi goriintiisii ile dogallik saglanmaya
caba gosterilmistir. Reklama genel bakildiginda konugmanin az olmasia ragmen,
etkili ses ve hareketli gorsellerden faydalamildigimi goriilmektedir. Reklamda ikna

etme fonksiyonundan yararlanilmistir.
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4.3.2 Aile imgesi tasiyan bazi reklamlarin analizi:
Ulker iiriinlerinin reklami, Star Tv, 7 Mayis 2016, 22:31.

Reklamda miizik ile dikkat ¢cekilmeye calisilmistir. Miizigin esliginde reklamda hizhi
sekilde farkli farkli kareler goriilmektedir. Ulker iiriinlerini yeyerek giilimseyen
coguklar karesi ile tiiketicide gliven yaratmaya calisilmistir. Cayirlikta piknik yapan
aileler, evde, balkonda dinlenen aileler ve her birinin yaninda da Ulker iiriinlerinin
olmastyla, ayn1 zamanda da reklamda yerlestirilmis miizigin sozlerinde de “Mutluluk
her yerde, Mutluluk Ulkerde” kelimeleri bir ka¢ defa tekrarlamakla tiiketicilerin
kesin bir algiya dayanmalar1 i¢in ¢aba gosterilmis. Reklamda bastan sona asagi
kisimda yer alan “Mutluluk” ve “Ulkiir” yazilarmin, bir biri ile yer degistirmesi ile
sanki, ayni sozciik olmasi vurgulanmistir. Reklamda ikna etme fonksiyonundan

yararlanilmistir ve reklamda rasyonel mesajlar verilmistir.
Pimapen Pencere Reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 19:48

Reklamda aile imgesinden faydalanilmistir. Bunun yaninda mutlu aile imgesi de
kullanilmistir.  “Nasil korunursun firtinalardan, icin sicactk olmazsa” ifadesiyle
dikkat ¢ekilmeye ¢aba gosterilmis ve duygusal mesaj verilmistir. Ayrica “Bu giine
kadar yapilmis en iyi i1s1 ve ses yalitimina sahip pencereleri yaptik” ifadesiyle
karsilagtirma yapilmistir. Reklamda kullanilan piano esligindeki miizikle ard arda
sicak iliskili farkl aile kareleri goriilmektedir, hepsi de giileryiizle Pimapen firmasina

ait pencereden disar1 bakmaktadirlar, boylelikle ikna etme islevi kullanilmastir.
Philips Elektrikli Stipiirge reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 21:40

Reklam magazanin camina hayranlikla bakan kari, koca ve ¢ocuk goriilmektedir
(Sekil 2). Kar1 kocanin hayranlik duyduklarini belirtmek amaciyla her ¢ kisi ilk
saniyelerde agzi acgik goriintiilenmistir ve erkegin seslendirdigi “Vay be, dedigin
kadar varmug” ifadesiyle dikkat ¢ekmeye calisilmistir. Kadinin dedigi “Ne ¢ok
yakmast, elektrikli bu, tistelik A sinifi ¢cok verimli” ifadesiyle reklamda bilgilendirme
fonksiyonundan yararlanilmis ve rasyonel mesaj verilmistir. Reklamda “Diinyanin
bir numarali siipiirge markas: Philips” ifadesiye diger markalarla karsilagtirma

yontemi kullanilmistir. Reklamda ayn1 zamanda ikna etme iglevi de 6n plandadir.
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Sekil 4.2. Philips Elektrikli Siipiirge Reklamindan Goriintiiler
Pandora Pirlanta Reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 21:44

Reklamda etkili bir kadin sesi dikkat ¢ekilmeye calisilmistir. Anneler hakkinda
degerli kelimeler sdylenmektedir. Tiim bunlar etkili bir piyano esliginde
yapilmaktadir. Aile ortamlari, anne kiz iliskileri iceren kareler hareketli goriintiiler
halinde verilmistir ve bununla da tiiketici dikkatini yoneltme ¢abalar1 gosterilmistir.
Reklamin Anneler giiniine (8 Mayis 2016) tesadiif etmesinden yararlanilmistir ve
“Pandorayla Anneler giiniinii kutlayin” slogan1 ile tiiketici zihninde iiriini
konumlandirma eylemi yapilmis ve duygusal mesaj verilmistir. Reklamda ikna etme

fonksiyonu yiiksektir.
4.3.3 Cinsellik imgesi tasiyan bazi reklamlarin analizi:
Desa Ayakkab1 Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 22:28

Reklamda kadin ayaklar1 6n planda tutulmustur. Uzun bir siire mini etek giymis
kadinin ayaklar1 sunulmaktadir, boylelikle reklam cinsellik ¢agristirmaktadir (Sekil
3). Once dizden yukari etek, devaminda diz beraberinde bir giysi, daha sonra dizden

de asagida olan bir giysi goriilmektedir. Bununla Desa’da “her yasta, her bedende
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kadinlar i¢in giysi bulunur” mesaj1 verilmektedir. Reklamda hareketli bir enstriiman
miizik seslenmektedir. Reklamda konusmaya yer verilmemistir, onun yerine
elbiselerin boyu degistikce “Heyecan”, “Romantik”, “Rahatlik”, “Gezinti” gibi
ifadeler bu karelere eslik etmektedir. Reklamda bilgilendirme ve ikna etme

islevinden yaralanilmis ve rasyonel mesajlar verilmistir.

Sekil 4.3. Desa Ayakkab1 Reklamindan Goriintiiler

H&M Giysi Reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 20:36

Reklamda dikkat ¢eken bir miizik kullanilmigtir. Sadece i¢ giysileri olan alti-yedi kiz
ayni anda denize atlamaktadir (Sekil 4). Boylelikle, asirt derecede cinsellik imgesi
kullanilmistir. Konusmaya yer verilmemistir. Uriinlerin ismi ve fiyati kareler
degistikce ekranda goriilmektedir. Reklamda bilgilendirme fonksiyonundan

yararlanilmig ve rasyonel mesajlar verilmistir.
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Sekil 4.4. H&M Giysi Reklamindan Goriintiiler
Duru Naturel Olive Banyo Sabunu Reklami, FOX, 9 Mayis 2016, 20:50

Duru Naturel Olive Banyo Sabunu zeytinyagi 6zlerli oldugundan dolay: reklamin ilk
saniyelerinde zeytin agaglari yer almistir. Ayn1 zamanda da zeytin agaclar ile
dogallik saglanmaya g¢aba sarf edilmistir. Reklamda Duru sabunuyla yikanan kizin
acik sirt1, kollar1 6n planda tutulmustur ve bununla da cinsellik ¢agristirmaktadir
(Sekil 5). “Size benzersiz bir banyo deneyimi sunar. Gergekten benzersiz” ifadesiyle
Duru Sabunuyla baska iiriinler arasinda karsilastirma yapilmistir. “Her defa
zeytinyagimin yumusactk dokunusunu yasayin” ifadesiyle de sabunun tiiketici
hafizasinda konumlandirilmasi eyleminde bulunulmustur. Reklamda bilgilendirme ve

ikna etme islevi 6n planda tutulmaktadir.
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Sekil 4.5. Duru Naturel Olive Banyo Sabunu Reklamindan Goriintiiler

Venus Breeze Tiras Bigagi Reklami, FOX, 9 Mayis, 20:52

Reklamda dogal olarak bir kadmin kullanilmistir. Kadinin bembeyaz ayaklarma
dikkat ¢ekilmistir ve bununla da cinsellik ¢agristirmaktadir. Ayni1 zamanda da Venus
Breeze kullanirsaniz, cildiniz, teniniz boyle bembeyaz olur mesaji verilmektedir.
Sonraki karelerde i¢ ¢amasirda sevingler i¢inde ziplayan kadmlar goriilmektedir,
boylelikle cinsellik imgesinin fazlasiyla kullanimin1 gérmekteyiz ve ayn1 zamanda da
tilketicide pozitiflik olusturma cabasi gosterilmistir (Sekil 6). Reklamda “Entegre jel
barlara sahip tek twras bicagi” ifadesinin  seslendirilmesiyle karsilagtirma

yonteminden faydalanilmistir. Reklamda ikna etme fonksiyonu yliksek diizeydedir.
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Sekil 4.6. Venus Breeze Tiras Bigagi Reklamindan Goriintiiler

4.3.4 Cocuk imgesi tasiyan bazi reklamlarin analizi:
Tedi Play Meyve Suyu Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 19:42

Reklamda kay kay tizerinde hareket eden ¢ocuklar goriilmektedir. Enstriiman
miizikle ve hareketli goriintiilerle dikkat ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Kay kayla hareket
eden ¢ocuklarin meyvelerle ¢arpisip diismesi ve ¢ocuklarin yerlere dagilan meyveler
toplamasi ile dogallik saglanmaya g¢alisilmistir. Reklamda bilgilendirme islevinden

yararlanilmugtir.
Bizim Tepe Aydos Emlak Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 19:46

Cekici ve kulagi yormayan bir erkek sesinden yaralanilmigtir. Reklamda “Yemyesil
bir diinyada, mutlu, giivenli, salikli bir hayata, yepyeni baslangi¢lara Bizim Tepe
Aydos” slogani keger, sloganla beraber fon miizikteki sarki soziinde “Cik evinden
serilsin ¢imenler kapina” ifadesi ile konutlar yerleskesinin dort tarafinin cayir
cimenler olduguna deginilmistir. Reklamda c¢ocuk imgesinden yararlanmistir.
Reklamin ilk saniyelerinde yemyesil ¢imen iizerinde sevince kosan kiz ¢ocugu
goriilmektedir. Daha sonra sevingler icinde yesillikte done-done oynamakta,
boylelikle tiiketicilere “bizi se¢diginiz takdirde giiveni sececeksiniz, ¢iinkii sizin igin
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cocuklarimizin her tiir tehlikeden uzak, giile giile kosa kosa oynayacagi konutlar,
saglhkli yasam icin yemyesil ¢imenlerle kapl giivenceli evleri yapryoruz” mesajt
verilmektedir. Reklamda duygusal mesajlar verilmistir ve ikna etme fonksiyonu 6n

plandadir.
FLO Ayakkabi Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 21:51

Reklamda kiiciik cocuk yavas adimlarla yiiriiyerek annesinin yanina gider ve bu
goriintilye “Attiginiz her adimda annenizin emegi var. Siz de her adiminda onu ne
kadar ¢ok sevdiginizi gosterecek bir hediye almak ister misiniz?” ifadesi eslik eder,
bununla tiiketicide duygusal ¢agirigimlar yapilmaktadir. 20 saniyelik reklamda ikna

etme fonksiyonundan yararlanilmistir.
Marshall Gor ve Boya Reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 21:39

Hareketli miizik kullanilmistir. Duvarli renkli kalemlerle yazan g¢ocuklara dikkat
¢ekilmistir (Sekil 7). Bu durumu goéren anne giiliimsemeye baslamakta, bununla

Marshall gor ve boyalariyla artik annelerin i¢i rahat olacaktir mesaji verilmektedir.

Reklamda rasyonel mesajlar verilmektedir ve ikna etme islevi yiiksektir.

Sekil 4.7. Marshall Gor ve Boya Reklamindan Goriintiiler
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4.3.5 Hayvan imgesi tasiyan bazi reklamlarin analizi:
First X-Fresh Nane Sakizi Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 20:06

Reklamda hayvan imgesi kullanilmistir. Reklamda omuzunda tiifekle av arayan bir
avcl ve karsisinda buzla kapli yerda madur kalan ve hareket etmekte giicliik catan
yavru ceylan gormekteyiz. Avci cebinden First X-Fresh Nane Sakizi ¢ikarir ve yutar,
reklam mesaj1 olarak da “First X-Freshle Hizli diisiiniirsiin ve engel tanimazsin”
mesajt verilir ve aver tek yumrugu ile buz tabakalarimi kirar ve ceylani serbest
birakir, ceylansa buz iizerinde avciyla beraber kaymaya baslar (Sekil 8). Bu sahnede
ise “First X-Freshle duygularimi harekete gecirir” mesaji seslenerek insanlari
duygusal olmaya davet eder ve “hayvanlart korumak, tehlikede olduklari zamansa
her tiirlii yardimi yapmak, hatta avci olsan da” mesaj1 verilir, sonda ise “First X-
Fresh Nane zihnini ve nefesini ferahlatir” slogani verilir. Reklamda ikna etme ve

imaj olusturma fonksiyonundan faydalanilmistir.
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Sekil 4.8. First X-Fresh Nane Sakizi Reklamindan Goriintiiler

94



Nesquik Kahvaltilik Gevrek Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 20:06

Reklamda dogalligi, tazeligi vurgulamak i¢in hayvan olarak inege yer verilmistir.
“Her siit istediginizde bir ineginizin olmast mi lazzm?” sorusuyla reklama dikkat
yoneltmeye calisilmistir. “Nesquik'in bir numaralr icerigi” ifadesiyle karsilastirma
yapilmistir. Reklamda “Lezzet dolu kase” ifadesiyle hazza yonelik giidelenme 6n

planda tutulmustur. Reklamda bilgilendirme ve ikna etme islevi yiiksektir.
Stitas Stizme Peynir Reklami, FOX, 9 Mayis 2016, 20:50

“Kutu kutu siizme. Her yerde seninle”. Reklamin ilk saniyelerinde bu sarki s6zli bir
miizik seslenir. Vefat etmis iinlii oyuncu Kemal Sunalin filmi olan “Postact”
filminin meshur miizigi “Postact Adem, bir kutu badem” sarkisin1 andirdigi i¢in ilk
saniyelerden bu miizikle dikkat cekicilik saglanmaya calisilmaktadir. Yesil ¢imler
tizerinde ineklerin yer aldigi goriintiilerle dogallik saglanmaya calisiimistir.

Reklamda ikna etme iglevi 6n plandadir.
4.3.6 Kadin imgesi tasiyan bazi1 reklamlarin analizi:
Nestle Pure Life Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 20:12

Reklamda cekici ve tesirli bir kadin sesi kullanilmistir. Hizli degisen kareler yer
almistir. Anne ve kiz kareleri, deniz kenariyla yiiriiyen kadin kareleri. Hepsinin
elinde Nestle Pure Life suyu var ve igerek sevingle bir birilerine bakmaktalar.
Reklamda “Ailem neseyle bir arada” ifadesi kullanimiyla Nestle Pure Life suyunun
igeriginin  “temiz, dogal ve saglhkli” oldugu mesaji verilmektedir. Suyu icen
kadinlarin giiliimsemesi sayesinde iirline iligskin pozitiflik yaratilmaya ¢alisiimistir.

Reklamda fonksiyon olarak ikna etme yonteminden yararlanilmistir.
Paradontax Dis Macunu Reklami, FOX TV, 9 Mayis 2016, 20:56

Reklamda dis etinin gevsemesi hakkinda bilgi verilmektedir. Devaminda beyaz
disleri olan bir kadin goriilmektedir ve parmaklar: ile dislerine hafifce vurmaktadir.
Boylelikle  “Paradontax disleri  gii¢clendirir ve bembeyaz yapar” mesaji
verilmektedir. Goriildiigii {izere reklamda rasyonel mesaj verilmektedir. ikna etme

fonksiyonu 6n planda tutulmaktadir.
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Avon Dreams Parfiim Reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 20:37

Reklamda pembe elbiseli bir kadin Avon Dreams parfiimiinii stkmaya baglar ve yan
taraftan bir kapi acilir ve kadin o kapiya girer ve etkili bir ses “Hayallerinizin
pesinden gidin” ifadesini seslendirir. Parfiimiin etkili oldugu ve sizi masal gibi bir
yere gotiirecegi mesaj1 verilir. Kadinin odaya girince giiliimsemeye baglamasi ile
tiriine karsi pozitiflik olusturulmaya calisilmistir. Rasyonel mesajlar reklamda 6n

planda tutulmustur ve ikna etme islevi yliksektir.
4.3.7 Mizah imgesi tasiyan bazi reklamlarin analizi:
Nescafe Press Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 20:09

Kuliibe gitmeye lisenen geng kizin hoslandig1 erkek de orada olur. Kuliibe gitmedigi
i¢in “Usendin gitmedin, gitti evinin direyi” gini komik bir ifade kullanilir. Geng kiz
Nescafe Press igerek ferahlar ve higbir seye takilmaz. Nescafe Pressin ferahlatict ve
son derece rahatlik getirdigi vurgulanmistir. Reklamda imaj yaratma islevinden

faydalanilmistir.
Falim Sakiz Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 20:09

Otomobilleri aniden duran iki gen¢ kiz magdur durumdadir. Otomobili kullanan kiz
Falim sakiz1 ¢ignemeye baslar ve sakizdan ¢ikar kagitta, “Bu sorunlar gegici. Askin
gelecek sana ¢ok ¢ekici” yazisini okumaya baslar. Bu zaman bir geng erkek arabanin
camina yaklasir ve “Ben ¢ekici” der ve arkasindaki g¢ekiciyi gostererek “Bu da
¢ekicim” der (Sekil 9). Goriildiigii iizere, kelime oyunu araciligiyla mizah yapilmakta
ve reklama ilgi ¢cekmeye calisilmaktadir. Kizlar giillmeye baglamaktadir ve boylelikle

de pozitiflik olusturulmaya ¢alisilmistir.
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Sekil 4.9. Falim Sakiz Reklamindan Goriintiiler

Hiirriyet Emlak Sitesi Reklami, FOX, 9 Mayis 2016, 22:54

Iscinin asansorde sisman biriyle magdur kalmasi ve zorlukla disar1 cikmasi
goriintlisii ile mizah olusturulmaya calisilmistir. Reklamin ilk saniyelerinden bu

goriintli verildigi i¢in dikkat cekicilik saglanmaya c¢aligilmastir.
Cizi Vic Reklami, SHOW TV, 10 Mayis 2016, 19:54

Gengler masaya oturarak balik siparisi verirler ve bunu duyan balik¢r oltasini alip
disar1 ¢ikar. Ve olta atarken oltast kirilib denize diiser (Sekil 10). Dikkat ¢ekmek
amaciyla reklamda balik¢inin denize olta atarken oltasinin kirilib denize diismesi

goriintiistinde mizah 6gesinden faydalanilmistir.
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Sekil 4.10. Cizi Vic Reklamindan Goriintiiler
4.3.8 Unlii imgesi tasiyan bazi reklamlarin analizi:
Tiirk Telekom Fiber Gii¢ Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 20:07

Reklamda iinlii oyuncu Haluk Bilginerin sesi kullanilmaktadir, boylelikle {inlii sesi

imge olarak kullanilmistir.
Erikli Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 20:07

Reklamda iinlii sarkici Goksel yer almakta ve “Kalpten Bir Tesekkiir” miizigini

seslendirmektedir.
Agita Karasinek llact Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 22:43

Reklamda Star Tv'de nisan ayindan baslayarak yaymlanan “Hanim koylii” dizisinin
en komik oyuncularindan olan Toygan Avanoglu reklamda yer almistir. Oyuncunun
reklamda yer almasi ile tiiketicinin dikkatinin reklama yoneltilmesine ve {iriinle ilgili
giivencenin saglanmasina c¢aba sarf edilmistir. Reklamda bilgilendirme ve ikna etme

islevleri 6n planda tutulmustur.

Pinar Damacana Reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 19:49
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Kisa bir reklamdir, sekiz saniye siirmektedir. Bu kisa reklamda Kenan Dogulunun

seslendirdigi bir miizik kullanilmistir.
Vodafone Siipernet Reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 20:33

Reklamda iinlii sovmen Beyazit Oztiirk yer almistir. Reklam Matrix filminin pek
bilinen bir sahnesine génderme yapmaktadir (Sekil 11). Beyazitin elinde iki kapsiilii
tutmasi ve soru sormasi filmdeki sahneyle birebir aynidir ve bununla ilgi ¢ekmeye

calisilmistir. Reklamda ikna etme fonksiyonu yiiksektir.
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Sekil 4.11. Vodafone Siipernet Reklamidan Goriintiiler
Clear Reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 20:33

Reklamda iinlii oyuncu Burak Ozgivit yer almistir. Reklamda ikna fonksiyonundan

faydalanilmistir.
DIDI Icecek Reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 21:32

Reklamda iinlii repgi Ceza yer almustir. Reklam boyu DIDI hakkinda rap
soylemektedir. Reklamda “Tiirkiye nin en soguk ¢ayr DIDI” ifadesi kullanilmaktadir
ve boylelikle tiriin karsilagtirilmasi yapilmistir. Reklamda bilgilendirme fonksiyonu

yiiksektir.
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11880 Bilinmeyen Numaralarin Tespiti Reklami, FOX TV, 9 Mayis 2016, 20:55

Reklamda Mehmet Ali Erbil yer almistir (Sekil 12). Kisa reklam boyunca
parmaklariyla “7/880” rakamlarin1 yazmakla dikkat cekmeye calismaktadir.
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Sekil 4.12. 11880 Bilinmeyen Numaralar Reklamindan Goriintiiler
Yedigiin Portakal Icegek Reklami, FOX, 9 May1s 2016, 20:58
Reklamda iinlii oyuncu Burcu Ozberk yer almustir.
Ipana Pro-Expert Reklami1, FOX, 9 Mayis 2016, 21:50

Reklamda tinlii oyuncu Ezgi Mola yer almistir. Reklam boyunca beyaz disleri ile
dikkat cekmeye caligmaktadir.

Tiirk Telekom Reklami, SHOW, 10 Mayis 2016, 19:50
Reklamda tinlii oyuncu Erdem Yener yer almistir.
ING BANK Reklami, SHOW, 10 Mays 2016, 20:37

Reklamda {inlii oyuncu Sinasi Yurtsever yer almistir.
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IS BANKASI Reklami, SHOW, 10 May1s 2016, 20:42

Reklamda tinlii Stand-Up“¢1 Cem Yilmaz yer almistir.
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5 SONUC

Aragtirmada reklamin kavrami, tanimi, amaglari, reklamin tiim diinyadaki tarihsel
gelisimi ve islevleri gibi konulara deginilmis, siniflandirilmasi yapilmis ve Kkitleyle
iletisimi kurmak icin gereken araclardan bahsedilmis, reklamin etkinliginin
Olciilmesinin yan1 sira olumlu ve olumsuz yanlar1 incelenmistir. Tiiketici davranisi,
satin alma eylemini gergeklestirmek i¢in karar verme siireci ve tiiketici satin alma
davramisina etki eden faktorler; psikolojik, sosyo-kiiltirel ve bireysel olarak
kategorize edilmis ve ayr1 ayri basliklar altinda incelemeleri ayrintili bir bigimde
yapilmistir. Bu basliklar altinda tiiketici davranislarina etki gosteren sosyal, ruhsal ve
demografik etkenler belirtilmis ve her bir ayrica baslik altinda giiniimiizde yapilan
reklam calismalar ile biitlinlesmis bir sekilde gosterilmistir. Bunlarin yani sira,
reklam araciligiyla tiiketicilere aktarilan reklam mesajlarindan bahsedilmis ve reklam
mesajlart vermek ic¢in sikg¢a karsilagilan Ogeler konusuna deginilmistir. Temel
imgeler olan cinsellik ve mizah gibi reklam c¢ekiciliklerinin kullanimindan
bahsedilmistir. Arastirmanin son boliimiinde ise imgelerle ilgili nitel bir arastirma yer

almistir.

Iletisim ortamindaki rekabetin giin gectikge iist diizeye ulasmasi sonucunda
pazarlama yoneticileri tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve onlara {irtinle ilgili
mesajlart etkili bir bicimde aktarmak i¢in farkli yontemlere ve uygulamalara
bagvurmak zorunda kaldilar. Reklam 6nemli bir konuma sahip oldugundan dolay: da
reklamlara iligkin ¢alismalar her gegen giin 6nemli bir yere gelmekte ve bu alanda
gerceklestirilen ¢calismalar da giderek artmaktadir. Pazarlama yoneticileri tiiketicinin
ilgisini reklama ve reklam mesajlarma ¢ekmek amaciyla bir takim imgeler
kullanmaktadir. Bu arastirmada, reklamlarin belirli imgelerle olan iliskisi incelenmis,

imgelerin reklam iletilerinde hangi siklikla kullanildigi belirlenmeye caligilmistir.

Arastirmanin birinci asamasinda aile, kadin, mizah, g¢ocuk, cinsellik, hayvan,

absiirtliik ve iinlii gibi imgelerin reklamlarda hangi siklikta kullanildigini belirlemek
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amaciyla 7 Mayis 2016 Cumartesi, 8 Mayis 2016 Pazar, 9 Mayis 2016 pazartesi ve
10 Mayis 2016 Sali gilinleri ulusal televizyon kanallarinda prime-time
donemlerindeki reklamlar tek-tek seyredilmis ve bu araliktaki yayinlanan tiim
reklamlarin i¢inden saydigimiz 6gelerin mevcut oldugu reklamlar saptanmistir. Elde
edilen bulgular gizelgeler haline getirilmistir. Daha sonra hesaplanip ortaya ¢ikarilan
yiizdeler gore ulusal kanallarda yayinlanan reklamlarda dnceden saptanmis imgelerin

ne denli siklikla kullanildigini gormek miimkiin olmustur.

Arastirmada, incelenen reklamlar farkli tlkelerin kanallarindaki degil, yalniza
Tiirkiye'nin ulusal kanallarinda yayinlanan reklamlarla sinirlidir. Tiirkiye nin ulusal
ve izleyici kitlesi yiiksek olan TV kanallar1; Star TV, Show TV, ATV ve FOX TV de
yayinlanan reklamlarin incelenmesi ile siirlandirilmistir. Giin boyunca yayinlanan
reklamlar degil, prime-time siireci iginde yer alan reklamlar tercih edilip
incelenmistir. Bilgisayarda “Fast Stone Capture” kayit programi araciligiyla kayda
alinan reklamlar dort giin ile sinirhidir. Arastirmada imgelerin hepsi degil, yalnizca

onceden tercih edilen sekiz imge arastirilmustir.

7 Mayis 2016 Cumartesi giinii Star TV, 8 Mayis 2016 Pazar giinii ATV, 9 Mayis
2016 pazartesi giinii FOX ve 10 Mayis 2016 Sali1 giini SHOW kanallarinda izlenip
tercih edilen 87 reklam ve o reklamlarda kullanilan imgeler incelenmistir.
Reklamlardan 9-u absiirtliik, 7-si aile, 11-i kadin, 6-s1 cinsellik, 14-ii ¢ocuk, 3-i
hayvan, 17-si tinlii, 20-si mizah imgesi tasimaktadir. Her biri bir defa olmak {izere 8

imge tastyan 87 reklam ele alinip degerlendirilmistir.

Arastirmanda yer alan reklamlarin dort gilinliikk bir zaman dilimini kapsamasinin
sebebi bagka gilinlerde yaymlanan reklamlarla neredeyse ayni olmasi hususudur.
Arastirma Oncesinde yaklasik sekiz giine yakin bir zaman diliminde prime-time
stirecinde yayinlanan reklamlar kayda alindi, izlenildi. Dort giin iginde yayina giren
reklamlarin diger giinlerde yayinlanan reklamlarin tekrart oldugundan ve yeni reklam
yayinlanmadigindan dolayr ilk dort giin tercih edilmistir. Arastirma konusu olan
imgelerin sadece sekizin ele alinmasi ve reklamda nasil kullanildigi konularinin
incelenmesi i¢in dort gilinlin ele alinmasi yeterli goriilmiistiir. Dort giin boyunca
prime-time siirecinde yayinlanan reklamlarda imgelerin kullanim oranlarinin diger
giinlerdekilerle kiyaslandiginda ciddi fark goriilmemesi nedeniyle arastirma dort

giinle sinirlandirilmistir.
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Artik hemen hemen her evde bulunan televizyonlardan izlenilen reklamlarin her biri
farkli yontemlerle, dikkat cekici imgelerle tasarlanmustir. Imgeleri dikkat ¢ekici kilan
neden her seyden once o imgelerin hayat ile iliskili olmasidir. Ornegin, mizah
hayatta onemli bir yere sahiptir. Cocuklar her seyden Once temizlik, saflik
sergilemektedir. Unliiler sevilen, saygi duyulan, her zaman géz &niinde olan
kisilerdir. Kadin, cinsellik, hayvan imgelerinin her birinin kendilerine has yerleri
vardir. Tim bunlar1 dikkate alan pazarlama yoneticileri reklamlar1 cazip, gekici
kilmak icin her bir imgeni ya agirlik vererek ya da kisa bir goriintii olarak kullanirlar.

Her kosulda bunlar insanlara etki etmekte ve dikkatini gekmektedir.

Calismada imgelerin kullanim sikliginin belirlenmesinin yani sira, sektorler de
belirtilmis ve imgeler kullanildigi sektorler cizelgede reklamlarin karsisinda
gosterilmistir. Cizelgelerden de goriildiigii gibi imgeler biiyiik bir oranla gida sektorii
reklamlar1 i¢in kullanilmaktadir. Konuyu bir az da ele alirsak, ¢izelgelerde de
gosterildigi gibi en fazla basvurulan imgeler mizah ve iinlii imgeleridir. insanlarin
tabiatina 6zgii bir 6zelligi olan mizah duygusu ve saygi besledigi, giiven duydugu,
inandig1 ve sik sik gordiigli insanlar olan inliiler, reklamlarda goriildiigii zaman
dikkat ¢ekici olmaya baslamakta ve tiiketiciye bir tatminlik kazandirmaktadir. Gida
ise her kesin temel ihtiyacidir. Gida ile bu temel ozellikler ortiistiigli zaman Tiriin
tercihi, satin alma eylemi daha hizli hayata gegmekte ve sonugta isletmeye kar

kazandirmaktadir.

Imgelerin  yiizdesi belirtildikten sonra, imgelerin kullanildigi  reklamlar
¢Oziimlenmistir. Coziimlenen reklamlarda tiiketicide iiriinii konumlandirma ¢abalar1
nelerdir, hangi hususlarin bu yontemi agikliga kavusturdugu tek tek arastirilmustir.
Bir {iriinii diger bir iirlinle kars1 koyma yontemi olan iiriin karsilastirma metodu

reklam igerik analizlerinde yeri geldikg¢e belirtilmistir.

Elde edilen bulgulara gore bazi reklamlarda ¢agristirma teknigi kullanilmastir.
Ornegin “Postacr” filmindeki “Postact Adem, bir kutu badem” miiziginin esasinda
dikkat ¢ekiciligi saglamak amaciyla yapilan yeni miizik ¢abalar1 (Pinar Siizme Peynir
Reklami, FOX Tv, 9 Mayis 2016, 20:50), Beyazit Oztiirkiin yer aldizit GSM
reklaminda Matrix filminin pek bilinen “Hayati se¢im” sahnesine gonderme yapma
gayretleri (Vodafone Siipernet Reklami, ATV, 8 Mayis 2016, 20:33) ve 0 sahneni

cagristirma c¢abalar1 vurgulanmistir. Reklamlarda kullanilan islevlerin bazilar iletiler
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tizerinden Ornek gosterilmekle, bazilar1 da genel bir sekilde belirtilmistir. Elde
olunan bulgularin bir digeri de sudur ki, pek alisiimadik bir yontemle {inlii kullanimi
cabast gosterilmistir. Star TV'de nisan ayindan vizyona giren “Hanim kdoyli”
dizisinde yer alan komik oyuncularin basinda gelen Toygan Avanoglunun Agita
Karasinek Ilaci (Star TV, 7 Mayis 2016, 22:43) reklaminda yer almistir. Fakat Star
TV'de yaymlanan bu reklam dizi izleyici tarafindan bilindigi i¢in bu reklamin
izleyici kitlesi diger tinlii imgeli reklamlara nispette daha az dikkat ¢ekecektir. Tiim
bunlarin yani sira oyuncunun reklamda yarattigi yetenekli rol, tiiketicinin dikkatini
cekmege yonelik cabalar1 her seyden once izleyicide giiven duygusu asilamaktadir.

Bilindigi gibi iinlii imgesinin kullanildig1 reklamlarin ¢ogunda bu 6zellik vardir.

Elden edilen baska bir bulgu cinsellik 6gesi ile iliskilidir. Konu olarak cinsellik
Ogesini ele alan bir takim ¢alismalarda belirtilen bazi kanilarin da kismen dogru
olmadig1 saptanmustir. Ornegin, esasen, kadinlarin yer aldig1 cinsel 6gelerin sik sik
otomobil sektorii reklamlarinda uygulandigi belirtilse de, arastirma sonucu Kozmetik
sektorii reklamlarinda cinsellik 6gesine (Duru Naturel Olive Banyo Sabunu Reklami,
FOX, 9 Mayis 2016, 20:50), otomobil sektorii reklamlarinda ise daha ¢ok mizah
imgesine (Falim Sakiz Reklami, Star TV, 7 Mayis 2016, 20:09) basvuruldugu

belirlenmistir.

Gida reklamlan iletilerinde dogallik ve giiveni ¢agristirmak amaciyla genellikle
cocuk ve hayvan imgeleri kullanilmaktadir. Arastirma sonucu bu imgelerin
bilinenlerin yani sira her zaman dogallik ve giiven anlaminda degil, duygusallig
cagristirmasit amaciyla da kullanildigi belirlenmistir. Ornegin, 7 Mayis 2016
tarihinde Star Tv'de saat 21:51 de yayinlanan FLO Ayakkabi reklami. Reklamda
kiiclik ¢ocuk yavas adimlarla yliriiyerek annesinin yanina gider ve bu goriintiiye
“Attiginiz her adimda annenizin emegi var. Siz de her adiminda onu ne kadar ¢ok
sevdiginizi gosterecek bir hediye almak ister misiniz?” ifadesi eslik eder, bununla
tikketicide duygusal ¢agirisimlar yapilmaktadir. 20 saniyelik reklamda ikna etme
fonksiyonu 6n planda tutulmustur ve rasyonel mesajlar da icerdigi belirlenmistir. Bu
reklamin yani sira EndWarts sigil kalem reklaminda da (EndWarts Sigil Kalemi
Reklami, FOX, 9 Mayis 2016, 20:49 ) ebeveynleri igini ferah tutmak amaciyla goguk
imgesi kullanilmistir. Reklamda eline sigil ¢ikmis coguk yiizii asik bir bigimde

goriilmektedir, annesinin EndWarts kalemini bir ka¢ defa gogugun elindeki sigilin
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lizerine siirmesiyle ¢ocuk eskisi gibi giiliimsemeye baglar. Tiim bunlari ele alarak bir
degerlendirme yapilirsa, boyle bir sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir ki, uygulanan her bir
imge tasidigi genel anlama bakilmaksizin, farkli amaclar ve farkli anlamlar

kazanarak reklamlarda yer ala bilmektedirler.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu ise diger imgelerle kiyaslandiginda hayvan
imgesine daha az bagvurulmasidir. Gida reklamlarinda tiiketiciye bir takim rasyonel
mesajlar aktarmak i¢in hayvan imgeleri ¢ogunlukla kullanildigi halde kayda alinan
reklamlarda azalma goriilmektedir. Onun yerini aile, kadin ve cocuk imgeleri
almaktadir. Gida reklamlarinda tiiketiciye rasyonel mesajlar aktarmak igin Ulker
tirtinleri (Star TV, 7 Mayis 2016, 22:31) ve Pmnar Sucuk (ATV, 8 Mayis 2016, 19:56)
reklaminda aile imgesinin kullanildigi, Nestle Pure Life (Star TV, 7 Mayis 2016, 20:12)
reklaminda kadin imgesinin kullanildigi, FLO Ayakkab: (Star TV, 7 Mayis 2016,
21:51) ve Kinder Siit Dilimi (ATV, 8 Mayis 2016, 21:40) reklamlarinda ¢ocuk

imgesinin kullanildig1 goriilmektedir.

Bu tez calismasi bagka iilkelerin reklamlarini ele almadig i¢in ileriki aragtirmalarda
farkli {ilkelerin reklamlar1 arastirilabilir. Arastirma, yalmizca Tirkiye'nin ulusal
kanallar1 olan Star TV, Show TV, ATV ve FOX TV olmak tizere dort kanalda
yayimlanan reklamlarin incelenmesi ile smirlandigl i¢in gelecekteki g¢alismalarda
ulusal kanallarin bir ¢ogu Orneklem olarak ele alinabilir. Arastirmada tim giin
boyunca yaymlanan reklamlar degil, prime-time siireci iginde yer alan reklamlar
tercih edilmistir ve ileriki aragtirmalarda giin boyu yayimlanan reklamlar incelebilir.
Kayda alman reklamlarda kullanilmis imgelerin sadece sekizinin incelendigi ele

alinirsa, gelecek ¢aligmalarda imgelerin sayisi arttirilabilir.

Ileriki ¢alismalarda belirli bir imgelerin kullanim orani tarihsel agidan incelenirse ve
bir grafik olusturularak oranlarinin belirlenmesine calisilirsa, bu aragtirma dogru
tespit ve oranin ¢ikarilmasi i¢in faydali olabilir. Bu ¢alisma 2016 yilinin Mayis
ayinda yayinlanan prime-time dénemi reklamlarda kullanilan sekiz temel imgenin
(aile, kadin, ¢ocuk, mizah, hayvan, cinsellik, iinli, abstirtliik) kullanim sikligin1 ve
oranini saptanmak, ya da imgelerin hangi sektorlerde hangi siklikla kullanildigini

belirlemek agisindan gelecek aragtirmalar i¢in yararli olabilir.
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