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OZET
REKLAMLARIN MARKALAR UZERINDEKI ROLU
Gok¢in CUBUKCU
Sanatta Yeterlilik Tezi, Grafik Tasarimi Ana Sanat Dal
Danmisman: Prof. Giiler ERTAN
Arahk,2015 - 259 sayfa

Tarihin ilk asamalarinda insanlar birbiriyle aligveris yaparken sadece
tirlinlerinin  satilmas1 hedefleniyor ve satilan iiriinlerin yerlerine ise kendi
ihtiyaclarim karsilayacak baska iiriinler koyuluyordu. ilerleyen asamalarinda
ise bazi saticilar ve iiriinler 6n plana ¢ikmaya basladi. Dogal olarak bu firiin ya
da saticilara bir isim vermek ve onlar1 tanitma gereksinimi dogdu. Bunun
icinde Ozellikle agoralarda (eski zamanlarda pazarlara verilen isim) ¢igirtkanlar
ortaya ¢ikti. Daha sonrasinda ise omuzdan asilarak 6n ve arka tarafli kullanilan
panolarla dolagsan “Sandvi¢ Adamlar” olarak tabir edilen insanlar goriilmeye
baslandi. Bu sayede {irlinler ya da saticilar kendilerini tanitma firsati bularak
daha genis kitlelere ulasmaya basladi. Bu saydiklarimiz ise reklamciligin

temellerini olusturdu.

Avrupa’da ve Amerika’da reklamcilik sektorii hizla yol aliyor ve
gelisiyorken, Osmanli’da da ticari hayati anlatan “Dogu Ticaret Yilliklar1” ile
birlikte reklamin etkileri goriilmeye baslandi. Reklamlarin bir yerde
toplanmasi, ayni zamanda sektorlerin belirlenmesi ve toparlanmasi icin de
onemli bir adim olmustur. Sarayda c¢alisan terziler veya ascilar padisahin
tugrasinin da bulundugu diikkanlar agmiglardir. insanlara “Sultanimizi da biz
giydiriyoruz” ya da “Sultamimizin karnin1 da biz senlendiriyoruz” gibi

digerlerinden farkli olduklarimi gosterebilmek amaciyla halka hitap etmislerdir.

Yasanan degisimler ve gelisimlerle birlikte Osmanli Imparatorlugu
yerini Tirkiye Cumhuriyeti’ne birakmistir. Diinyada yasanan yeniliklere
Tirkiye de uzak kalmayarak reklam sektorii gelismeye baslamistir. Giiniimiize
gelindiginde ise “Ask Markalar1” ortaya ¢ikmus, tiiketicinin diislinceleri

onemsenmis ve daha iyi hizmet anlayis1 benimsenmistir. Yapilan bu ¢alismayla



birlikte bir grafik tasarimcinin goziinden bakilmasi saglanmigtir. Konusunda
onemli reklam ajanslarinin diigiincelerine yer verilerek fikir sahibi olunmasina,
tiikketicilerin satin alma ozellikleri ve reklama karsi bakis acilar1 detayli bir
sekilde ortaya koyularak konun daha iyi ve dogru bir sekilde ortaya
koyulmasina ¢alisilmistir. Tiiketicilerle yapilan anket sonucunda da satin alma
davranig sekilleri ve reklama karst yaklagimlari detayli bir sekilde

gosterilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin, Satic1, Pazar, Reklam, Marka, Tiiketici, Strateji




ABSTRACT
BRANDS ON THE ROLE OF THE ADVERTISEMENTS
Gikein CUBUKCU
Quialification Thesis in Art, Graphic Design Art Department
Supervisor: Prof. Giiller ERTAN
December,2015 - 259 pages

People in the early stages of history while shopping with each other
only the sale of products was aimed and other products was put in place to
meet their needs of products sold. In the following stages, some vendors and
products began to come to the fore. Naturally, need to arise to give a name of
this products or vendors and promete them. This is espicially in the Agoras (the
name given to the market in former times) appeared to tout. Afterwards,
shoulder hanging from the front ande back dashboards that are used with
circulating sided “Sandwich Men” began to be seen as people who are called.
In this way, the products or vendors began to reach a wider audience by finding
the opportunity to introduce themselves. These are created the basics of

advertising.

While advertising industry in Europe and the United States of America
was quickly taking the lead and growing, describing the commercial life in the
Ottoman Empire with together “The East Trade Anuuals” , the effects of the
advertising have been seen. The advertisings was collected in one place, at the
same time identification of sectors and recovery has been an important step.
Work in the palace tailors or cooks have opened shops the Sultan’s Monogram.
People have to public speaking in order to Show that they are different from
others “clothe that we are the Sultans” or “liven up we are the Sultan’s

Stomach”.

The Ottoman Empire replaced with experienced changes and
development has left Republic of Turkey. The advertising industry in Turkey
began to developed from the innovations taking place in the World. When its

comes to the present day “Love Marks” appeared, the opinions of the consumer



is considered important and have been adopted better service approach. This
study together to be looked through the eyes of a graphic designer is provided.
The idea important to be given in the opinion of the owner of the advertising
agency, purchase of consumer characteristics and perspectives toward the
advertising set forth in detail the subject better and was tried to be revealed by
correct way. As a result of the survey with consumers buying behavior and the
approaches advertising against is shown in detail.

Key Word: Product, Vendor, Market, Advertising, Brand, Consumer, Strategy



ONSOZ

Ozellikle Istanbul’da ekonomi ve ticaretin gelismesiyle birlikte 1874
yilinda bir sahsin ugrastigi “ilan” adinda farkli dillerinde bulundugu bir
sayfalik ve haftada dort giin yayinlanan bir gazete ¢ikarilmaktaydi. Bu gazete
ilk olma &zelligini de tagimaktadir. Boylece reklamcilik seriiveni basili olarak
baslamis oldu. Markalar kendilerine burada yer bularak kendilerini ya da
irlinlerini tanitma firsat1 buldular. 1908 yilinda ise devlet eliyle kurulan ve ilk
olma 6zelligi tastyan “Kiigiik Ilanat” isimli gazete de verilmis olan reklamlar

goriilmektedir.

Aradan gecen yillardan giliniimiize gelindiginde artik markalar icin
reklam vazgecilmez bir unsur olmus ve farkli uzmanlik alanlar1 dogmustur. Bu
kadar yogun reklam bombardimaninin iginde markalarin onceligi bir strateji
yaratarak hedef kitlesine olabildigince yaklagsmak, kendilerini tanitmak ve
bilinirlilik-akilda kaliciliklarini arttirmaktir. Bunun igin de grafik tasarimcilarin
da kendilerini gelistirmesi ve marka, reklam, tliketici gibi 6nemli konular
hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Ozellikle grafik tasarim alaninda
hazirlanmis tezlerin neredeyse yok denecek kadar az olmasi bu alanda bir
boslugun oldugunu gostermistir. Dolayisiyla bu tezin bu alandaki boslugu bir

nebze olsun kapatabilmesi en biiyiik temennilerimden birisidir.

Hayatimin her alaninda benim arkamda durarak desteklerini gosteren ve
bu yolda biiyiik bir inatla ilerlemem i¢in beni tesvik eden, imkanlarin1 ve
sevgilerini iizerimden esirgemeyen sevgili Anneme ve sevgili Babama her
zamanki gibi minnet ve siikranlarimi sunar, sonsuz tesekkiir ederim. Iyi ki

varsiniz ve 1yi ki benim ailemsiniz.

ISTANBUL, 2015 Gokc¢in CUBUKCU
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1. BOLUM
GIRIS
1.1.  Problemin Tespiti

Markalagsma, Marka, Reklamcilik vb. bir¢ok konuda arastirmalar
yapilmis ve yine bu yapilan arastirmalarin bircogu kaleme alinmistir. Grafik
Tasariminin reklamcilik, pazarlama, tanitim, fotograf, video, reklam filmi vb.
bircok disiplinle birlikte ¢alisma zorunlulugu olmasi fikri bu konuya
yonelmede Onemli bir rol oynamistir. Marka, {iriin ya da sahislarin oldugu
yerde ve tanitimlarinin ihtiyaclar1 halinde grafik tasarim da diger disiplinler
gibi ayrilmaz bir parcadir. Fakat yapilan arastirmalar sonucunda grafik
tasarimcilarin - bu konuya daha oOnce neredeyse hi¢ deginmedikleri
gozlemlenmistir. Reklamlarin markalar tizerindeki roliine bir de grafik tasarim

acisindan bakmanin yararli olacagi kanisindayim.

1.2. Calismanin Amaci

Oncelikle herkes tarafindan bilinmesine ragmen yine de olduk¢a sik
karistirtlan marka tanimi yapilmali bazi 6nemli alt basliklara da yer verilerek
markanin ne oldugu iyice dziimsetilmelidir. Grafik tasarim alaninda yer alan
kisilerin bu bilingle ilerlemesi saglanmalidir. Sonrasinda reklamin ne
oldugundan bahsetmek gerekmektedir. Tiirkiye’de ve Diinya’da hangi
asamalardan gectigini bilmek ve giiniimiizdeki reklam ajansit mantiginin
markalar tizerindeki etkilerinin farkinda olmamiz gerekmektedir. Miisterilerin
markay1 nasil algiladiklarinin 6nemi belirtilmeli, bu algiy1 olusturmaya ¢alisan

grafik tasarimcinin roliine vurgu yapilmalidir.
1.3.  Arastirma Metodolojisi

Konun tespit edilmesinden sonra yapilan arastirmalar sayesinde
izlenilecek yol ile ilgili veriler toparlandi. Arastirma siiresi boyunca birgok
degisiklik yapilarak tez ile ilgili konunun daha iyi bir sekilde anlatilmasi
amaglandi. Bunun i¢in reklam ajanslarinin diisiince ve goriislerine yer verilerek
kisisel ~deneyimlerinden ve diisiincelerinden bahsedildi. Sonrasinda

tilketicilerin diislincelerini 6grenebilmek adina bir anket taslagi diizenlendi.
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Ajanslarla yapilan roportaj ve tiiketici anketiyle ilgili mevcut olan kitaplar ve
daha &énce yazilmis tezler oncellikli olarak dikkate alindi. Internet taramasi
yapilarak makalelerden, derlemelerden, yazilardan ve ¢ikmis haberlerden
yararlanilarak bilginin daha da zenginlesmesi saglandi. Ulasilabilen film,
reklam filmleri incelendi. Bu tiir kaynaklara daha c¢ok internet araciligiyla

erigsim saglandu.
1.4.  Unitelerin Plani

Elde edilen bitin bilgiler o6ncelikle degerlendirilmeye alindi.
Sonrasinda biiylik bir kismi elenerek kalan veriler i¢in bir kere daha detayl1 bir
arastirma yapildi. Taslak iyice sekillendikten sonra edinilen bilgiler dahilinde
anlamli bir siralama yapilarak icerik kismi olusturuldu. Konu basliklarinin
miimkiin oldugunca sade ve anlasilir olmasina calisilarak detaylandirmalara bu
basliklarin altinda yer verildi. Konuyla alakali olmayan ya da bilgi karmasast
yaratacak olan verilerden, biitlinliigiin bozulmamasi icin 6zellikle kaginilmaya

calisildr.



2. BOLUM
2.1. Giris

Grafik Tasarimi diger disiplinlere gore farkli bir durus sergilemektedir.
Bu durusu sergilerken resimden, heykelden, fotograftan, edebiyattan, miizikten
vb. bir¢ok sosyal bilim, fen bilimleri ve giizel sanatlar temelinden beslenir.
Edinmis oldugu bu kazanimlari animasyon, film, baski, mimari, tekstil,
televizyon ve daha birgok sektorde kullanir. Her zaman anlatacak bir seyleri
vardir ve bu anlatacaklarii en iyi sekilde iletmenin pesindedir. Reklamcilik
sektoriinde de anlatilacak ya da iletilmek istenen bir¢ok mesaj vardir. Bu kadar
zengin bir yapiya sahip ve farkli bakis acgilar sergileyen bir disiplinin kime,
neyi ve nasil sdylemesi gerektiginin bilinmesi agisindan Grafik Tasarimin ve

Grafik Tasarimcinin da buradaki rolii olduk¢a 6nemlidir.

Ister afis, billboard ya da brosiir gibi basili malzemeler olsun ister
televizyon reklami gibi gorselligin 6n planda tutuldugu mecralar olsun hep bir
mesaj verme kaygist bulunmaktadir. Verilmeye calisilan bu mesajlar direk
olabilecegi gibi bilingaltina yonelik olarak da hazirlanabilir. Buradan yola
cikarak Grafik Tasarimini reklam sektoriiniin igindeki yerinin ne olduguna
bakmak gerekir. Tasarimcinin da neyi nasil yapacagini bilmesi gerekmektedir.
Bir tasarimcinin yaratmis oldugu gorsel etkilerle ve verilen mesajlarla birlikte

hayatimizin bir¢ok alaninda etkili olacagini da boylece sdyleyebiliriz.
2.2.Marka ve Sirket Arasindaki Fark Nedir?

Gecmisten gilinlimiize siiregelen zaman igerisinde markalagma kavrami
daha ortada yokken her sirket kendisini duyurma ¢abasi igerisindeydi. Bu ¢aba
mal alip satmak isteyenlerin olmazsa olmazlar1 arasindaydi. Tirk Dil
Kurumu’nun Sirket ile ilgili “Ticaret, Ortaklik” diye yapmis oldugu agiklamasi
da bu duyurma cabasinin nedeniyle ilgili fikir ylirlitmemiz i¢in bize yol

gostermektedir.

Zaman gectikge marka kavrami ortaya ¢ikmaya basladi. Marka ise bu
sirketlerin ¢ikarmis oldugu {iriinlere vermis olduklari isimlerdir. Tiirk Dil
Kurumu’nun Marka ile ilgili “Resim veya harfle yapilan isaret” , “Bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad
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veya isaret” tanimlamalari markanin kesin olarak ne oldugunu gostermektedir.
Bunun yani sira kimi sirketler kendilerini birer marka olarak gostermeye
basladilar. Bu siirecle birlikte Sirket Markas1 ve Uriin Markas1 olgular1 da

hayatimiza girmistir. Bu olgular1 bir 6rnekle agabiliriz.

Otomobil firmalarinin hemen hemen hepsi basl basina birer markadir.
Bu kadar ¢ok otomobil firmasinin i¢inde ise Ford’un 6zel bir yeri vardir. Henry
Ford, kendisi de dahil olmak tizere 12 kisiyle birlikte 28.000$ ile diinyada ilk
kez otomobil firetimi igin girisimde bulunmus ve bdylece Ford Motor
Company kurulmustur. Aradan gegen yillarda Ford biiylimiis ve 6 kitaya
yayilarak 172,455 milyar dolarlik bir deve dontismiistiir. Bunun nedenlerinden
biri ise, 1908 yilinda sirket ve fabrika calisanlarina da otomobil sahibi olabilme
olanag1 sunarak gelistirdigi Model T’dir. Boylece adin1 duyurmakla kalmamig
ayn1t zamanda bilinirliligini de arttirmistir. Bu sayede artik giiniimiizde bile
herkes Ford adin1 bilmektedir. Bu da Sirket Markasi i¢in giizel bir 6rnek teskil
etmektedir. Ford’un iiretmis oldugu Model T’nin adi artik anilmasa da, asla
hafizalardan silinmeyecek bir efsanenin iiretimi de yine Ford’a aittir. Bu
efsanenin adi Ford Mustang Shelby GT500’diir. GT500 Shelby’nin kendi
basina bir tirtin markasi olarak ¢igir agmasi ve efsane olmasindaki en 6nemli
faktor ise; James Bond-Gold Finger (1964), Knight Rider (2008), Need for
Speed (2014) gibi filmlerde yer almasidir. Verilen bu 6rnekle birlikte Sirket
Markast ve Uriin Markasi tamimlamalarinin daha da anlasilir olmasina

calisiimustir.

Sirketin marka olarak gosterilmesini savunan ve karsi ¢ikan taraflar
bulunmaktadir. Taraflarin bu diislincelerine yer vermek, bir sirketin marka
olarak gosterilmesinin ne derece dogru oldugunu diisiinmemize yardimci
olacaktir. Bunun igin Oncelikle Geoffrey Randall’in Markalastirma isimli
kitabindaki sirketin marka olmasini savunanlarin nelere dikkat cektigine
bakmamiz gerekmektedir. “Isin oziinde, burada marka olarak sirket fikrini
destekleyen ti¢ argiiman vardir. Birincisi, tiiketicilerin sirketlerle bir ¢esit iligki
kurmak ve satin aldiklart her markamin ardinda giivenilir bir odrgiitiin
rahatlatict varligim duymak istedikleri diisiincesidir. Ikinci argiiman, biitiin

sirketlerin aslinda birer hizmet sirketi oldugu ve kendilerini bu dogrultuda


http://tr.wikipedia.org/wiki/Ford_Model_T

orgiitlemeleri gerektigidir. Son olarak, tekil markalari ayakta tutmak artik
ekonomik olarak miimkiin degildir. (Randall, 2005: 142)” diyerek fikirlerini
belirtmislerdir.

Bir sirketin marka olmasina kars1 ¢ikanlar ise; “Uriin cesitlerinin genisligi: En

biiyiik kiiresel sirket topluluklarinin yiizlerce, hatta binlerce iiriinii vardir.

Mirasa zarar verme riski: ... Marka sahipleri bu degerli mirasa zarar verme
riski tasiyan hicbir sey yapmak istemezler, oysa ortaya o giine kadar adi

bilinmeyen bir ana marka ¢ikarmak tam da boyle bir risk icerebilir.

Anlasimayacak kadar karmasik: ... Persil’i Lever Brothers'a, onu da
Britanya’daki Unilever’e baglayan (ama baska iilkelerde aile seceresi degisen)
ve birbirinden c¢ok farkli pazarlarda, bazen baska adlarla boy gdésteren

kuzenleri olan bir ana markaya nasil bakacaktir?

Goriiniirde bir faydast yok: ... tiketicilerin biiyiik boliimii ana sirketin
kimliginden habersiz fakat markanin kendisinden ¢ok memnunsa, sirketin ya da

tiiketicinin bundan ne ¢ikart olacaktir?

Felaketlere karsi savunmasiz kalmak: Bazen insan hatasi, bazen talihsizlik

bazen de sabotaj sonucu markalarin basina felaketler gelebilir. (Randall,
2005: 143-144)1” diyerek kars1 fikirlerini savunmuslardir.

Bu fikirleri yorumlamak ve 6rneklendirmek konunun daha anlasilir
olmasi agisindan 6nemlidir. Oncelikle fikri savunanlarla baslayalim.
Argiimanlardan ilki bliylik bir sirketin varliginin tiiketiciler iizerinde giiven
duygusu yaratacagi iizerinedir. Bu argiimana iilkemizden bir 6rnek olan
Sabanci Holding’i verelim. Sabanci Holding yapmis oldugu biitiin girisimlerde
ya da bulundugu biitiin sektorlerde, o ¢ok bilinen daire icerisindeki “SA”
logosunu kullanmaktadir. Bu sekilde Tiirk halkina; Sabanci Holding’in bilgi,

birikim, tecriibe ve biiyiikliigiiyle giiven duygusunu vermeye c¢alismaktadir.
O0BANCIHOLDING
Kaynak: https://www.sabanci.com/tr

Sekil 2.1: Sabanc1 Holding Logosu



Ikinci argiimanda ise; biinyesinde bulunan biitiin departmanlarin
tiiketicilerin emrinde olmas1 gerekliliginden bahsedilmektedir. Tiirk Telekom;
yurt ¢capinda yayginlasmis subeleri, eve kadar gelip hizmet veren kurulum
servis agi, herhangi bir aksilik durumunda iletisime gecebileceginiz miisteri
hizmetleri ve teknik servisi, sirket iginde iletisime gectiginiz her kim olursa

olsun giiler yiizlii ve saygili olmasi ile iyi bir 6rnek olabilir.

Bu fikri savunanlarin son arglimani ise; uluslararasi olmaktan
bahsetmektedir. Bu maddeye 6rnek olarak ise Honda verilebilir. Bilindigi gibi
Honda motor iiretimi ile ilgili neredeyse pek ¢ok alanda hizmet vermektedir.
Bunlara 6rnek olarak ise otomobillerin yami1 sira motosiklet, bah¢e bakim
ekipmanlari, jeneratdr, tarim makineleri, bot ve tekne motorlari, jetler, robot
teknolojisi ve iiretimi verilebilir. Sonug¢ olarak bu kadar yayilmanin ve iiriin

gesitliliginin ne kadar dogru bir karar oldugu tartisilmaktadir.

Sirketlerin marka olmalarina kars1 ¢gikanlar iiriin ¢esitlerinin genisligi ile
beyaz esyadan dijital teknolojiye kadar birbirlerinden farkli sektorlerde yer
alinmasin sdylemeye caligsmaktadirlar. Virgin Atlantik, Virgin Media, Virgin
Radio, Virgin Mobile, Virgin Trains, Virgin Galactic, Virgin Records, Virgin
Money ile Virgin bu konuda en giizel 6rnektir. Yaym grubundan radyoya,
telekomiinikasyondan  kayit stiidyolarina, tren hizmetlerinden uzay
yolculuguna, havayolundan bankacilik sektoriine kadar genis bir yelpazede
calisgan Virgin Diinya {izerinde bulunan sayili sirketlerdendir. Mirasa zarar
vermek ise; her sirketin belli bir ge¢misinin ve tecriibesinin bulundugundan ve
marka olmak i¢in ¢ok calistiklarindan bahsetmektedir. Bu kadar ugrastan sonra

bir ana marka ¢ikarmak ve bu ana markayi tanitmak icin faaliyet gostermek bir

C@

risk olacaktir.

Virdin allanti

Kaynak: http://www.virgin-atlantic.com/gb/en.html

Sekil 2.2: Virgin Atlantic Logo



Kaynak: http://www.virginmedia.com/

Sekil 2.3: Virgin Media Logo

Kaynak: http://www.virginradio.com/

Sekil 2.4: Virgin Radio Logo

Kaynak: http://www.virginmobile.fr/

Sekil 2.5: Virgin Mobile Logo



> .
trains
Love every second

Kaynak: https://www.virgintrains.co.uk/

Sekil 2.6: Virgin Trains Logo

Kaynak: http://www.virgingalactic.com/

Sekil 2.7: Virgin Galactic Logo
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RECORDS

Kaynak: http://www.virginrecords.com/

Sekil 2.8: Virgin Records Logo



money

Kaynak: http://www.virginmoney.com/worldwide/
Sekil 2.9: Virgin Money Logo

Goriiniirde bir faydasi yok ise, bir markanin tiiketici nezdinde kime ait
oldugunun bir éneminin olmadigindan bahsedilmektedir. Tiirkiye’de Istikbal
mobilyalarini alan tiiketicilerin, bu markanin Kayseri’deki Boydak Holding’e
ait oldugunu bilmeleri onlara bir yarar saglamamaktadir. Felaketlere karsi
savunmasiz kalmak; annelerin ¢ocuklarinin beslenmesinde kullandigi takviye
besin olan Milupa Aptamil Siitlii Tahil Karisimi, igerisinde GDO’lu iiriin var
diyerek haberlerde konu olmasindan sonra satiglarinda olduk¢a zor zamanlar
gecirmiglerdir. Islak hamburger denildiginde, Taksim’de bulunan Kizilkayalar
isletmesi konumu itibari ile akla ilk gelen isletmelerden birisidir. Ortaklarindan
Servet Kizilkaya’nin Tiirkiye’deki gezi parki eylemleri sirasinda sosyal
medyadan yapmis oldugu agiklama, isletme ortakliginin bitmesine ve sirketin

de epeyce bir maddi zarara ugramasina neden olmustur.

Tiirkiye’de ve Diinya’da markalar incelendiginde her birinin
kendilerine has stratejilerinin oldugu ve bu sekilde ilerledikleri bilinmektedir.
Bu stratejiler; sirketlerin vizyonlarina, bulunduklar1 ya da girecek olduklari
pazarlara ve sirketin bu alana ayirmis oldugu sermayeye gore belirlenmektedir.
Ayrica hedef kitleleri iizerinde yaptirmis olduklar1 anketlerden elde ettikleri
verilerin ve sirketlerin o iilkede nasil algilandiklariin da stratejik olusum
tizerinde biiylik etkisi vardir. Ayn1 zamanda neredeyse biitiin sirketlerin artik

iiriin satis Oncesi ve sonrast hizmet kalitelerini arttirmaya calistiklaring,



misterilerinin memnuniyeti ve ilgi alanlari ile ilgili siirekli arastirma igerisinde
olduklarin1 goézlemlemekteyiz. Global diizeyde bu gecisin yogun olarak
stirdiigii bir gercektir. Fakat ¢ok biiylik dlgekte ve farkli tirtinlerle hizmet veren
sirketlerin olusturduklar1 markalarin sayisinda daralmaya gittikleri ve daha da
spesifiklesmeye caligtiklart da  gozlemlenmektedir. Bunun en biyiik
nedenlerinden birisi olarak da cok sayida sektdorde cok sayida markanin
bulunmasi ve rekabetin ¢ok biiyiikk olmasindan dolayr bazi iirinlerde kar

marjlariin diistikligi gosterilmektedir.

Sirket adinin 6nemli olmasinin yaninda miisteriler {iriinle yani asil
markayla muhatap olmaktadirlar. Uriin markasinin iyi olmas1 ve miisterilerin
bu markadan maksimum fayda saglamasi ¢ok daha Onemli olarak
gozikmektedir. Bu ylizden sirket isminin bilinmesinin fazla bir Onemi
kalmamaktadir. Fakat sirket yoneticilerinin ise kamuoyuna yapmis olduklari
aciklamalarda kullandiklar1 kelimeleri 6zenle segmesi ve her zaman saglam bir

durus gostermeleri gerekmektedir.

“Marka” olusturmak ve tanimlamak bu kadar kolay degildir. Markay1
olusturmak icin bazi temel niteliklerin bilinmesi ve yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bununla birlikte markalar1 tehdit eden faktorler saptanmali ve
bu tehditlere kars1 alinacak onlemlerin belirlenmesi gerekmektedir. Sonrasinda
sektor analizleri yapilarak Diinya’daki biiyiikk markalarin hangileri oldugunu
bulmak ve onlarin bu biiyiikliiklerini saglamalarinda kullandiklar1 stratejiyi

belirlemek sirket ya da iirlin markasi olusturulmasi agisindan énemlidir.
2.2.1. Markanin Tanim ve Temel Nitelikleri

Firmalarin birbirlerinden hep bir adim 6ne ge¢meye g¢alismalariyla,
bunun sonucunda farkliliklarini ortaya koyma ¢abasiyla birlikte kimlik
olusturma siirecleri baslamis ve beraberinde marka kavramlar1 da ortaya
cikmigtir. Markanin tanimu ile ilgili birgok kaynakta birgok bilgi mevcuttur. Bu
da bizi markanin neden aslinda tek bir tasvirinin olamadigi konusunda
diisinmeye itmektedir. Markayla 1ilgili bazi sdylemlere yer vererek ne
oldugunu ortaya koymaya c¢alismak daha dogru bir tercih olacaktir. Bunlardan
ilki “... Eger onlar bir iiriiniin onu benzer iiriinlerden ayiran kendine ozgii bir

kimligi oldugunu algilayabiliyor, bunu tanimlayabiliyor ve sundugu benzersiz
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ozelliklerin neler oldugunu séyleyebiliyorsa, o tiriin bir markadw. (Randall,
2005: 17)”. Fark edildigi tizere bu kiiciik tanimlama da bile Marka Kimligi,
Marka Algilamasi, Marka Tanimlamasi, Marka Deneyimi gibi kavramlar da
yer almakta ve destekleyici olarak kullanilmaktadir. Markanin ne oldugunu
aciklamada kullanilan bu gibi terimlere yer verilecegini sdyleyerek devam

edebiliriz.

Bir diger soylem de ise; ““... Marka denen sey nesnel bir olgu degildir;
belki bir milyonun iizerinde bireysel ve oznel degerlendirmeden olusur, marka,
oznelliklerin bir uzlasisidir (Randall, 2005: 15).”* diye belirtilmektedir.
Jeremy Bullmore bu sdylemiyle markanin kendisine has bir karakterinin
oldugundan ve marka olma yolunda bir zaman siirecinden bahsetmektedir. Bu
zaman siireciyle birlikte marka kendisini ortaya koyan faktorleri belirlemeli ve
kendi degerlendirmesini yapmalidir. Ne zaman yapmis oldugu bu
degerlendirmeler sonucunda kendi i¢inde ortak bir sonuca varirsa, o zaman
marka olma yolunda adim atmis olacaktir. Ger¢ekten de marka olma yolunda
bu sekilde ilerlenmektedir. Ciinkii higbir marka ne yapacagii bilmeden ve
herkese hitap etmek amaciyla ortaya ¢ikmaz. Her birinin bir hedef kitlesi vardir
ve bu hedef Kitlenin istedikleri ve beklentileri de o markanin kendi 6z

elestirisini yapmasinda dnemli bir rol oynamaktadir.

Prof. Dr. Rengin Kiigiikkerdogan: Siz hala aym1 logoyu mu
kullaniyorsunuz? Isimli makalesinde marka yaratirken dikkat edilmesi
gerekenleri soyle belirtiyor: “Sonucta, gerek gorsel gerek dilsel gostergeler ve
metaforlar araciligiyla bir marka, hedef kitlesine tiriin/hizmet/kurum ile ilgili
belli bir imaj aktarma islevi iistlenmektedir. Marka kurum/kurulusla ilgili
“konusur, bilgi aktarir”. Marka bir tir “imzadwr”. Bu nedenle marka
yvaratiminda goz oniinde bulundurulmasi gereken dlgiitlerin varligi da

yadsinamaz:

*Randall G., (2005). Markalastirma, E. Ozsayar (gev.), Istanbul: Rota Yaymn
Yapim Tamitim Tic. Ltd. Sti.,, s. 15.’ten. Bullmore, J. (1999). Yazarla
Ozel Gériismede Chernatony. L,ve ~ McDonald, M. H. B. (1992)
Creating Powerfull Brands, Butterworth Heinemann, Oxford de
Chernatony, L ve Riley, D. F. (1996) Marketin Business, Ekim, s. 55
(S6z konusu bilgiyi Randall G., Bullmore. J’nin sOylesisinden
aktarmaktadir.)
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o Kurum/kurulusun iletisimini saglam bir zemine oturtmatk,

o Mantikl bir tasarim olusturmatk,
e Belli bir kimlik bilgisi aktarmak,

o  Kurum/kurulusun degerini aktarmak ve artirmatk.

Markaya verilen ad disinda kimlik olusturucular: arasinda Logo |

Amblemi ve Imza/Slogan’1 da saymaliyiz:(Kiigiikerdogan, 2011:82-86) ”

Bir markanin olusturulmasi ve sunulmasi asamasindaki en OSnemli
faktor logodur. Cilinkli olusturulan logo; o markanin, ifade ettigi degerleri,
iistlenmis oldugu kimligini ve kisiligini yansitir. Ayni1 zamanda tanimnirlik i¢in
ilk karsilasilan gorsel eleman da logodur. Bir¢ok alternatifin bulunmasiyla
birlikte hemen unutulmamali, bakan insanlarin belleginde yer etmelidir. Ayrica
markanin  bulundugu konumu, {riinleri ya da hizmeti de hemen
cagristirmalidir. Lamborghini markasini hatirlayalim. Oniinde bulunan “boga”
logosu yerine “geyik” logosunu koyalim. Bu sekilde bir degisimden sonra
acaba Lamborghini i¢in hala hiz, keskin bir karakter, saglamlik ve gili¢ gibi
tanimlayict kelimeleri kullanmaya devam edebilecek miyiz? Bu anlamlarin

yerine biiyiik bir degisimle birlikte baskalart m1 gelecek?

Eski zamanlarda mal sahipleri 0Ozellikle hayvanlarima bu {riiniin
kendilerine ait oldugunu gosteren damgalar vurmaktaydilar. Bu sayede o
damgay1 gorenler, hayvanin kimin g¢iftliginde yetistirildigi ile ilgili fikir sahibi
olmakta ve ne sekilde beslendiginden saglikli olup olmadigina kadar birgok
bilgiye de ulagsmaktaydilar. Giinlimiizde ise bu durum biraz daha karmasiktir.
Tiiketici ge¢mise nazaran ¢ok daha bilingli bir durumdadir. Uriinii almanin
kendisine ne gibi degerler katacagini, herhangi bir problemin olusmasi

durumunda ne gibi destekler alacagini da sorgular.

Sadece bir logoya bakarak satin alinmamuis iriin ya da hizmetin nasil
oldugunu hafizalarda canlandirmak ¢ok zor bir gérevdir. Bunun i¢in insanlarin
begenisine sunmadan Once logo iizerinde iyice diisiinmek gibi bir problemle
kars1 karsiya kalmaktayiz. Tasarim ilkelerine bagli kalarak estetik degerleri
tizerinde barindirmali ve etkileyici olmalidir. Markanin niteliklerini 6n plana

c¢ikararak degerini arttirmalidir.
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Biitiin bunlar bir logonun birkag giin i¢erisinde tasarlanamayacaginin en
somut ornekleridir. Uzerinde arastirma yapilmali, basariyr elde edebilmek
adina ¢esitli denemelerde bulunulmali ve zamana kars1 kendisini koruyabilecek
niteliklere sahip olmalidir. Zamana kars1 kendisini korumaya calisirken bir
yandan da giincellenebilir olma 6zelligine sahip olmasi da beklenir. Logonun
tasarim siirecinde dikkat edilmesi gereken diger husus ise birbirinden farkli
uygulama alanlarinda kullanilabilecek nitelikte olmasidir. Basili alanlarda, ti¢
boyutlu ¢alismalarda, internet kullanicilari i¢in sayisal alanlarda ve gliniimiiziin
vazgecilmezi mobil kullanimlarda yapisinin ve etkisinin  bozulmamasi

gerekmektedir.

Biitiin bunlar bir araya gelip logo onaylandiktan sonra onaylanan logo
ile ilgili yasal olarak bir arastirmaya baslanmasi gerekmektedir. Bu arastirma
en az yaratict siire¢ kadar Onemlidir. Daha onceden yapilmis bir logoya

benzememeli ve bunun da tescillenmemis olmasi gerekir.

Var olan bir marka i¢in yeniden bir logo tasarimi yapilabilir. Bu istek
eski logonun iglevini yerine getirememesinden tutun da firmanin vizyonunu
degistirmesine kadar genis bir yelpazede degerlendirilebilir. Fakat bir logonun
tasarim siireci daha Oncede belirtildigi gibi ¢ok Onemlidir. Just Creative
sitesinin kurusucu Jacob Cass; 1987 senesinde Avustralya’nin Queensland
sehrinde dogan ve bir¢cok Odiile sahip gen¢ bir grafik tasarimci. Fitucci
markasinin logo tasarimi ile ilgili bir siirecin nasil gelistiginden ve neler

diisindiigiinden soyle bahsediyor:

“Brif: Erik Fitucci benim portfolyomu ilk gordiigiinde benimle iletisime
gecti ve ben de ona logo tasarim anketimi gonderdim. Anketin tamamina
baktigimda kisa bir brif edinmistim: Erik eski logosuna yeni bir yaklasim
istivordu. Bununla birlikte basitlikle sofistikeligin, profesyonellikle kalitenin,

venilikle liiksiin, essizlikle zarafetin de olmasint istiyordu.

M FiCucCi viiw: < doons co.

Kaynak: http://justcreative.com/2008/11/27/logo-design-process-fitucci/

Sekil 2.10: Fitucci Sirketi Eski Logosu
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Arastirma: Anlasma imzaland: ve %50°lik avansimi almamla birlikte
projeyi arastirmaya koyuldum. Rakipler, sektor analizi, piyasadaki logolar ve

daha bir¢ok seyin aragtirmasini yaptim.

Beyin Furtinasi, Konsept Olusturma ve Sonlandirma: Sonraki asama
logoyu yaraticilikla birlikte gelistirmekti. Aldigim brif’e dayanarak fikirlerimin

vahsice kosusturmasina izin verdim. Fikirlerimi eskiz olarak cizdikten sonra

bilgisayara gegtim.

Kaynak: http://justcreative.com/2008/11/27/logo-design-process-fitucci/
Sekil 2.11: Fitucci I¢in Eskiz Cizimleri

Konsept olusturulurken, bazi tasarimcilar grafik tarzinin ve gériintii
parcalarimin gorsel bir yapboz gibi goziikmesini ve derin anlamlar icermesini
isterler, tipki benim denemelerimde oldugu gibi. FedEx’in logosu bunun

anlasilmasi igin giizel bir érnek, iginde gizlenmis oku daha once fark etmig

miydiniz?

Bu gibi tasarimlar tektir ve bir biitiin olarak hem onceki deneyimlere

hem de marka kimligine farkli bir bakis agisi getirir.
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Yan dikdortgenler, hem pencere hem de kapi olarak goriilebiliyor. Farz
edin ki bir odanmin igindesiniz (va da disinda) ve disariya (va da iceriye) dogru

bakiyorsunuz. Illiizyonu fark edebildiniz mi?

FITUCCI

CUSTOM WINDOWS & DOORS

Kaynak: http://justcreative.com/2008/11/27/logo-design-process-fitucci/
Sekil 2.12: Fitucci Sirketinin Yeni Logosu

Tipografi Secimi: Geometrik bir yazi karakteri olan Avenir’i segtim.
Bunun nedeni okunakli ve geometrik bir dogallikla modernligi ve

fonksiyonelligi vurgulayabilecegimdi.

Harflerin arasindaki bosluklar markaya brifte de séylenen sofistike ve

liiks izlenimi veriyor.

Renk Se¢imi: Liiks olabilmesi icin renkler siyah ve beyaz olarak segildi.

Tamamlayict olarak da gri rengi kullandim.

Sonug:  Giiglii  bir konsepte sahipseniz  fakat sonlandirmayt
vapamadiysaniz, logonuzda bagarisizlikla sonuglanacaktir. Tipografi ve rengin
en yiiksek degerleri saglayabilmesi ve kusursuz bir tasarim elde edebilmek icin

’

vektorel ¢alisilarak tasarlanmasi gerekmektedir.’

Jacob Cass’in Fitucci Sirketi i¢in logo tasarim siirecinde anlattiklar
markanin ilk adiminin ne kadar zorlu bir siire¢ oldugu ile ilgili fikir edinmemiz
icin bize yol gostermektedir. Sadelik, yaraticilik, zariflik ve farklilik biitiin
markalarin istedikleri ve ulasmaya ¢alistiklar1 bir konudur. Logolar1 vasitasiyla

bunlari elde etmeleri markalagsma siirecinde de onlar1 rakiplerinden birkag adim
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one c¢ikaracaktir. Unutulmamalidir ki bir sirketin logosu bagka bir s6ze gerek

kalmadan onu tanimlayan en 6nemli reklam unsurudur.

Markanin tanimu ile ilgili goriislere yer verirken karsimiza ¢ikan bazi
kavramlarin ne olduklarina dair agiklama yapmak yerinde olacaktir. Bunlardan
ilki ise Marka Kimligidir.

Marka Kimligi; pazarda bulunan onca rakibin i¢inde kendilerini
anlatmaya/tanitmaya yarayan ve bu sayede kendilerini ifade ederek kim
olduklarin1 sOylemelerini saglayan bir ad (markalarin insanlar tarafindan
telaffuz edilen kismidir: Dominos, Michelin, Algida, Argelik gibi), bir simge
(markalarin insanlar tarafindan telaffuz edilemeyen fakat hafizalarda yer eden
ve tanimlanan kismidir: Dominos’un Oyuncak Ayisi, Michelin’in Lastik
Adami (Bibendum), Algida’nin Aslani, Argelik’in Celik karakteri gibi), bir
tasartm ya da hepsinin bir biitlin olarak kullanildig1 birlesimlerdir. Bu
adlarin/simgelerin/tasarimlarin olusumlarini gegmiste de gérmek miimkiindiir.
Imparatorluklar/Kralliklar kalelerinde ve ordularinda bu sekilde tanimlayic
simgelere yer vermiglerdir. Bu sayede kalelerde bu simgeleri goren
miittefiklerine gliven ve huzur saglarlarken, 6zellikle savas zamaninda ise
diismanlarina korku salmaktaydilar. Aymi sekilde yine gecmiste deniz
ticaretiyle ugrasan kisiler de gemilerinin direklerine hangi iilkeye ya da kralliga
ait olduklarini belirten simgeler asarlardi. Deniz ticaretin de bir bagka simge
kullanan ve diger deniz ticaretiyle ilgilenenlerin karsilagsmak istemedikleri bir
marka kimligi de korsanlardir. Korsanlar da bilindigi gibi kurukafa ve kiligla
olusturduklart simgeleri gemilerinde kullanmiglar ve bu sayede denizlerde
korku salmiglardir. Diger ticaret gemileri korsanlar1 gordiiklerinde gemilerine

bir saldir1 olacaklarin bilirler ve kagmaya ya da savagsmaya hazirlanirlardi.

Marka Imaji; herhangi bir iiriin cesitliliginde yer alan bir marka
hakkindaki inaniglar, verilen anlam, izlenim ve deger gibi tiiketici tarafindan
belirlenen/gosterilen davranmiglar biitiiniidiir. Tiiketicilerin {iriinii denemeleri
sonucunda edinmis olduklar1 belli bash deneyimleri markayla iliskilendirerek
olusturduklar izlenimlerdir. Bu izlenimler; fiyat, kalite, teknik 6zellikler, satig
sonrast hizmet, tedarik ve dagitim, fonksiyonellik, saglamlik gibi nesnel

ozellikler olabilecegi gibi begenme diizeyi, tiiketiciye katt1 deger, fiziksel ve
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psikolojik kisilik tatmini, yasam tarzindaki yiikselme vb. gibi 6znel nitelikler
de olabilir. Biitiin bu niteliklerin bir araya gelmesi ve bireysel algilarin kitleler

halinde kabul gérmesiyle birlikte ise marka imaji tamamlanmais olur.

Marka Bagliligi; tiiketimin gereksinimlerimizi karsiladigi bir eylem
olmaktan ¢ikip, ihtiyacin kendisi olmastyla birlikte, insanlarin aligveris
anlayislarinda da degisiklik olmustur. Boylece tiiketici belirli bir markaya olan
bagliligini rakip markalar arasindan siirekli belirli bir markayr se¢cme ve
digerlerini reddetme egilimi seklinde gostermektedir. Markalar da kendilerine
sadik tiiketiciler olusturmak icin tiiketici memnuniyetini arttirmak adina birgok
s0z verirlerken, tiiketicilere “o kadar marka i¢inden 6zellikle bu markay1”
kullandiklarinda toplum tarafindan kabul edilen veya diis diinyalarindaki gibi
bir insan olabileceklerinin mesajin1 verdiler. Bdylece bircok marka kendi

marka bagliligini olusturmus oldu.

Marka Degeri; bir markanin bir sirketin mali varligina yapmis oldugu
ekonomik katkidir. Bu katki, miisterinin bir is i¢in bir¢ok marka icinden daha
¢ok kullandig1 ya da se¢mis oldugu, diger markalara oranlara bilerek daha fazla
tutar1 6dedigi, bagska markalar1 tercih etmek yerine o markaya kars1 sadakatle
satin aldig1 ve gevresindekilere tavsiye ettigi markalarin, bu 6zelliklere sahip
olmayan markalara gore daha degerli oldugu seklindedir. Aynt zaman da bu
markanin bugiinkii haline gelmesi i¢in yapilan biitiin harcamalar ve yatirimlar,
gelecek icin yapilmis planlamalar ve bu planlamalarin tutarliliklari, benzer
markalar i¢indeki yeri ve ileri de nerede olacagi gibi hususlar da marka

degerinin olusmasinda etkilidir.

Marka degerine katkida bulunan bir etken de mitlerdir. Eger bir
markanin miti bulunuyorsa ve toplum tarafindan kabul gdérmiigse tiiketici o
markay1 kucaklamaktan kaginmayacaktir. Tiiketici bir hikayeyi bilingli olarak
aramaz. Fakat bir hikayesi olan markayla karsilastigi zaman onu kolay kolay
birakamaz. Coca-Cola’nin sirr1 ¢oziilemeyen formiilii, KFC’nin Albay Harland
D. Sanders tarafindan ABD’nin Kentucky eyaletinde olusturdugu on bir
baharatl gizli karigiml tarifi, Victoria’s Secret’in kurucusu Roy Raymond’un
utana sikila karisina i¢ camasir1 almak i¢in gittigi magazadan sonra kurulmasi,

Nestle’nin piyasadaki hicbir mamaya benzemeyen ve emzirmekte zorluk
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cekilen bebekler i¢in yapilmasi ile birlikte piyasadaki higbir mamay1 yemeyen
bir cocugun hayatin1 kurtarmasiyla marka bugiinlere kadar gelmistir. Ornekler
cogaltilabilir. Fakat anlatilan bu hikayelerin markalara katmis oldugu degere

kim itiraz edebilir?

Hikayelerin 6nemi azimsanmayacak kadar 6nemlidir. Ciinkii tiiketiciler
siradan bir markayla iliski yasamaktansa bir hikayesi olan markayla iliski
yasamay1 tercih ederler. Bu hikayeler onlara konusacak ve paylasacak bir
seyler verir. Ayni hikdyeyi paylasmaktan zevk alan insanlar ayn1 markayr da
iiriinii paylagsmaktan da zevk alirlar. Boylece birbirleriyle etkilesime gegerler.
Bu sayede ise marka kulaktan kulaga yayilma firsat1 bularak hayatlarina devam
ederler. Herhangi bir hikdyesi olmayan markalar ise ge¢misten ilham alarak
kendilerine bir hikdye yaratmaya caligirlar. Bu hikayelerden insanlar bir anlam

¢ikarmaya calisirlar, bunun sonucunda ise ortak bir dil gelistirmeyi amagclarlar.
2.2.2. Markalar Tehdit Eden Unsurlar

Diinya iizerinde hakimiyetini saglamis olan markalara bakildiginda
kiigiilmeye gittiklerini gorebiliriz. Bu kiigiilmelerin asil nedeni ¢ok genis bir
liriin gamina sahip olmanin idare ve koordinasyonunun da zor olmasindan
kaynaklanmasidir. Bu sebepten belli bashi kalemleri raflara kaldiran sirketler
baz1 {irlinlerine daha fazla yatinm yapma karar1 aldilar. Bu sayede
misterilerinin goziinde daha istikrarli ve saglam duran markalar yaratmay1

amagladilar.

Ozellikle Tiirkiye’de pazara yeni girecek olan iiriinlerin tanitimima
onem verilmemektedir. Sirketler yapilan reklamlarla iiriinlerini tanittiklarini
sanmakta ve yanilgiya diismektedirler. Hedef kitlenin iirlinii denemesi ve
onunla 1ilgili fikir sahibi olan yakin ¢evreleriyle konusup bilgi almasi tanitimin
en iyi yoludur. Onemli olan sizin markanizla ilgili olarak insanlara ne
sOylediginiz degil, insanlarin sizin markanizla ilgili olarak bagkalarina ne
dedigidir. Bu unsuru géz oniinde bulundurarak hareket eden firmalarin sonraki
hedefi reklam olmal1 ve biit¢elerini pazar paylarini diger rakip firmalarin eline

gecmesini engelleyecek sekilde ayarlamalar1 gerekmektedir.
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Kelimelerin giicii markalar i¢in hayati derecede Onemlidir. Diinya
markalarinin bircogu markalarini yaratirken beraberlerinde onlar1 tanimlayacak
bir kelimeyle yola ¢ikmaya calisirlar. Volvo’nun miisterisi olmasiniz bile
aklimizda yarattig1 izlenim “Giivenlik” degil mi? The Body Shop firiinlerini
gelistirirken hayvanlar iizerinde deney yapmamasiyla ve cildinizi yiiksek
performansli iriinlerle bulusturmasiyla sizde “Dogallik”  izlenimini
uyandirmiyor mu? Peki Tiirkiye’de hangi markalarin bu tiir biraktig1 izlenimler
var? Argelik denildiginde akliniza ne geliyor? Argelik Tiirkiye’de yerli iiretim
olmasinin da vermis oldugu bir avantajla nesilleri yetistirmistir. Kusaklar
ailelerinin evlerinde Arcelik {lriinlerini gorerek ve kullanarak biiyiirler ve
ileride kendi evlerine de bu {iriinleri almaya yatkin olurlar. Bu yiizden
Tiirkiye’de 6zellikle Arcelik markasi i¢in “Dayaniklilik” kelimesini kullanmak

yanlig olmaz.

Markalar mevcut {iriinleriyle ilgili olarak kelime ve algi yaratma
calismalariyla birlikte kalitenin de paralel bir sekilde gotiiriilmesi gerekliligini
unutmamalidir. Kaliteli olarak sunulan bir iiriin tek basma biitiin yiiki
sirtlayamasa da Onemli bir adim olarak atilmasi gerekir. Bununla birlikte
mevcut bulunan tiriin kategorisinde de iyilestirmeler ve gelistirmeler yaparak

markanin gelisimine katkida bulunur.

Her markanin kendine 6zgii bir karakteri ve miisteri kitlesi vardir. Bu
yiizden tek bir marka admni biitiin {irlinlere vermektense her {riine farkli bir

marka gibi davranmak daha dogru olacaktir.

Girilecek olan pazarin ve dis paydaslarin i1yi belirlenmesi markalagsma
yolunda 6nemlidir. Baglantilarin yapilmasi, hedef kitlenin belirlenmesi, hedef
kitlenin isteklerinin iyi bir sekilde analiz edilmesi ve her seyi iyi bir sekilde
yonetip koordine edebilecek nitelikli bir yoneticinin bulunmasi gerekmektedir.
Hedef kitlenin analiz edilmesi; demografik faktorler, sosyolojik faktorler,
psikolojik faktorler, kisisel faktorler gibi birlesenler g6z Oniinde tutularak
yapilir. Bu sayede pazara sunulmasi diisiiniilen {iriin bu bilesenlerden en az
birisi hedeflenerek stratejisi hazirlanmalidir. Pazar1 taniyan ve miisterilerin
istedigini bilen nitelikli bir yonetici kurumun vizyonunu olusturmada da etkin

bir rol oynayacaktir.
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Aynmi1 zamanda kurum/kurulus icinde aktif ve etkili bir iletisimin
kurulmasi1 gerekmektedir. En st diizey yoneticiden orta diizey yOneticiye
kadar, masa bas1 calisan personelden saha personeline kadar herkesin

motivasyonunun yiiksek tutulmasi 6nemli bir faktordiir.

Bir markanin stratejilerini belirlerken satiglarin1 yukariya c¢ikaracak
pazarlama hususuna da dikkat etmek gerekmektedir. Farkli teknikler masaya
yatirilmali ve degerlendirilmelidir. Diinya’daki pazarlama stratejileri yakindan
takip edilmeli, sirketin bulundugu iilkeye adapte edilmelidir. Pazarlama
ekiplerinin egitimlerine ve kendilerini giincellemelerine 6zen gosterilmeli, bir
dongiiye girmelerinin oniine gecilmelidir. Pazarlama departmaninin servis ve
dagitim boliimiiyle de koordineli olmasi gerekmektedir. Bu sayede hizli bir

sekilde problem ¢6zme ve kaliteli bir hizmet vermenin 6nii agilacaktir.

Yapilan isin niteligine ve markanin ileriye doniik stratejisine gore
arastirma gelistirme faaliyetleri yliriitilmelidir. Bu faaliyetler i¢cin gereken
yatirimlar yapilmali, teghizat ya da personel tahsisine gidilmelidir. Belirli
araliklarla yapilacak olan anketler, birebir goriismeler ve sektorel arastirmalar
sonucunda elde edilen veriler 1s181nda arastirma gelistirme faaliyetlerine yon

verilmelidir.

Markalar miisteride bir his yaratmak i¢in yogun ¢aba gdstermektedirler.
Fakat sirket icindeki yonetimsel aksakliklar ve ¢ikar catigsmalari sonucunda
markanin gelisimi ve ilerlemesi durabilir. Bazi durumlarda ise marka bu
catismalardan dolay1 yok olma riskiyle karsi karsiya da kalabilir. Bu yiizden
gerek aile sirketleri gerek cok ortakli sirketler gerekse de uluslararast destekli

sirketler her zaman profesyonel olarak diisiinmelidir.
2.3. imaj Tammlar1 Nelerdir?

Ulkemizde “Imaj” denildiginde akla iki farkli tanimlama gelmektedir.
Bunlardan bir tanesi insanlarin birbirleriyle iletisimde olduklar1 ve baskalarini
etkilemeye calistiklar kisisel imajlari, bir digeri ise bilgisayarcilarin kullanmis
olduklar1 isletim sistemini yiikledikten sonra zaman kazandirmasi agisindan

daha Oncesinden yiiklenmis programlar ve siiriiciilerin oldugu sanal bir disk
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olan imaj diskleridir. Fakat isletmelerde ve markalarda bu tanimlamalarin

elbette yeri yoktur.

Bu durumda markalar i¢in 6nemli olan imaj tilirlerini ve bu tiirlerin
tanimlamalarint yapmak faydali olacaktir. Diinya’da ve Tirkiye’de hangi
firmalar hangi imaj tlirtini kullandiginin goriilmesi ve ileride kurulacak olan
bir firmanin da kendisine hangi imaj tiirlinii ya da tiirlerini segmesi gerektigi
acisindan da &nemli olacaktir. Bu tiirler sirasiyla; Ayna Imaj, Semsiye Imaj,
Kurulusun Kendi Algiladigi Imaj, Yabanci Imaj, Transfer imaj, Mevcut Imaj,
Istenen Imaj, Pozitif/Olumlu imaj, Negatif/Olumsuz Imaj, Magaza Imaji, Uriin
Imaj1 ve daha dnce belirtmis oldugumuz gibi Marka Imajidir. Marka Imajindan

daha once bahsettigimiz igin burada tekrar belirtilmeyecektir.

Ayna Imaji; bir kurumda c¢alisan basta iist diizey yoneticiler olmak
lizere biitlin ¢alisanlarinin dis paydaslar1 ve ozellikle miisterileri iizerinde
yarattiklar1 izlenimlerdir. Bu kisilerin giinliik hayatta yapmis olduklar
davraniglar da ait olduklar1 kurumdan almis olduklar kiiltiirle birlikte kurum
vizyonunu ve misyonunu da beraberinde yansitmaktadir. Agaoglu Sirketler
Grubu Bagkanmi Ali Agaoglu’nun bir zamanlar Sabanci Holding Yonetim
Kurulu Bagkan1 Sakip Sabanci’nin yapmis oldugu gibi insanlarla iliskilerini iyi
tutmasi, siyasilerle iligkilerindeki olumlu gelismeler ve televizyonlarda gerek
reklamlarla gerekse kendisiyle yapilan roportajlarla insanlarla kurmus oldugu
iligkiler sayesinde imaj kaynagi olarak kullamilmistir. Bu sayede ise dis

paydaslar ve miisteriler tarafindan sirketinin imaj1 etkilenmistir.

Semsiye Imaj; genel itibariyle birden ¢ok markanm bir cati altinda
toplanmasi ile ifade edilen imaj tiiriidiir. Bu sayede birden ¢ok markanin tek
tek tanitilmasinin yani sira tek bir gii¢lii marka altinda strateji uygulamasidir.
Diinya’da bu wuygulamanin en gilizel Ornegini Unilever vermektedir.
Biinyesinde bulunan Lipton ¢aylari, Dove sabunlari, Algida dondurmlari,
Yumos ¢amasir yumusaticisi vb. gibi her iiriin bash basina bir marka olmasinin
yani sira Unilever semsiyesi altinda ¢ok daha saglam bir etki yaratmaktadir.
Tiirkiye’de ise bu duruma Boydak Holding’i 6rnek olarak gosterebiliriz.

Yillardir bildigimiz ve kullandigimiz Istikbal, Bellona ve Mondi mobilyalar,
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Hes kablolar1 ve Tiirkiye Finans istirakleriyle Boydak Holding bir semsiye

markasidir.

Kurulusun Kendi Algiladigi Imaj; bu imaj tiirii biraz olsun Ayna Imaj
tird ile kanstirilabilir. Tanim itibariyle birbirine benzerlik gdstermektedir.
Kurulusun kendi algiladigi imajda kurum igindeki bulunan sirket yoneticisinin
kendi sirketiyle ilgili goriis ve degerlendirmesidir. Sirket yoOneticisinin
miisterilerinin  sirketini nasil gordiigiinii bildigini diisiinmesi ve ifade
etmesinden dolayr hatali bir imaj tiiri olarak da tanimlanabilir. Ayna imajda
calisanlarda konuya dahil edilirken bu ima;j tiiriinde ise dnemli olan sadece
varsa ortaklar ve biiylik hissedarlar eger yoksa sirket yoneticisinin kendisidir.

Bu durumda degerlendirmeler objektiflikten uzak olmaktadir.

Yabanci Imaj; iriin, hizmet ya da firmanin kendisi hakkinda kurum ya
da yurt i¢indeki miisterilere kars1 olusan degil de yabancilarin goziinde olusan
izlenimdir. Pagani markasi Tiirkiye’de satis1 yapilmayan fakat Diinya ¢apinda
kalitenin ve hizin simgelerinden biri olan Zonda modeliyle birlikte otomobil
piyasasinda ¢ok saglam bir yere sahiptir. Ozellikle otomobil piyasasina ilgi
duyan insanlar i¢in Tiirkiye’de satilmamasina ragmen Pagani Zonda ile ilgili
olarak kim olumsuz bir yorum vyapabilir ki. Iste bu sekilde satisinda
bulunmasaniz bile yabancilar tarafindan da begeni, takdir ve olumlu izlenimler

birakilmasi ile kurumun imajinin paralel gitmesi ¢ok 6nemlidir.

Transfer Imaji; isletmenin diinya ¢apinda en bilinen markasin1 daha
once hi¢ o pazarda yer almamasina ragmen sirf o Uriiniin sayginligini ve
miisterileri tizerindeki olumlu etkisini kullanarak yeni bir pazara girmesidir.
Ornek olarak; Ferrari otomobillerindeki yaratmis oldugu kalite ve liiks
olgularin1 saat ve ayakkabi1 pazarlarinda da gostermektedir. Fakat burada
unutulmamasi gereken bir durum s6z konusudur. Miisteriler bilinen ve giiven
duyulan markay1 girmis olduklar1 pazardaki yeni iiriin ile oturtamazlarsa ya da
girilmis olunan pazar o markaya uygun degilse bu durum firmaya biiyiik

zararlar verebilir.

Mevcut Imaj; zamana karsi direnerek giincelligini yitirmemesiyle

ilgilidir. Her daim dis paydaslarimiz goéziinde nasil oldugunuzu, edinilmis
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verileri dogru bir sekilde yorumlayarak belirlemeniz gerekmektedir. Boylece

onlarin goziinde suan nasil oldugunuzu bilebilirsiniz.

Istenilen Imaj; mevcut imaj sonuglar1 elde edildikten sonra yapilan
degerlendirmeler sonucunda kurumun nasil goziikmek istedigiyle ilgili olan
imaj tiiridiir.

Pozitif/Olumlu Imaj; dis paydaslara kars: verilen karakteristik, saglam
ve olumlu algilarin hepsidir. Bu imaja sahip olan markalar misterileriyle
bozulmasi ¢ok zor olan bir bag kurmustur. Bu imaji olusturduktan sonra

miisterilerle olan bagi kaybetmemek i¢in kurumun elinden geleni de yapmasi

bir zorunluluktur.

Negatif/Olumsuz Imaj; naiflikten uzak, ukala ve sinir bozucu sekilde
davranan kurum calisanlar1 (yonetim kurulu baskanindan magazada gorevli
olan reyon sorumlusuna kadar biitiin kurum caligsanlari) tarafindan miisteriler
goziinde olusturulmus olumsuzluklar biitliiniidiir. Ayn1 zamanda kurumun
kontrolii disinda gerceklesen haberler, yipratma kampanyalar1 ya da
paylasimlar da olumsuz imaj olusmasinda onemli rol oynamaktadir. Bu gibi
durumlarda kurum sessiz kalmamali ve olabildigince bu algiyr kirmak adina

elinden geleni yapmalidir.

Magaza Imaji; giiniimiizde AVM’lerin sayisindaki artis eskiden olan
magaza algisin1 ortadan kaldirarak tek tip bir ortam yaratmistir. Bu yilizden
bircok firma kapali alanlarda bulunan ve bir¢ok rakibinin de bulundugu bu tiir
AVM’lerde  farklhiliklarin1  ortaya  koyabilmek  i¢in  girisimlerde
bulunmaktadirlar. Bu girisimler magazadan igeriye girdiginiz anda burnunuza
gelen hos kokulardan tutunda, magaza igerisinde c¢alinan miizik, magaza
igerisinde bulunan yonlendirmeler ve miisteri iliskilerine kadar genis bir alana

yayilmaktadirlar.

Uriin imaji; bir iriiniin alinmasiyla birlikte miisterisine de katmis
oldugu imajla es degerdir. Hizi, kalitesi, liiksii ve fiyatiyla bir Ferrari’nin

yaratmis oldugu imaj herkesin géziinde paha bigilemezdir.

Bu kadar imaj tiiriinden bahsettikten sonra bir imajin olusturulma
siirecinin ne kadar zaman aldigindan da bahsetmek yararli olacaktir. Oncelikle
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imaj olusturma siirecinin uzun soluklu ve yorucu bir eylem oldugu asla
unutulmamalidir. Bununla birlikte baslangi¢ siireci igerisinde giincelligini
korumasi gereken misyon ve vizyon olusturulmasi gerekmektedir. Olusturulan
bu misyon ve vizyona uygun devlet kurumlariyla gériismeler ve baglantilar
yapilmalr gerekli izin ve belgeler alinmalidir. Ayrica calisanlara gerekli
egitimler verilerek kurumun amacia uygun nitelikler kazandirilmalidir. Bu
sayede imaj olusturma siirecinin ilk basamagi olan alt yapi calismasi elde

edilmis olur.

Bir diger adim olan kurumun tanitimiyla ilgili ¢aligmalar baglar. Bunun
i¢cin dncelikle kurumun belirlemis oldugu imaja uygun olarak kurumsal kimlik
calismalar1 yapilir. Gerekli sektorel ortakliklar ve baglantilar gerceklestirilir.
Reklam kampanyalar1 ve sponsorluklar igin girisimler yapilir. Bdylece
miisterilerin duyu organlarina hitap edebilecek tanitim faaliyetleri belirlenmis

olur. Bu faaliyetlere ise dis imaj olusturma denmektedir.

Kurumun faaliyetlerini ve c¢alisanlarinin memnuniyetini siirekli bir
sekilde gozden gecirmesi gerekmektedir. Huzursuz caligan miisterilerle de
olumsuz izlenim birakacak sekilde iletisime gegeceginden dolay1 calisanlarin
motivasyonu yiiksek tutulmalidir. Kurum i¢i yapilan bu tiir ¢aligmalara ise i¢

imaj olusturma denilmektedir.

Son olarak soyut imaj olusturma kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. “Soyut
imaj, miisteri tatmini ve sadakati yoluyla ve orgiitiin sosyal sorumluluk sahibi
bir kurum oldugunun hedef kitlelerce algilanmasiyla olusur. (Bilim, Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi, 2014)

Bu imaj olusturma adimlari atildiktan sonra imajin durumunu gérmek
adina belli bagh arastirmalar ve anketler yapilmalidir. Bu arastirma ve anketler
sonucunda elde edilen veriler sayesinde gerekli diizenlemeler yapilmali ve

misteriler/dis paydaslar goziinde imajin ne derece degistigi dikkatli bir sekilde

belirlenmelidir.
2.4. Marka Savaslan

Ulkemizdeki Resmi Gazete’ de yaymmlanip vyiiriirliige giren 6502
numarali Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61/5 Maddesindeki
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“Aymi ihtiyaglart karsilayan ya da aymi amaca yonelik rakip mal veya
hizmetlerin karsitlastirmali  reklam: yapiulabilir (Resmi Gazete. 2013).”
aciklamayla birlikte firmalar arasindaki rekabet farkli bir boyut kazanmustir.
Yurt disinda yillardir siiregelen bu tir kampanyalarin Tiirkiye’de de
baslanmasi i¢in hi¢bir neden kalmamistir. Bu sayede firmalar rakiplerine karsi
yalan beyanda bulunmadan ve herhangi bir asagilayici ifade kullanmadan
birbirlerine satagabileceklerdi. Boylece yaraticilik seviyeleri artacak, kendi
aralarindaki rekabet kizisacak ve biz miisterilerine kars1 ¢ok eglenceli reklam
kampanyalar1 hazirlanacakti. Diinya’dan ve Tiirkiye’den hazirlanan bu tarz
kampanyalardan bazilarina yer vermek konunun anlasilabilmesi ic¢in faydali

olacaktir. Oncelikle otomobil sirketlerinde bu savaslarin nasil olduguna

bakabiliriz.

2007 ya da daha onceki yillarda Audi bir reklam kampanyasi baslatir.
Daha sonrasinda baslatmis oldugu bu reklam kampanyasi yasaklansa da
diinyanin birgok yerinde ses getirmeyi basarmistir. Reklam oncelikle “Bir
arabadan ne istersiniz?” diyerek baglar. Daha sonra reklam; Tasarim? Sorusunu
sorarak Alfa Romeo anahtarligini koyar, Konfor? sorusunu sorarak Mercedes
anahtarli@ini1 koyar, sonrasinda Giivenlik? Sorusunu sorarak bunun karsiliginda
ise Volvo’nun anahtarligini koyarak reklama devam eder. En son olarak ise
Sportiflik? Sorusuyla birlikte BMW’nin anahtarligin1 koyar ve anahtarlarin
asilacagr yer tamamlanmis olur. Bununla birlikte reklamdaki kadraj biraz
yukartya dogru kayar ve “Bunlarin hepsi sadece bir arabada” yazisi belirir.
Yazinin hemen altindaysa anahtarliklarin dairelerinin  olusturdugu Audi
amblemi belirmektedir. Reklamin sonunda ise Audi’nin amblem ve logosu

belirir ve reklam sona erer.
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WHAT DO YOU WANT IN A CAR?7

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Squi2RJiAIQ

Sekil 2.13: Audi’nin Yasaklanan Reklam Filmi 1

DESIGNT

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Squi2RJiAIQ

Sekil 2.14: Audi’nin Yasaklanan Reklam Filmi 2
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COMFORT?

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Squi2RJiAIQ

Sekil 2.15: Audi’nin Yasaklanan Reklam Filmi 3

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Squi2RJiAIQ

Sekil 2.16: Audi’nin Yasaklanan Reklam Filmi 4
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Squi2RJiAIQ

Sekil 2.17: Audi’nin Yasaklanan Reklam Filmi 5

IN ONE CAR ONLY7

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Squi2RJiAIQ

Sekil 2.18: Audi’nin Yasaklanan Reklam Filmi 6
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- Audi nin yasaklanan reklam filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Squi2RJiAIQ

Sekil 2.19: Audi’nin Yasaklanan Reklam Filmi 7

Otomobil firmalariyla ilgili bir diger 6rnek ise yine Audi’nin baglatmis
oldugu bir satagsmayla ortaya ¢ikmistir. Audi billboardlara bir reklam vermistir.
Fakat bu reklamda direk olarak BMW’yi hedef almis ve satrangtan esinlenip
“Senin Hamlen BMW” demistir. flanda bulunan “Tamamen Yenilenen Audi
A4” ifadesi ve aracin gorseliyle de kimligini acik¢a belirtmis ve satasmayi
baslatmistir. Birbirlerine ¢ok yakin alanlarda BMW c¢ok geciktirmeden bir
billboard kiralar ve Audi’ye karsilik olarak iizerinde BMW’nin 3serisinin
bulundugu bir ilanla “Sah-Mat” cevabmi verir. Yine ilanin altina “Santa
Monica BMW?” diyerek bu savastan kaginmadigini belirtmistir. Audi bu sefer
BMW’nin hemen yaninda bir alan kiralayarak tizerinde Audi R8’in bulundugu
bir ilan verir ve lizerine de “ Senin Piyonun Asla Benim Kralimin Dengi
Olamaz” yazar. Bu hamleyi géren BMW ise satagmayi bir ilist seviyeye
cikartarak {izerinde Formula 1 de kullanmis oldugu bir aracin gorselinin
bulundugu kiigiik bir zeplini tam da Audi’nin ilaninin {izerine koyar ve “Oyun

Bitti” diyerek son noktay1 boylece koymus olur.
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Your move, BMW.

[fRSLIS
/ The entirely new Audi A4,
I}

Kaynak: http:/listelist.com/yaratici-karsilastirmali-reklamlar/

Sekil 2.20: Audi ve Bmw Reklamlar 1

Kaynak: http://listelist.com/yaratici-karsilastirmali-reklamlar/

Sekil 2.21: Audi ve Bmw Reklamlari 2
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Kaynak: http://listelist.com/yaratici-karsilastirmali-reklamlar/

Sekil 2.22: Audi ve Bmw Reklamlar: 3

Game over.

* 22

e~ :
Kaynak: http://listelist.com/yaratici-karsilastirmali-reklamlar/

Sekil 2.23: Audi ve Bmw Reklamlar1 4
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2014 yilinda ALS hastaligina dikkat ¢ekmek adina onciiliigiinii Corey
Griffin’in yapmis oldugu Ice Bucket Challenge (Bir kova Buzlu Su Meydan
Okumasi) diinyada epey yanki bulmustu. Bu meydanin baslangici ise herhangi
birisinin baska bir kisinin adini1 sdyleyerek basindan asagiya bir kova buzlu
suyu dokmesi ile olmaktadir. Sonrasinda adi1 sdylenen kisi 24 saat icerisinde bu
meydan okumayi kabul ederek yine basindan asagiya bir kova buzlu su
dokiiyor. Bu sekilde farkli kisilere de meydan okuma hakki kazaniliyor. Eger
meydan okuma kabul edilmezse $100 karsiliginda bir bagis yapiliyor. Bu
sekilde yiikli miktarlarda bagis toplanmis. Bunu firsat bilen firmalarda
birbirlerine kars1t meydan okumalarda bulunmuglar. Bunun en giizel 6rnegini
ise ezeli rakip olan Samsung’un Apple’a kars1 yaptig1 reklamlardan gormek
miimkiin. Ice Bucket Challenge’t baslatan Samsung daha sonrasinda ise
Aplle’in sarj siiresinin kisaligina da bir gonderme yaparak S5 modelinin

batarya dayanikliligina vurgu yapiyor.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SlelbGtPEdU

Sekil 2.24: Samsung Reklam 1
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SlelbGtPEdU

Sekil 2. 25: Samsung Reklam 2
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SlelbGtPEdU

Sekil 2. 26: Samsung Reklam 3

140

| 1245 %)

) N samsung GALAXY 55
|

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SlelbGtPEdU

Sekil 2.27: Samsung Reklam 4
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Son olarak Tiirkiye’den bir reklam kampanyasina yer verebiliriz
gerekmektedir. Ulkemizde pek fazla satasmali reklam kampanyasi
diizenlenmese de bu tiir reklamlarin 6nciiliiglinii havayolu sirketleri yapmustir.
Pegasus Havayollar Sirketi’nin siirekli bir sekilde kendisinin en ucuz havayolu
sirketi olarak lanse etmesinden sonra Atlasjet bu duruma daha fazla
dayanamayarak Pegasus’a satagsmaya baglar. Pegasus sirketinin yurt i¢i ve yurt
disina cazip fiyatlarla miisterilerine hizmet vermesi Atlasjet’e de ilk 69

koltugun 69 liradan satisa sunmaya zorlamasina neden olur.

Fiyatlarin ucuzluguyla baslayan bu satasmalar, Pegasus’un strateji
hatasin1  Atlasjet’in iyi degerlendirmesiyle ve koltuk mesafelerini de
kampanyanin i¢ine almasiyla birlikte genisler. Atlasjet miisterilerine 77cm’lik
bacak mesafesi saglayan koltuk araliklarini 6n plana ¢ikartmaya galigir. Bu
sayede konforlu bir yolculuk hizmeti verecegine deginmektedir. Ayrica
Pegasus kendisini %85 zamaninda kalkis yaptigim1 One siirerek bu sekilde
miisterilerine farkli goériinmeye calisir. Fakat firmayla ilgili yapilan gecikmeli
seferlerle ilgili haberler ve yolcularin sikayetleri {izerine stirekli rdtar
yapmasini firsat bilen Atlasjet bu durumu da kullanarak biraz miistehcen
reklamlarina devam eder. Son olarak Pegasus’un yolcularina yiyecek ve icecek
ikramlarini {icretli yapmasi ve ucak icerisinde hosteslerle yolcular arasinda
para aligverisinden kaynaklanan sikintilart degerlendiren Atlasjet, “Liitfen
Hosteslerimize Para Teklif Etmeyiniz.” diyerek son bir reklamla da bu

satasmaya noktay1 koyar.

2014 Yazina 39,99 TL'ye Ucun!

PEGASUS :39
2014YAZ ==
SEZUNUNUY%

s
%%.“u’w

SEYARAT TARIHLER

1NISAN 2014
25EXIM 2014

AGIYOR!

Kaynak: http://www.plazatur.com/tr-tr/?ulD=50027b120b514bc2bbee8dd617d310711236

Sekil 2.28: Pegasus 1
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atlasjet. »
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69°U COK
SEVECEKSINIZ!

Cuink( 5 Ocak-5 Nisan 2010 tarihleri arasindaki
tim Atlasjet ucuslarinda itk 3-5 degil; itk 69 koltugu
her sey dahil sadece 69 Lira*'ya alabileceksiniz

Peki biz

bunu neden yapiyoruz?

6oL li dahildir. Sadece i hat
sel harig) siniclh sayida koltuk igin
gogerfidir. 69 Lira'ik dcret tek ydn olup: meveut sabi,

o
iptal ve iade kurallan uygutanir.

mmam 4

44 3 387
Istanbul

f

Adana | Ankara Bodram

Antalya Erdil | lzmir | Kidris | SGlaymaniye

Kaynak:http://www.internethaber.com/bizimki-77-santime-sabancidan-mustehcen-yanit-
670170h.htm

Sekil 2.29: Atlas Jet 1

Bu yiizden bilyilk, ferah Airbus
ucaklarla yeniledigimiz tim
filomuzda koltuk araliklanmiz
tekrar 77 cm'ye cikaryoruz.

o 3

Sbyle bacaklannizi rahat rahat
Gzatip keyifle ugun diye.

Biz bunu iki yil 6nce de
yapmistik. Ama petrol
fiyatlari, ekonomik kriz

www.atlasjeteom 444 3 387

8

Istanbut | Adana | Ankara

derken 77 cm'den cok
izillerek vazgegmistik.

Hakli olarak onlarca sitem
mail'i génderdiniz, telefon
actiniz, sikayet ettiniz

Hakliydiniz ama bi daha
daraltmayacagiz. S6z.

Artik tim ugaklarimiz Airbus,
tim koltuk araliklarimiz

77 cm. ve tim ikramlarimiz
Ucretsiz.

Bunlari neden mi yapiyoruz?

Birincisi; biz yolcusunu
en ok seven havayoluyuz.

ikincisi; ikinciyiz*.

Antalya | Bodrum | Ernit | lzmir | Kineis

Kaynak: http://huseyinsayin.com/atlasjet-in-farkli-dili/

Sekil 2.30: Atlas Jet 2
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Simdi biylik, ferah Airbus ugaklarla vazgectik, koltuk araliklanmizi mecburen 3
yeniledigimiz tim filomugda koltuk daralttik,
aceliklanmyzilekrar,77 cmye chmoclz, Hakl olarak onlarca sitem mail’i

- gonderdiniz, telefon agtiniz, sikayet ettiniz.
Hataliydik, kabul ediyoruz, yanlis yaptik.
Ama bi daha daraltmayacadiz. S6z.
Artik tim ugaklarimiz Airbus, tim koltuk
araliklarimiz 77 cm ve tim ikramlarimiz

ucretsiz.
Simdi diyeceksiniz ki: “Siz bunu iki yil nce
de yapmistiniz, Sonra koltuk araliklarini
daralttimz.” Birincisi; biz yolcusunu en cok seven
havayoluyuz.

Bunlari neden mi yapiyoruz?

Haklisimz; ama petrol fiyatlari, ekonomik
krizderken 77 cm'den ok Uziilerek Ikincisi; ikinciyiz*.

AN

———iil: ..atlasist. -
B oo™ Ittt

Istanbul ‘ Adana | Ankar Erbil ‘ lzmir ‘ Kibris

Kaynak:http://www.internethaber.com/bizimki-77-santime-sabancidan-mustehcen-yanit-
670170h.htm

Sekil 2.31: Atlas Jet 3

-_—

e —

77 santimin
kiymetini
oturaniar bilir!

444 33 87 atlasjet.com

Istanbul | Antatys | Bodrum | Dataman | fzmir | Kidris | Prigting | Eenil | SOlaymaniys

Kaynak:http://www.internethaber.com/bizimki-77-santime-sabancidan-mustehcen-yanit-
670170h.htm

Sekil 2.32: Atlas Jet 4
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Kaynak: http://www. haberapron com/pegasus-artik-tam- zamanmda -kalkmiyor/
Sekil 2.33: Pegasus 2

Hem 77 santim deqil
hem de zamaninda kalkmiyorsa
sizi mutsuz eder...

Bir ucagin koltuk araliklari 77 santim degilse, Ustune Ustlik o ucak bir de zamaninda
kalkmiyorsa, ne olur? Elbette o ucagin yolcular mutsuz olur.

Kaynak: http://moddreport.com/atlasjet-bizi-77-cm-ile-mutlu-edecek/
Sekil 2.34: Atlas Jet 5
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Utfen
hosleslerimize
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etmeyiniz.
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444 33 87 atlasjet.com
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Kaynak: http://forum.airporthaber.com/showthread.php?t=113237&page=3
Sekil 2.35: Atlas Jet 6
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3. BOLUM
3.1. Reklamin Tanimi ve Kavramlarin Aciklanmasi

Reklamlar giiniimiiz iletisim calismalarinin vazgegilmezlerinden bir
tanesi ve en onemlisidir. Basta kolay ag¢iklanabilecekmis gibi bir izlenim veren
“Reklam Nedir?” sorusu daha sonra yerini bir girdaba birakmaktadir. Bunun
nedenleri arasinda artik reklamin eskiden oldugu gibi tek bir taniminin
olmayist ve fotograf, internet, miizik, edebiyat, multimedya, illlistrasyon,
mimari, psikoloji, sosyoloji vb. birgok disiplinle i¢ ige ¢alismak zorunda kalist
ve bu disiplinlerde kullanilan 6gelerin de reklamda yer almasi yatmaktadir.
Oncelikle reklam kelimesinin kdkenine bakarak nereden geldigini belirtmek ve
sonrasinda tanima ge¢gmek daha dogru bir yol olacaktir. Reklamin tanimini
yapmaya calisirken de birden ¢ok tanimlamaya/agiklamaya yer vermek uygun

olacaktir.

Reklam kelimesinin kokenine baktigimiz zaman, “Reklam (réclame);
Latince “‘cagirmak” anlamindaki “domare” kelimesinden tiiretilmistir.

Dilimize ise Fransizca (réclame) sozciigiiniin (okunusu bakimindan aynen)

alimmistir (Tikves, 2005:194).”

“Reklam sozciigii Tiirkceye, Fransizca ‘“réclame” sézciigiinden ayni
icerikle ge¢mistir. Kokeni Latince “clamare”den geliyor. Yani, cagirmak.
Sozciigiin  kokeninde ise “avcilarin avlamirken, aviarimi yakalamak igin
uyguladiklart her yontem” yer aliyor. Giiniimiizde ise ¢ok farkli bir noktada

olsa da yine iceriginde birilerini yakalamak ve onlara seslenmek mantigini

koruyor (Fidan, 2007:109).”

“Fransizca réclame "1. iddia, protesto, bagirarak ileri siiriilen sey, 2.
ilan" sozciigiinden alintidir. Fransizca sozciik Fransizca réclamer "yiiksek
sesle ileri siirmek, tellal ile ilan etmek" fiilinden tiiretilmistir. Bu
sozciik Latince aymi  anlama  gelen reclamare fiilinden alintidir. Latince
fiil Latince clamare "okumak, yiiksek sesle soylemek” fiilinden re+ onekiyle
tiiretilmistir. Latince fiil Hintavrupa Anadilinde yazili 6rnegi bulunmayan kla-

ma- bigiminden evrilmistir. Bu bi¢im Hintavrupa Anadilinde ayni anlama gelen
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yazili 6rnegi bulunmayan kela- kékiinden tiiretilmistir (Reklam, Anonim, b.t.).”

gibi aciklamalarla kargilasmak miimkiindiir.

Bu agiklamalara baktigimiz zaman su yorumlar1 yapabiliriz: Reklam
kelimesi okunusu itibariyle alinarak bize Fransizca “réclame” kelimesinin
karsilig1 olarak geg¢mistir. Onun da kokeninde bir¢cok kelimede oldugu gibi
Latince vardir. Anlam olarak bakildiginda ise Latince ’de “cagirmak/yiiksek
sesle sOylemek” anlaminda kullanilirken, Fransizca ’da “ilan etmek™ anlaminda

kullanilmaktadir.

Tiirkce ’de reklam kelimesinin birgok karsiligi bulunmaktadir. Bu
tanimlamalar birden ¢ok olmakla beraber, benzerlikler de gostermektedirler.
Yapilan bu tanimlamalardan bazilarin1 asagida belirtip yorumlayarak “Reklam”

kelimesine karsilik gelecek bir tanim yapmaya calismak yerinde olacaktir.

Prof. Dr. Ozkan Tikves benimsenen bir tanimi olarak “Reklam veren
tarafindan bir mal (iiriin), hizmet ya da diisiincenin (fikrin), bedeli karsiliginda
kisisel olmayan yollarla sunulmas: (Tikves, 2005:194)” belirtmistir.

22117 sayilh resmi gazetede bulunan yoOnetmeligin dordiincii
maddesinde ise “Bir iiriin veya hizmetin satilmasini, satin alinmasint veya
kiralanmasini saglamaya, bir davayr veya fikri yaymaya veya reklamcinin
istedigi baska etkileri olusturmaya matuf bir bedel karsiligi veya benzeri
miilahazayla reklamciya iletim zamaninda tahsis edilen kamuya yonelik

duyurular rekldm olarak tanimlanir (Resmi Gazete, 1994).” denmistir.

Biilent Fidan’in kitabinda ise iki tanimla birden karsilasmaktayiz.
Bunlardan ilki “Reklam pek ¢ok farkl disiplin 6gesinin bir araya getirilip, yeni
bir yapr olusturulmast yoluyla ortaya ¢ikarilan bir iletisim siirecidir (Fidan,
2007:15). ” diye tanimlanirken, ikincisi ise “bir fikrin, iiriintin, mekdnin, yerin,
kurumun veya kisinin, bir mecra kullanilarak, o mecradan belirli bir siire veya
satin alinarak, para karsiligi yapilan ve kimin tarafindan yapildigi bilinen

bilgilendirmelerdir (Fidan, 2007:107) ” olarak belirtilmektedir.

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirk¢e Sozliikte ise “Bir seyi halka tanitmatk,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak icin denenen her tirlii yol
(TDK, 2015).” olarak tanimlanmustir.
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Geoffrey Randall; “Reklam: televizyon, basin, afis, sinema ve radyodan
olusan ana medya kanallar: iizerinden iicret karsiligi aktarian ikna edici

iletisimdir, ... (Randall, 2005:87).”

Celal Giirel: “Reklam isletmeler tarafindan c¢esitli kanal ve araglarla
kitleye ulastirilan ve hedef olan kitleyi harcamaya yonelten, sonucunda reklam

yaptiran, bu yolla igletmeye menfaat saglayan bir haberdir (Giirel, 1971:38).”

Kohler’e gore ise reklam, “herhangi bir iiriin, hizmet ya da fikirle ilgili,
kitle iletisim araglart araciligiyla bedeli odenerek yapilan kisisel olmayan,

sponsoru belli olan tamitim ve tutundurma ¢abalaridir (Tan Akbulut, Balkas,

2006:14)"*

Reklam ile ilgili olarak yapilmis burada gosterilen ve gosterilmeyen
bir¢ok tanim goz oniinde bulunduruldugunda ve bununla birlikte kapsamli ve

tek bir tanim yapmaya ¢alisirsak su sonuca ulasabiliriz.

Reklam, tanitim1 yapilacak herhangi bir seyin ve bu tanitimi yaptiranin
bilinmesi ile birlikte farkli disiplinlerden yararlanilarak, ticretinin 6denmesi ve
bir veya birden ¢ok Kkitle iletisim mecrasinda belli bir siire ile kullanilmasi
sonucunda ulasilmasi hedeflenen kitleyle ikna edici bir sekilde iletisime gegme

cabasidir.

Yapmis oldugum tanimi inceleyecek olursak; tanitimi yapilacak
herhangi bir sey ile iiriin, hizmet, mekan, sahis, kurum, kurulus, fikir gibi
tanitim c¢aligmalarina ihtiya¢ duyan gruplari nitelendirmektedir. Tanitimi
yaptiranin  bilinmesi ile bu siireci baslatanlar kast edilmektedir. Farkli
disiplinlerden yararlanilarak daha 6nce bahsi gegen fotograf, internet, miizik,
edebiyat, multimedya, illiistrasyon, mimari, psikoloji, sosyoloji vb. bilimsel ya
da sanatsal alanlar vurgulanmaktadir. Ucretinin 6denmesi ile iletigim

kanallarindan zaman/yer satin alimmasi/kiralanmasi, gerekli vergilerin

* Kohler&Armstrong&Saunders&Wond, (1996). Principles of Marketing,
New York: Prentice Hall:715’ten Tan Akbulut, N. , Balkas, E. E.
(2006), Adim Adim Reklam Uretimi (Reklam Filmi Prodiiksiyonu), 1.
Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S. s.14. (S6z konusu
bilgiyt Tan Akbulut, Balkas, Kohler&Armstrong&Saunders&Wond’un
kitabindan aktarmaktadir.)
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ve tanitim fikrini olusturan ajans, kurum ya da sahsa telif iicretinin 6denmesi
belirtilmektedir. Kitle iletisim mecrasi ile Televizyon, Gazete, Radyo, Internet,
Acikhava Reklam Uriinleri, Afis vb. araclar kastedilmektedir. Belli bir siire
kullanilmas: ile her iletisim kanalinin belli bir zaman diliminde
kiralanmasina/satin alinmasina vurgu yapilmaktadir. Ulasilmasi hedeflenen
kitle ile biitin kamuoyu olabilecegi gibi sadece belli bir toplulugunda
olabilecegi kastedilmistir. Ikna edici bir sekilde iletisime gegme ile ise reklam
faaliyetinin giintimiiz itibariyle bir iletisim siireci oldugundan ve bu siiregte

tiiketiciyi ikna etmenin dneminden bahsedilmektedir.

Reklamlarin igerdikleri mesaj ve ne i¢in yapildiklar1 g6z Oniine

alindiginda belli tiirleri bulunmaktadir. Bu tiirler;
a) Bir lirliniin tanitilmasiyla ilgili,
b) Bir hizmetin tanitilmasiyla ilgili,
c) Bir diisiincenin belirtilmesiyle ilgili olarak ii¢ gruba ayrilmistir.

Bir {irliniin tanitilmasiyla ilgili olarak mevcut ya da yeni ¢ikacak bir igecek,
bir mobilya ya da bir teknolojik aletler vb. drnek gosterilebilir. Bir hizmetin
tanitilmastyla ilgili olarak konaklama, danismanlik ya da egitim vb. alanlarinda
hizmet veren kamu ya da 6zel sektdre bagli kurum/kuruluslar veya kisisel
girisimler 6rnek verilebilir. Bir diisiincenin belirtilmesiyle ilgili olarak ise alkol
ya da uyusturucu madde kullanimimin koéti oldugunu ve bu konularda

bilinglenmenin 6dnemini vurgulayan sosyal icerikli reklamlar vb. belirtilebilir.

Reklam faaliyeti giliniimiiz itibariyle bir iletisim siirecidir diye

belirtigimiz bu noktada iletisim kavraminin tanimini1 yapmak faydali olacaktir.

Iletisimin tanimlamasini Ozkan Tikves sdyle yapmaktadir: “Bilgi,
diisiince veya eylemin (fiil, hareket ve davramsin) her tirli aragla

aktartlmasina “iletisim” denir (Tikves, 2005:1).” demektedir.
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Bir diger tanimlama da Alison Theaker’in kitabinda Windahl ve
Signitzer’in Theodorsen ve Theodorsen’den aktardiklaridir: “Iletisim bilgilerin,
fikirlerin ve duygularin bir taraftan digerine semboller araciligiyla

aktariimasidir (Theaker, 2008:38).”*

Bilgilerimizi, fikir/diisiincelerimizi, duygularimizi ve eylemlerimizi
anne rahminde oldugumuz andan itibaren semboller ya da araglarla
aktardigimizi biliyoruz. Bu aktarimlar anne rahmindeyken yaptigimiz
hareketler ve bunlarin hissedilmesi/goriilmesi (bir sese karsilik verilen tekme
hareketi ve bunun hissedilmesi gibi) seklindedir. insanhigin baslangicinda bu
iletisim sekli sadece basit seslerden, degisik kokulara verilen jest ve mimik
hareketleriyle dokunma, sicaklik/sogukluk, agri hissinden kaynaklanan vb.
basit isaret hareketlerinden olusurken, insanoglu gelistikce ve degistikce
magaralara yapilan resimlerle ve yer yer bu resimde kullanilan renklerle

iletisim kurmaya kadar gitmistir.

Glinlimiiz insanliginda ise karsilikli olarak konusma eylemine, isaret
diliyle aktarimin gelisimine, yazili yollarla ya da gorsel yollarla etkilenme
sekline doniismektedir. Aslinda iletisim her zaman var olmakla birlikte sadece
sekil ve boyut degistirmektedir. Bu iletisim cabalarimi ise karst tarafla
kurdugumuz yakinlik derecesine gore fark eder ve anlariz. Ses, hareket, resim,
renk ve yazi iletisim biitliinlinde 6n plana ¢ikan ise yazi ve resim yani,
metin/tipografi ve goriintii/gorsel olmustur. Bunun en biiylik nedeni ise yazi ve
resimle birlikte iletilmek istenen bilgi saklanmis ve gelecekteki kusaklara da

bir sekilde gegmesine imkan saglamis olmasidir.

* Windhal, S. , Signitzer, B. With Olsen, J.T. (1992). Usign Communication
Theory, Sage:6°dan Theaker, A. (2008). Halkla Iliskilerin El Kitabi, M.
Yaz (cev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S. s.38 (S6z konusu
bilgiyi Theaker, A, Windhal, S. , Signitzer, B. With Olsen, J.T.’in
kitabindan aktarmaktadir.)
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Iletisim siirecinin asamalarin1 gdsteren bir semayr Biilent Fidan su

sekilde belirtmistir.
CEVRE CEVRE
Kod ¢ézme
bilgiler, fikirler, bilgiler, fikirler,
duygular, inang ve Mesai Kod duygular, inang ve
tutumlar, algilama Ko;}lzam“a —>| Kanal |— Cégme —> | Filtre tutumlar, algilama
ve degerleme ve degerleme
(KAYNAK) (HEDEF)
T { Geri bildirim (feedback) | «———
CEVRE CEVRE

Kaynak: Fidan, B. (2007). Reklam ve Karikatiir, 1. Baski, Istanbul: Yazin Matbaacilik, s.87

Sekil 3.1: Biilent Fidan’1n Iletisim Asamalar1 Semasi

Bu semada da belirtildigi tizere; bilgiler, fikirler, duygular, inanglar ve
tutumlar, algilama ve degerleme seklinde kaynagi olusturmaktadir. Kaynakta
bulunanlar yine bilgiler, fikirler, duygular, inanglar ve tutumlar, algilama ve
degerleme seklinde hedefi olusturmaktadir. Kaynaktaki bilgiler kodlanmig bir
mesaj1 hedefteki belirli filtrelerden gecirerek iletmeye ¢alismaktadir. Bu mesaji
iletmek i¢in ise bazi kanallar kullanilmaktadir. Bu kanallardan gecen belli basl
kodlar ¢ozlimlenir. Nihayetinde ise hedefe ulasmaktadir. Hedefe ulasan mesaj
iletisi ¢oziildiikten sonra yine kaynaga bir bildirimde bulunur. Bu bildirimle
birlikte iletisim sona ermis sayilir. iletisim sekli ise buradaki gibi bir semasal

dongii i¢inde stirmektedir.

Baglam (gonderge)
VeriCi-------------------- Bildiri------------------- Alict
Kanal (oluk)
Kod (diizgti)
Kaynak: Giinay, V. D. , A. F. Parsa (Ed.). (2012). Gorsel Gostergebilim (Imgenin
Anlamlandiriimast), Istanbul: Es Yayinlari, s.11

Sekil 3.2: Roman Jakobson’un Iletisim Semas1
Bu semada da belirtildigi iizere ise; baglam bir gonderge olarak

belirtilmistir. Verici ve alici arasinda ise bir bildiri (mesaj), kanal (oluk), Kod
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(dlizgii) yer almaktadir. Bu mesajin verici ve alict arasinda ayni ya da benzer
ilgi alaninda olmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda bu mesajin iki taraf i¢inde
ayni ya da benzer kanallardan (dil, yazi, gorsel 6ge vb.) gonderilmesi, bununla
birlikte bu kanaldan gelen mesajin kodlarinin da ¢oziilmesi gerekmektedir. Bu
kodlarin ¢oziimlenmesi de yine verici ve alict arasinda ayni ya da benzer ilgi
alaninda olmasindan ge¢mektedir. Bu sayede baglam iki taraftan da aym

sekilde yorumlanabilecektir.

Her iki samay1 da ele aldigimiz zaman her zaman iletisim kurmak i¢in
bir verici, bir alici ve ikisinin arasinda da bir mesajin olmasi gerekliligini
gormekteyiz. Bu mesajin vericiden aliciya iletilmesini saglayan bir kanal
olmalidir. Bu kanal iki tarafinda anlasabilecegi ortak bir dil (ikisi de yabanci
olmasi halinde uluslararas1 ortak bir dil olabilir), ortak bir yazi (Latin alfabesi
birgok Ttilkede kullanilsa da dillerin farkliligindan kaynaklanan yazinsal
farkliliklarda kendini gosterebilir. Bunun i¢in dilde oldugu gibi uluslararasi
ortak bir yazim kullanilabilir), gorsel 6ge kullanimi (gorsellik birgok tilkede
benzer diislinceleri/hisleri uyandirdigi i¢in ortak olarak disiiniilmektedir)
sekilde kendini gosterebilir. Bu kanallar sayesinde gonderilen kodlar yine
benzer ilgi, inang, tutum, duygu vb. filtreler araciligiyla ¢oziimlenir. Alict
¢ozlimledigi kodu vericiye begeni, hoslanma ya da tiksinme, reddetme vb.
sekilde bildirimde bulunur. Bdylece mesaj iki taraftan da aymi sekilde
algilanarak yorumlanmis olur ve iletisim tamamlanir. Eger kullanilan
kanallarda veya mesajin kodlanmasinda bir yanlislik ya da eksiklikten
kaynaklanan hata varsa iletisim kurulamamig olur. Ayn sekilde vericinin belli
bash kanallardan gondermis oldugu mesaj1 filtrelerinden gegirerek kodunu
¢ozen alict geri bildirimde bulunmadigi zaman da iletisim yapilmamis

demektir.

Burada gosterilen semalar ve semalarda yer alan verici, alici, kod,
kanal, mesaj, kod ¢6zme, geri bildirim gibi kavramlar gostergebilimin i¢inde
yer almaktadir. Reklam ve Iletisim kavramlar1 beraberinde ikna etmeyi de
getirmektedir. Sonug olarak reklam ve iletisim ikna etmek i¢in yapilmaktadir.

Ikna nedir?
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Reklam iletisiminde hedef kitleye herhangi bir yaptirim séz konusu
degildir. Bu yiizden markanin satiglarini artirabilmesi ya da yeni ¢ikan bir
irlinli tanitabilmesi igin tiiketiciyle iletisime ge¢cmesi gerekmektedir. Bu
yiizden de tliketiciyi ikna etmek zorundadir. Arapca kokenli bir kelime olan
ikna, “bir konuda birinin inanmasim saglama, inandirma, kandirma (TDK,
2015)” anlaminda kullanilmaktadir. Buradaki agiklamada birisinin bir konuya
inanmasini saglamak baska bir sey, bir konuya inandirmak i¢in kandirmak
baska bir seydir. Bir taraftan tanim iginde bir terslik oldugu diisiiniilmekte
diger taraftan ise aslinda ikna etmek i¢in yalan sdyleme yoluyla kandirmaya
calismanmn da varhg sorgulanmaktadir. fkna kavraminin temelinde ise;
“iletisimi baslatan kisinin kendi bakig-goriis agisinin, deger nesnelerinin,
algilamasimin,  inanglarimn,  tutumlarimin,  duygularvun,  diigiincelerinin
biitiinliigii icerisinde, bir konunun, bir durumun, bir olayin gergekligine
inanmasit ve bu dogrultuda kendi diisiince diizenegine hedef kitleyi hi¢bir
zorlama ve baski olmaksizin ortak etmeye ya da yenilerini olusturmaya yonelik

vapilan bilingli calismalar olmalidir (Glinay, Parsa, 2012:69).”

Yani; iletisim igerisinde ikna edilecek olan kisiye iletilecek mesajda
bilimsel veriler kullanilabilir, mevcut resmi belgeler gosterilebilir, mesaj
konusu her ne ise denettirilebilir, kiyaslama yapilabilmesi ve bagka
insanlarla/kurumlarla iletisime ge¢mesi i¢in zaman/firsat taninabilir. Bunlari
yaparken de higbir sekilde zorlama, baski, sindirme vb. eylemlerde
bulunulamaz. Kisi hiir iradesiyle, inang, tutum, duygu ve diisiinceleriyle mesaji
irdeler. Sonucunda ise s6z konusu mesaja katilir ya da katilmaz. Fakat iletisimi
gerceklestiren taraf (verici), kisinin (alicinin) gonderilen mesaji onaylamasi
i¢in bilingli bir sekilde ve siirekli olarak ¢alismalar yapabilir. Bu durum ikna
kavraminin tanimindaki bir konuda birinin inanmasint saglama kismina

girmektedir.

Bir diger durum ise ikna etmek i¢in yalan s6yleme yoluyla kandirmaya
calismakti. Ayn1 konu {izerinde farkli bir bakis agis1 olarak; “Toplumsal
vasantida eyletimin, hedef kitle iizerinde istendik yonde bir tutum ve davranis
degisikligi saglamak adina koétii, art niyet dogrultusunda her ne pahasina

olursa olsun kimi dogrulart c¢arptirmay, aldatmayr ya da yanhs
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bilgilendirmeyi icerdigi ancak kimi durumlarda iyi niyet dogrultusunda
gecmiste var olmus, bugiin var olan ya da gelecekte var olacak durumlar,
olaylar, eylemler degerlendirilerek hedef kitlenin bu ¢ikarsamalar sonucunda
nasil davranmalart gerektigini oneren iletiler aktardigi diistiniilmektedir

(Giinay, Parsa, 2012:70).”

Giliniimlizde yapilan reklam iletisiminin hemen hemen hepsi veriye
dayalidir. Ikna siirecinde belirlenen hedef kitle etkilenmek istenmekte ve
reklam iletisimi yapilan her ne ise bu hedef kitleye satis yapmak igin
davraniglarinin =~ degistirilerek o  yone dogru  ¢ekilmek istenmesi
amaclanmaktadir. Fakat yukarida belirtildigi gibi davranis degisikligi saglamak
adina art niyetli ve dogru bilgileri ¢arpitarak kandirmaya yonelik yapilan her
tiirli eylem propagandaya girmektedir. Yapilan bu propaganda ¢aligmasi hedef
kitlenin dogru bilgi alma hakkini elinden aldig1 da bir gercektir. Dolayisiyla
gelecekte var olacagi umulan olumlu durumlar i¢in hedef kitlenin davranis
seklini degistirmeye calismak ve bu siire¢ igerisinde hedef kitleyi olusturan

kisileri suistimal etmek/etmeye ¢alismak s6z konusu dahi edilmemelidir.

Ikna konusunda birkag¢ rnek verebiliriz. Hepimiz 6grencilik yillarimiza
geri dondiigiimiizde hocalarimizla birka¢ puan daha fazla not alabilmek i¢in
yaptigimiz diyaloglar1 hatirlariz. Burada 6grencinin hocasini ikna etme siireci
yatmaktadir. Bunu sézel olarak yaptigt gibi  kdgdina dogru
yazdigii/kodladigin1 iddia ederek bir belge gosterme g¢abasi da vardir. Eger
hoca Ogrencisine giiveniyorsa ve gozden kagma olasiligiyla birlikte kagidina
bakildiginda 6grencinin sdyledigi dogru c¢ikarsa ikna siireci basarilt olmus

demektir.

Bir diger ornek ise trafikte yasadiklarimizla ilgilidir. Trafikte ilerlerken
hizli gittiginiz i¢in radara girdiniz, kirmiz1 1s1kta gegtiniz ya da hatali sollama
yaptiniz veya aracinizda bulunmasi zorunlu olan esyalar aracinizda yok. Trafik
polisiyle yapacagimiz ikna c¢alismasini aklimiza getirin. Trafik polisiyle
yapacaginiz iletisim siirecinde hizli gitmekten dolay: radara girildigi 6rnegi ele
alinirsa, aslinda sizi sollayan aracin hizli oldugunu ve sizin normal hizda
seyrettiginizi sOyleyerek ikna etmeye calisacaksiniz. Teknolojinin imkanindan

da faydalanarak video kaydini izlemek istediginizi sdyleyeceksiniz. Bu da sizin
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iletisim siirecinizde bir belge kullanarak ikna ¢abanizi desteklemeye
yarayacaktir. Hedef kitleniz olan trafik polisi video kaydina bakip sizin
ger¢ekten normal hizda seyrettiginize kanaat getirebilir. Tabi konuyla alakali
olarak yaptigimiz savunmalarin inandiriciligi, sizin bu konudaki biktirma
noktasina gelen 1srariniz, trafik polisinin size kars1 olan 6n yargisinin kirtlmasi
ya da size inanmast sonucunda trafik kurallarina uydugunuz icin size tesekkiir
ederek yolunuza devam etmenize izin verebilir. Bu durum da iletisim
siirecindeki ikna ¢abasmin olumlu olarak sonuc¢lanmasidir. Unutulmamasi
gereken nokta reklam iletisiminde bu kadar ¢ok zamaninizin olmayisidir.

Hedef kitleniz de sizi dinlemek i¢in o kadar istekli de degildir.

Ferruh Uztug reklamlarin basarisi igin gelistirilen birgok cetveli
inceleyip, bu cetvellerin ortak 6zelliklerini degerlendirmistir. Sonug olarak dort

odak noktasi olan bir gemaya ulagmistir.

4 N e N

Marka Tiiketici-hedefkitle

Satin alma nedeni Uygunluk

Satis fikri-yarar Empati
Gegerlilik

- J - J
4 ) 4 )

letisim Yaraticilik
flgi-dikkat ¢ekici Ozgiinliik
Hatirlama Eglendiricilik-Odiil
_ Anlasihirhk ) \()zenli tasarim )

Kaynak: Uztug, F. (2009). Reklamcilikta Anna Karenina Ilkesi (Kesmece Reklam Miimkiin
miidiir?), 1. Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., s. 121

Sekil 3.3: Ferruh Uztug’un Ikna Semasi

Bu semaya bakildiginda karsimiza Marka, Hedef Kitle, Iletisim,
Yaraticilik kavramlar1 ¢ikmaktadir. Marka kavraminin altinda ise satin alma
nedeni ve satis fikri-yarar basliklarini gormekteyiz. Buradan ise Marka

tilkketiciye ne sekilde sesleniyor? Markay1 diger rakiplerinden hangi 6zellikleri
49



ayirtyor? Markanin farki ne ki tiiketici onu satin alsin? Tiiketiciye bir yarar
saglayacagint soyliiyor mu? Satin alma eyleminden sonra daha mi1 mutlu
olunacak ya da toplum i¢indeki konum pekistirilecek mi? Tiiketiciye markay1
satmak icin hangi fikirlerle gidildi? gibi sorulara erismemiz miimkiin
olmaktadir. Ayni sekilde Iletisim Kavramina bakildiginda Ilgi-dikkat ¢ekici,
Hatirlama ve Anlasilirlik basliklariyla karsilasmaktayiz. Iletisim kavrami
yukarida agiklanmisti. letisimde ilgiyi ya da dikkati ¢cekebilmek igin verici ve
alicinin  birbirine benzer ya da aym kanal ve kodlara sahip olmasi
gerekliliginden bahsedilmisti. Bu kanal ve kodlarin ayni1 olmasiyla iletisim,
vericinin gondermis oldugu mesajin ¢éziimlenmesi ve geri bildiriminin
yapilmastyla tamamlanmis kabul edilmektedir. iletisim tamamlanmis ise mesaj
anlasilmis sayilmaktadir. Anlasilmayan bir mesajin geri bildiriminin yapilmasi
diistiniilmemektedir. Bu da iletisim kurulamadigimi bize gostermekteydi.
fletisim siirecinde en énemli unsur ise “hatirlama”dir. letisimin tamamlanmasi
kadar akilda kaliciligr ve bu sayede hatirlanmasi yapilan iletisim g¢abasinin

basarisini bizlere gostermektedir.

Yaraticihk kavraminda da Ozgiinlikk, Eglendiricilik-Odiil, Ozenli
tasarim bagsliklariyla karst karsiya kalmaktayiz. Yapilacak olan iletisim
calismasinda kullanilacak olan fikirlerin 6zgiin olmast beklenmektedir.
Rakiplerin fikirleri iizerinden gidildigi zaman kurulacak olan iletisim ¢aligmasi
bir anda rakip markalar1 ¢agristirnm isine doniisebilir. Bu da higbir zaman
istenmeyecek olan bir sonugtur. Ozgiin fikirleri 6zenli tasarimlarla sunmak
gerekir. Ozenli bir tasarim, kaliteli bir iscilik ya da teknolojinin
getirdiklerinden yararlanma seklinde hazirlanmis bir fikir aym1 zamanda
yaraticihigr da desteklemektedir. Ozgiin bir fikri 6zenli bir tasarimla sunarken
de hosa gitmesi, eglendirmesi ya da tiiketicinin goziinde iyi intiba birakmasi
beklenmektedir. Tiiketici-hedef kitle de ise uygunluk, empati, gerceklik
basliklarin1 gérmekteyiz. Bilimsel verilerden yararlanilarak, resmi belgeler
kullanilarak ya da tiiketiciye hitap ederken yapilacagi sdylenen bir soziin yerine
getirilmesi seklinde olusan gerceklik, inandirma c¢abasindaki en biiyiik
silahlardan biridir. Yapilan tasarimlar1 gerekli mecralarda ve gerekli siirelerde
kullanilmast ise uygunluktur. Bir dergi i¢in hazirlanmis ve orada sunulmus
hedef kitlesi ayr1 bir tasarimi ya da kampanyay: televizyonlarda daha genis
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kitlelere hitap edecek sekilde sunmak gereksizdir. Yapilan bu caligmalarda
verici kendisini tiiketici (alic1) yerine koymali, onun goziinden bu siirece
bakmalidir. Gergek verilerle, uygun yerlerde karsilasilan ve fayda saglayan bir

iletisim siireci tliketicinin gdziinde her zaman degerlidir.

Biitlin bunlar toplandig1 zaman ikna caligmasi yerine getirilmis olur. Bu
semada gosterilen adimlar tipki iletisimde oldugu gibi bir dongiidiir. Ikna
stirecinin basarili bir sekilde olusturulabilmesi i¢in bu maddelerin eksiksiz bir
sekilde yerine getirilmesi gerekmektedir. Eger herhangi bir madde atlanir ya da
gormezden gelinirse ikna calismasi basarisizlikla sonuglanabilir. Ikna ve
iletisim stireci hep bir hedef kitleye karsi yapilmaktadir. Peki, hedef Kitle

kimdir/nedir?

Hedef kitleyi kelimelerine ayirarak inceledigimizde; hedef, istenilen bir
konuya ulasilmak i¢in zaman gerektiren amac¢ seklinde yorumlanabilir. Kitle
ise, belirli bir/eylem ya da ortak nokta i¢in bir araya gelmis insan toplulugu
olarak tanimlanabilir. Tirk Dil Kurumu’nda hedef kitleyle alakali olarak
“Verilmek istenen mesajin ulasmast hedeflenen grup veya topluluk (TDK,
2015).” agiklamasini yapmustir. Buradaki tanimdan anlasilacagi tizere vericinin
hedefi iletmek istedigi mesajidir. Bu mesaji iletmek iginse belli bir zaman
gerekmektedir. Mesaji bir toplulugun geneline (kamuya) ya da o topluluk
icinden hitap etmek istedigi bir gruba ulastirmay: tercih edebilir. Bu topluluk
ya da grup vericinin mesajin1 iletmek istedigi alictyr  (Kitleyi)
nitelendirmektedir. Dolayisiyla amaca ulasma dogrultusunda bir grup ya da

toplulugun se¢ilmesi hedef kitleyi olugturmaktadir.

Hedef kitleyle ilgili olarak Uztug su sorular soruyor: “Tammladigimiz
hedef kitle 18-24 degil de 18-35 olunca, ya da lise ve tiniversite mezunu olunca
buldugumuz yaratici ¢oziim ya da dil degisecek mi? Degisiyor mu? Yok éyle
bir sey mi? Degismiyorsa niye bu kadar ugrasyyoruz? (Uztug, 2009:141).”
Hedef kitlenin ¢ok degisken bir yapiya sahip oldugunu biliyoruz. Bu
degiskenlik hedef kitle olarak secilmis aynmi topluluk ya da grup icin de
gegerlidir. Bu degiskenligi de hedef kitleyi olusturan bireylerin tek tip
olmamasindan ve inang, istek, beklenti, yorumlama vb. bicimlere gore

gosterdigi degiskenlere baglayabiliriz. Hedef kitle i¢inde 18-24 yas araliginda
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bulunan 6grenci sayisi, meslek ve gelir durumu, egitim durumu, hayattan
beklentiler, ¢cocuk sahibi olma gibi etkenlerle 18-35 yas araliginda bulunan
hedef kitlenin bulunan 6grenci sayisi, meslek ve gelir durumu, egitim durumu,
hayattan beklentiler, cocuk sahibi olma gibi etkenler ¢ok daha farklidir. Bu
yiizden dolayr iletisime gececegimiz dil degismeyebilir belki ama bulunan

yaratici ¢oziimiin degismesi gerekebilmektedir.

Ulkemizde bulunan insanlarin televizyon izleme egilimleri de
birbirinden farklidir. Herkes spor programlarini ya da ekonomi programlarini
ya da belgesel programlarini izlemekten hoslanmayabilir. Bir 6rnek vermek
gerekirse, sokakta insanlara soruldugunda hi¢ kimse magazin programlari
izlemedigini, onun yerine belgesel kanallarini izlediklerini s6yleyerek ortak bir
noktada bulugabilirler. Burada marka sahiplerinin belli arastirmalar yaparak
iletisime gececekleri konu {iizerinde belirleyecekleri hedef kitleyi iyi
saptamalar1 gerekmektedir. Ciinkii televizyon Ol¢limleri belgesel yayinlarinin
degil magazin yayinlarinin reytinglerinin daha yiiksek ¢iktigin1 géstermektedir.
Markalarin elde ettikleri bu veriler 1s18inda belirledikleri hedef kitleleri
tizerinde iletisime gegmek istedikleri her ne ise, bu sey tlizerinde degisiklik
yapma yoluna da gidebilirler. Bu sayede hem hedef kitlenin istedigi gibi
triin/hizmet gelistirilir hem de hedef kitleye hitap eden uygun zaman

dilimlerinde kitle iletisim araglar1 kullanilarak ulasim saglanabilir.

O zaman kitle iletisim araclari nedir? Iletisim bir dongiidiir ve
ge¢misten glinlimiize boyut degistirip geliserek devam etmektedir. Bir kitleyle
iletisim kurulmak istendiginde ise sadece iletisimin kanallar1 degismektedir. Bu
kanallar; televizyon, gazete, radyo, sinema, acikhava reklamciligi vb. faaliyet
alanlarindan olusan kitle iletisim araglaridir. Reklamcilik sektoriinde bu
kanallara Above the Line Advertising (Cizgi Ustii Reklamcilik) denmektedir.
(Below the Line Advertising/Cizgi Alti Reklamcilik: Kitlesel olmayan
araglarin kullanilmast suretiyle yapilan iletisim siirecidir. Burada kullanilan
kanallar; dogrudan postalama, brosiir, katalog, promosyon iiriinler vb. faaliyet
alanlaridir.) Cizgi Ustii Reklamcilikta kullanilan ¢izgi tabiri ise kullanilan bu
kitle iletisim araglarinda komisyon karsiligi is yapilmasii nitelemektedir.

Cizgi Alt1 Reklamcilikta ise komisyon bedeli yerine yapilan isin
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ticretlendirilmesi s6z konusudur. Internetin ortaya cikmasi ve teknolojiyle
birlikte kendini yenileyerek gelismesiyle ortaya c¢ikan cep telefonu, tablet,
dizistii bilgisayari, masaiistlii bilgisayar1 vb. araglarla takibi yapilabilen dijital
yayincilik, dijital reklam, dijital kampanyalar, sosyal medya kanallar1 vb.
nitelikleri i¢inde barindiran tim dijital araglarda giiniimiizde dijital kitle
iletisimini olusturmaktadir. Bu da kitle iletisim araglari alaninda yeni bir boyut

demektir.

Reklamin tanimini yaparken belirtilen reklam tiirlerinin iletimi ise ¢izgi
istli ve ¢izgi alti reklamcilik olarak tanimladigimiz kitle iletisim araglariyla
saglanmaktadir. Genel itibariyle tiim diinyada tercih edilen iletim araclari ise
cizgi Ustli reklamcilik kavrami igerisinde bulunan televizyon, acgikhava
reklamciligi ve son zamanlarda hizli bir sekilde yiikselise gegen/kullanilan

dijital kitle iletisim araglaridir.

Bu noktada mecralar1 biraz daha agmak faydali olacaktir. Televizyon;
geemisten gilinlimiize kadar olan silire¢ igerisinde reklamcilar tarafindan
oldukea tercih edilen bir kitle iletisim aracidir. Bu tercih sebebindeki en biiyiik
etken ise eskiden okuryazarligin ¢ok olmamasi ve giiniimiizde de hala okuma
aligkanligimizin olmamasindan kaynaklanmaktadir. “Ilk kez 1940'li yillarda bir
reklam araci olarak kullaniimaya baslanan televizyon, kulaktan ¢ok goze hitap
eden bir aractir. Bu konuda yapilan arastirmalar goz ve kulaga ayni anda

gelen mesajlarin %70'inin goz, %30'unun da kulak yoluyla alinmakta oldugunu

tespit etmigtir (Elden, 2009: 223-226).”

Gazete; en eski reklam mecralarindan biri olma 06zelligine sahiptir.
Fakat giiniimiizde hizla etkisini kaybetmektedir. En az maliyetle en fazla hedef
kitlesine ulagabilmek adina tercih edilmektedir. Bir gazeteyi lilkemizde birden
cok kisinin okudugu bir gercektir. Buradan yola c¢ikarak verilen reklamin
gazetenin tiraj1 kadar degil her bir gazeteyi okuyan kisi sayist kadar gortildiigii

unutulmamalidir.

Dergi; 1 haftalik, 15 giinliik, 1 aylik, 3 aylik, 6 aylik ya da 1 senelik
farkli zaman araliklarinda ve belli hedef gruplarina yonelik cikarildigi goz
oniinde bulunduruldugunda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilan etkili

bir iletisim aracidir. Dergilerin bir 06zelligi de kaynak belge olarak
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saklanmasidir. Bu durum reklamin daha sonralar1 da goriilebilecegini
dolayisiyla markanin akilda kaliciligina katkida bulunacagint  bizlere
gostermektedir. “Yiiksek kalitede kagit ve renk baskilart kullanan dergiler
reklamlarin estetik anlamda giizel gériinmesini saglar, reklami yapilan iiriiniin

va da markanin prestij kazanmasina yardim etmektedir (Elden, 2009:241).”

Radyo; ozellikle giinlimiizde tasinabilir dijital cihazlarin iginde bile
bulunmaktadir. Bu durum sadece otomobilde degil spor yaparken, seyahat
ederken vb. durumlarda da radyo dinlendigini ve reklamlarin bu durumda olan
tiiketici gruplarina da iletilebilecegini bize gostermektedir. Yerel ve bolgesel
radyolar oldugu gibi ulusal yaymn yapan radyolar da vardir. Televizyona
nazaran daha az maliyetli oldugundan istenilen hedef kitleye istenilen siklikta

ileti gonderilebilir.

Sinemada gosterilen filmlere giden izleyiciler ayni zamanda
kendileriyle ilgili markalara fikir vermektedirler. Macera, Aksiyon, Komedi,
Korku vb. igerige sahip olan filme giden bir izleyicinin de hayat goriisii buna
uygundur demek yanlis olmayacaktir. Bu ylizden sinema reklamcilara
daraltilmig bir hedef kitle saglar. Boylece filmin igerigine gore gelen
izleyicilere/hedef kitleye reklam faaliyetinde bulunabilirler. Bu sayede dikkat
cekicilik ve akilda kalicilik oranmi ytkseltilmis olur. Dolayisiyla iletilmek

istenen mesaj alic1 tarafindan daha rahat kabul edilebilir.

Agik hava reklamlari; ge¢mis zamanlarda diikkanlarda tabela olarak
goriilen, Amerika’da aksam eglencelerinin yapildigi ve konaklama hizmeti
veren mekanlarin etrafinda kendini gosteren, giliniimiizde ise billboard, raket,
megalight, led ekran, ara¢ giydirme vb. alanlarda siklikla rastlanilan iletisim
araclaridir. Bir binanin {izerindeki devasa boyutlarindan stand tizerindeki
kiigiiciik boyutlarina kadar ¢ok genis bir yelpazeyi bizlere sunmaktadir. Ac¢ik
hava reklamlarinin en biiyiik 6zelligi yayinda oldugu siire boyunca yiiksek
hizda seyir halindeyken bile kullanildig1 yerin yogunluguna gore genis bir
hedef kitleye ulasgim imkan1 saglamasidir. Gorsel unsurlarin biiyiik boyutlarda
kullanilmasi, ¢ok kisa ve vurucu yazilarin yer almasi algilanmasi agisindan da

onemlidir.
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Dogrudan postalama; genel itibariyle brosiir ya da katalog olarak
kendini gostermektedir. Bazen hediye c¢eki olarak da hedef kitleye
gonderilmektedir. Bu kitle iletisim araciyla tiiketiciye birebir ulasma imkani
vardir. Boylece tiiketici kendisine gonderilen tanitim aracini detayl bir sekilde
inceleme firsat1 bulacaktir. Bu da marka ve tiriin/hizmet ile ilgili daha ¢ok bilgi
sahibi olmasini saglar. “Dogrudan postalamanin en biiyiik avantaji bir iiriin ya
da hizmetin hedef kitlesine direkt olarak ulagsmayr miimkiin kilmasidir.
Mesajlarin gereksiz kisilere ulasmasi engellenmekte ve béoylece etkililigi
artmaktadir. Ayrica hedef kitleden gelen geribildirimin ne oldugunun tespiti
dogrudan postalama ile rahatlikla yapilabilmektedir (Elden, 2009: 250).”

Internet; biitce olarak en diisiik ve hedef kitleye ulasma bakimindan en
biliyiik mecradir. Tiiketicinin begenilerine gore daha Once gezinmis oldugu
sitelerden ve o sitelerde baktigi iiriin/hizmet bilgilerine dayanarak reklam
girisimleri yapilabilir. Ayrica internet sayesinde kullanici egilimleri hakkinda
bilgiye daha hizl1 bir sekilde erisme imkani1 vardir. Dolayisiyla bu egilimler

1s181nda tliketiciye 6zel tanitimlar yapilabilir.

Enstalasyon, ii¢ boyutlu maket yapimina dayanan bu iletisim araci
giiniimiiz reklamcilik sektoriinde kullanilmaktadir. Maliyetli olusundan dolay1
pek fazla tercih edilmese de dikkat cekicilik agisindan oldukg¢a 6nemli bir yeri
vardir. Bir otomobil birebir boyutlarinda gosterilebilecegi gibi kiigiik bir
miicevher ¢ok abartili boyutlarda hedef kitleye sunulabilir. Dolayisiyla
gosterildigi slire boyunca ve sonrasinda marka prestij kazanir ve

triintin/hizmetin akilda kalicilig artar.

Uc¢ boyutlu video performanslar; giiniimiiz teknolojisinin ve
ekipmanlarin reklamcilara sunmus oldugu bir iletisim kanalidir. Siklikla tarihi
ya da modern binalar {izerinde yansitma teknigi kullanilarak yapilan reklam
caligmalaridir. Hedef kitle {izerinde olduk¢a biiyiikk ve wvurucu bir etkiye
sahiptir. Fakat uzun siireli olarak gerceklestirilemez. Ancak tipki enstalasyon

caligmalarinda oldugu gibi markaya prestij katar ve akilda kalicilig1 artirir.

Interaktif reklamlar; tiiketicinin {iriinii/hizmeti denemesi iizerine dayali
bir iletisim seklidir. Pazarlarda satilan meyve ve sebzelerin tadilmasi buna

ornek olarak verilebilir. Giiniimiizde ise daha ¢ok teknolojiden yararlanilarak
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daha eglenceli bir sekilde iiriiniin/hizmetin deneyimlenmesi saglanir. Interaktif
reklamlara 6rnek olarak Nestle Contrex suyun yaptirmis oldugu calismay1
verebiliriz. “My Slimming Partner” (Zayiflama Ortagim) sloganiyla satisa
c¢ikan Contrex su igeriginde kalsiyum ve magnezyum barindirmakta ve bu
sayede metabolizmay1 hizlandirarak kilo verilmesinde yardimet bir gida gorevi
gordiigiinii iddia etmektedir. 2011 yilinda Fransa Paris’te Marcel reklam
ajansina yaptirilan reklam g¢alismasinda tarihi bir bina 6niinde siralanmig 10
tane bisiklet bulunmaktadir. Bu bisikletlerin bagina 6nce bir bayan oturur ve
pedali gevirmeye baslar. Pedal dondiikge pembe bir 151k binaya dogru yiikselir.
Bunu goren diger bayanlar da kalan bisikletlere gecerler ve pedallar
dondiirmeye baslarlar. Hepsinden bir 151k ¢ikar ve bu 1sik binaya dogru
ilerlemeye baglar. Binanin {izerinde toplanan 1siklar striptiz yapan bir erkegi
olusturur. Belli bir siire boyunca erkek dans ederek soyunmaya devam eder.
Sonunda ise ellerinde Bravo 2000 kalori yaktiniz yazan bir dovizle ¢ikar.
Etkinlik bitiminde yorulan bayanlar Contrex suyu igerken goriintiilenir ve
reklam biter. Bu etkinligin sonucunda ise Contrex 8 bin insana ulagsmis, gazete,
dergi ve bloglarda bu etkinlik konusulmus, 3 ay i¢inde 25 milyon kisi Youtube
ve vimeo’dan videosunu izlemis, 1 milyon facebook yorumu almis, satiglari

%4 oraninda artmis, yeni pazarlara acilma firsat1 bulmustur.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0tmkE34DbPI

Sekil 3.4: Contrex Su Etkinligi 1
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0tmkE34DbPI

Sekil 3.5: Contrex Su Etkinligi 2

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0tmkE34DbPI

Sekil 3.6: Contrex Su Etkinligi 3
3.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin uygulanabilesi i¢in belli bir alanin ve bu alanda hitap edilecek
belli bir hedef kitlenin olmas1 gerekmektedir. M.O. 3000 yillarinda bu alanlar
yerlesim yerlerinin meydanlariydi. Bu yerlesim yerlerinde bir haberin, bir
olayin duyurulmasi i¢in dolasan ¢igirtkanlarin yani sira sebze, meyve, et gibi
triinlerin satildig1 pazarlarin ve esir pazarlarinin da varligi bu alanlan

olusturmaktaydi. Tiiccarlar mallarii satmak i¢in siirekli bagirarak iiriinlerin
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taniimin1 yapan insanlart kullanmiglardir. Yerlesik diizene sahip olum
diikkanlar1 olanlar ise hem bu bagiran insanlart hem de diikkanlarina astiklart
tabelalar1 kullanmislardir. Burada satis i¢in yapilan bagiriglar1 ve gosterimleri

reklamin ilk denemeleri olarak kabul edebiliriz.

M.S. 593 yilinda Cin’de aga¢ oyma teknigi kullanilarak matbaanin ilk
adimlar1 atilmistir. Aradan gegen yiizyillarla birlikte matbaacilik gelismis ve
1450 yilinda Gutenberg tarafindan metal harf kullanabilen bir makine
sayesinde matbaaciligin gliniimiiz temelleri atilmigtir. Gutenberg’in matbaay1
gelistirmesiyle birlikte basim islemi hiz kazanmis, iiretim sayisi artmis ayni
zamanda maliyetler de azalmistir. Dolayisiyla kisa bir zaman i¢inde reklam
acisindan matbaa bir kitle iletisim araci olarak kullanilmaya baslanmistir.
Basili olmasa dahi tarihteki ilk yazili ilan ise yine M.O. 3000 yilinda Misir’da
papiriisiin tizerindeki kagan bir koleyi aramak i¢in hazirlanmis olandir. Baska
bir ilan i¢in ise; “Bu arada eski Misir’da bir caddenin iizerinde pes pese
birka¢ tas iizerinde aymi reklama rastlanmasi, halen kullanilan “tekrarlama”
sisteminin o zamanlardan diistiniildiigiiniin onemli bir gostergesidir (Tan

Akbulut, Balkas, 2006:20).” denilmektedir.

Diinya tarihindeki ilk basili reklam ise Ingiliz asilli William Caxton
isimli bir tiiccar, diplomat, yazar ve matbaaciya ait oldugu disiiniilmektedir.
William Caxton yapmis oldugu yolculuklarda Kéln’e gitmis ve Gutengberg’in
matbaasini Belgika’nin Brugge kentine tasimistir. Daha 6nce yazmis oldugu
“Recuyell of the Historyes of Troye” isimli kitabi Brugge’de 1473 yilinda
Ingilizceye c¢evirmis ve ilk basili kitabimi ¢ikarmustir. Kimi kaynaklarda
Caxton’in basmis oldugu bu kitabin satilmasi sirasinda sikintilar yasadigini
bunun da karsilagilan bir pazarlama sorunu oldugu belirtilmektedir. Bu
pazarlama sorununun iistesinden gelmek icin ise el ilanlar1 basmis ve bu el
ilanlarii genis kitlelere duyura bilmek adina halkin yogun olarak bulundugu
bir yer olan kiliseleri se¢mistir. Kiliselerin duvarlarina bu ilan1 asmis ve
dagitmigtir. Boylece kitabini tanitma firsati bulmustur. Bazi kaynaklarda ise
Caxton hem bir tiiccar oldugundan ticaretle ugrasiyor bu sayede ¢ok sik
seyahat etmesi gerekiyordur hem de evlilik yaptigi esi sayesinde kraliyet

mensubu olmustur. Bu sayede de saygin ve sozii gegen birisi haline gelmistir.
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Ayrica Recuyell of the Historyes of Troye’nin gevirisiyle de belli bir {ine
kavustugu belirtilmektedir. Caxton 1476 yilinda Ingiltere’de de bir matbaa
Kurmus ve tst siniflara hitap eden bir¢cok kitap basmustir. Bu durum da
kendisinin soylular ve aristokratlar tarafindan destek gérmesine neden olmustur
diye belirtilmektedir. Kaynaklarda verilen bu bilgilere bakildiginda destek
goren, {in sahibi ve kraliyet mensubu birisinin basmis oldugu kitaplari tanitmak

icin el ilan1 basarak kilise duvarlarina asmasi biraz celiskili gériinmektedir.

llerleyen yillarda ticaret geliserek artmis dolayisiyla iiriinleri yeni
yerlere gotiirme ihtiyact bag gostermistir. Bu da nakliyenin ortaya ¢ikmasi ve
gelismesi anlamima gelmekteydi. Bununla birlikte ekonomik ve toplumsal
diizende de degismeler meydana gelmistir. Gergeklesen bu gelismeler insanlara
diinyada yasanan yenilikler ve degisimler hakkinda bilgilendirme gereksinimi
ortaya ¢ikmistir. Bu bilgilendirmeyi saglamak i¢in de dnceleri haber brosiirleri,
1612 Paris ve 1665 Londra kaynakli gazeteler kullamlmstir. “Ilk gazete ilam
kabul edebilecegimiz reklam 1525 yilinda Almanya’da bir haber brosiiriinde
basimistir. Ilanda gizemli bir ilacin faydalar: anlatiimaktadr (Tan Akbulut,
Balkas, 2006:21).” Dolayistyla buradan da bilginin ¢ok fazla kisiye ¢ok kisa
stirede 1iletilmis oldugunu anlamaktayiz. Gazeteler sonug¢ olarak ticari
kuruluslar olduklar icin bir siireden sonra maddi sikintilar ¢ekmisler bunun
sonucunda ise reklam yayinlarina agirlik vermislerdir. Bu durum da reklamin
kullanilmasini arttirmigtir. Matbaa’nin kullanilmasi, gazetelerin ortaya ¢ikmasi
reklamlarin kullaniminda yasanan artislar, reklam ve reklamcilik alanlarinda
yeni yaklagimlar gosterilmesi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bir
kaynakta “Cok ileri goriiste reklam yaptiracak miisterisinin reklamlarimin bir
ajans tarafindan yonetilme diistincesi ilk kez 1588'de Fransiz diisiiniirii
Montaigne tarafindan ortaya atilmigtir (MEB, 2007).” dense de baska bir
kaynakta da “Reklamcilik bir gazete biriminin disina ¢ikip, bir kurum haline
dontismesi fikri ise ilk olarak 1630°da Gazette 'nin kurucusu olan Fransiz

Theophraste Renaudot ’ya aittir (Fidan, 2007:97).” diye belirtilmektedir.

Reklam ve tanitimin ilk ornekleri Avrupa’da yogun olarak gazeteler
araciligryla  gerceklestirilirken =~ Amerika’ya bakildiginda ise aksam

eglencelerinin yapildig1 ve konaklama hizmeti veren mekanlarin etrafindaki
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acikhava reklam alanlarinda gerceklesmekteydi. Amerika’da da gazetelerin
Onemi biiyiiktiir. Amerika’daki gazetede basili ilk reklam ise “1704 yiulinda
vayin hayatina giren Boston News Letter’da bir emlak¢inin vermis oldugu
emlak ilamidir (Aciman, 1998:9).” olarak belirtilmektedir. Bunun yam sira
1835 ve sonraki yillarda New York Tribune, Chicago Tribune, New York
Times gibi gazeteler de yayin hayatina girmeye baglamistir. Ayrica “Wolney
Palmer tarafindan 1842°de kurulmus olan ilk reklam ajansi bu dénemde
faaliyete gecer (Aciman, 1998:9).” Takip eden yillar icinde daha bir¢ok reklam
ajans1 da acilmig ve faaliyete ge¢mistir. Fakat kurulan bu ajanslar reklam
tiretiminden daha ziyade aracilik hizmeti vermis ve komisyon iizerinden
calismistir. Belli bir siire bu sekilde isleyisini devam eden bu ajanslar 1920 ve
sonrast yillarda reklam iiretimini, aracilik islemlerini ve uygulamalar1 da

kapsayacak sekilde boyut degistirmislerdir.

“... 1875-1905 yillar: arasinda biiyiik kentlerin dogusu, demir yolunun
Amerika’yr bastanbasa sarmasi, reklamciligin hizla gelismesine yol a¢mistir
(Tan Akbulut, Balkas, 2006:23).” Aradan gegen kisa bir siire sonra da
“Reklamciliktaki gelismeler 1911 yilinda reklamcilik ahlaki konusunda yasa
ctkarilmasina sebep olmustur ve Amerikan Reklamcilart Dernegi Reklamda
Dogruluk Ilkesini benimsemistir (MEB, 2007).” 1917 yilinda ise 1. Diinya
Savagina goniilliilik esasina dayali asker toplamak amaciyla afisler
yaptirtlmistir. Bu afiglerin {izerinde Amerika’nin simgesi haline gelen ve
diinyadaki bir¢ok insanin bildigi, iizerine bir¢ok yazi yazilan, giiniimiizde
bir¢ok uyarlamasi yapilan Sam Amca (Uncle Sam) karakteri bulunmaktadir.
Gosterilen karakterin hemen altinda ise Amerikan Ordusu Igin Seni Istiyorum

(I Want You Fot U.S. Army) yazmaktadir.

“1922 yilinda radyonun ozellikle 1926-1927 yillar: arasinda CBS ve
NBC istasyonlarimin yayma baslayip, ulusal radyo sistemini olusturmasinin
ardindan, reklamcilikta Yeni bir donem acilmistir. Ilk ticari radyo istasyonu
WEAF ismiyle 1922 yilinda kurulmus ve iki yil sonra Eveready Saati ismiyle ilk
ozel reklam programini hazirlamigtir (Unsal, 1994:40).” “1938 yilinda
televizyonun da reklamcilik alaminda kullanilmaya baslanmasiyla birlikte,

reklam sektorii biiyiimiis ve bugiinkii medyaya dayalr olarak geligsen reklamcilik
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dev adimlarla mesleklesmeye baslamistir. New York’ta WNBT ilk televizyon
spotunu 1941 yilinda yayinlamistir1950 lerin ortalarinda, reklam aract olarak
televizyon radyoyu geride bwrakmistir (Rutherford, 2000:22).” 1941 yilinda
WNBT televizyonunda gosterilen ve diinyanin ilk televizyon reklami/spotu
Bulova isimli bir saat reklamidir. 1 Temmuz 1941 yilinda WNBT kanalinda
yayimlanan beysbol maginin devre arasinda ekrana bir saat goriintiisii gelmis
ve bir spiker de bu statik goriintiiniin tizerine reklam spotunu okumustur. Bu
reklamin stiresi sadece 10 saniyedir ve biitge olarak sadece 9 dolara mal
edilmistir. Aynm1 yil icinde NBC kanalinda da reklam igerikli bir program
baslatilmigtir. Firmalar bir saate varan programlar diizenleyebiliyorlardi.
Gilinlimiizde yapilan {iriin tanitim kanallarmin baslangici olarak sayilabilecek
bir program tiiriiydii. Bulova reklaminin maliyeti 9 dolar iken burada 1 saatlik

bir program hazirlamanin maliyeti 120 dolardi.

Reklamciligin gelismesinde ayni zamanda kusaklar da cok etkili
olmustur. Bu kusaklar igindeki en 6nemli yeri ise 1945 ve 1964 yillarin
kapsayan Bebek Patlamasi (Baby Boomer) kusagi almaktadir. Bunun nedeni
hukuken gecerli olan 1 Eylil 1939 ve 2 Eyliil 1945 tarihleri arasindaki II.
Diinya Savasi’'ndan sonra yasanan Amerika’daki yasam kosullarinda
normallesme stireci ve evliliklerin artisiyla birlikte gelen dogumlardir. Bebek
patlamasi kusaginda dogan 75 milyon Amerikan vatandasi beyaz esya,
mobilya, otomobil, dayanikli tiikketim tiriinleri vb. {irtinlerin yogun olarak talep
edildigi ve bununla birlikte bir takim teknolojik gelismeyle karsi karsiya
kaldiklar i¢in reklamcilarin gozdesi olmustur. Bu donem televizyonda da bir
takim teknolojik gelismeleri de beraberinde getirdi. Boylece normalde izlenen
programlarin ve haberlerin yaninda televizyon reklamlari da kendini
gostermeye basladi. Televizyonun ortaya ¢ikmasi ve her eve girerek
yayginlagsmasina kadar olan siirecte Amerikan vatandaglar1 giinliik gazete, bazi
radyo kanallari, diinyay1 da etkisi altina almig dergiler ve agikhava reklamciligi
gibi yollarla gelisen olaylardan haberdar oluyorlar ve yeni ¢ikan iiriinlerin
tanittmlarini dinleyebiliyor ve gorebiliyorlardi. Yani, televizyondan 6nce radyo
herkesin evindeydi. Televizyonun gelismesi radyonun ve tabi ki sinemanin ilgi
cekiciligini geride birakti. Radyolardaki reklamlar1 hazirlayanlar bu siiregte
televizyon reklami hazirlamaya bagladilar.
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1950°’1i yillarda televizyonun goriintii ve ses birlesiminin her evde
olmasma imkéan saglamasiyla birlikte reklam alaninda bir patlama meydana
gelmistir. “Oyle ki 1950 °de Amerika’daki 3 milyon aliciya karsiltk 210 milyon
dolarlik reklam yapilirken 1960 da 528 istasyon ve 54 milyon alict igin 1.5
milyar dolarlik bir reklam harcamasina sebep oldu (Ekiz, 2006).” 1960’
yillarda reklam harcamalarinda ve verilen reklam sayilarindaki artis devasa
boyutlara gelmistir. Bu durum da mevcut olan yerli ya da ulusal bir¢ok
gazetenin kapanmasina neden olmustur. Buna bagh olarak da birgok reklam
isiyle ugrasan ajans ayni kaderi paylasmak zorunda kaldi. Dolayisiyla reklam
harcamast ve reklam sayilarinda artis olmasmma ragmen sektoriin
uygulamacilarinda biiylik oranda bir azalma olmustur. Radyonun da 6nemi
gittikge azalmis buna baglhh olarak Federal Haberlesme ve Ulastirma
Komisyonu Baskan1 William Henry; “Televizyonda ilan ve reklami frenleyiniz,
yoksa bizim miidahalemiz gerekecek (Ekiz, 2006)” demistir. “Ilk renkli
televizyon reklami ise 1969 tarihinde yayinlanan "Birds Eye"” marka bezelyenin

tanitildigi 30 saniyelik bir filmdir (Kollektif, 1998: 113).”

Berkman ve Gilson’in ifadesiyle, “1960-7/969 arasindaki donem,
reklamcilikta  yaraticilik, 1970-1979 arasindaki  donem  reklamcilikta
konumlandirma ve 1980°den giiniimiize uzanan donemde de reklamcilikta
meslek ilkelerinin belirlendigi donemler reklamcilikta mesleklesme stirecini
olusturmugtur (Aciman, 1998:10).” 1960 yillarinin sonlarina dogru diinya
reklam sektoriine Amerikalilar hakimdir. Takip eden 1970°li yillarda ise
kiiresellesme 6n plana ¢ikmis ve reklam ajanslar1 farkl: iilkelerde de bulunmak
amacityla aglar olusturmaya baslamiglardir. Bu kiiresel boyuttaki ag
olusumlarim da Amerika’nin yan1 sira Japonya, Fransa ve Ingiltere’deki
ajanslar yapmuglar ve dolayisiyla uluslararasi bir boyut kazanmislardir.
Girdikleri her iilkede kendilerini tanitmak, yaptiklari islerle 6n plana ¢ikmak ve
kalici olmak igin boylesi bir durum da hiz kazanmustir. 1980°1i yillara dogru ise
teknolojinin gelismesiyle birlikte bilgisayar liretimlerinde boyut degisti. Artik
bilgisayarlar kiiciilmeye ve hafiflemeye basladi. 1981 yilinda Osborne 1 isimli
11 kiloluk 1ilk tasinabilir bilgisayar satisa sunuldu. 1984 yilinda Apple
Macintosh piyasaya siiriildii ve kisisel bilgisayarda bir devrim yasandi. 1981°de
Amerika’da 1 milyon olan bilgisayar kullanicisi 1986’da 30 milyonu ast1.
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Matbaadaki baski siireci, renk kalitesi, hiz vb. gelismelerle birlikte uygulama
alanlarinda kendilerini yenileyerek gelismesi reklamcilik tarihinde ¢ok genis
alternatifler sunarak esneklikler saglamistir. 1990'larin ortalarindan itibaren
veri tasima amagcl iletisimin Oniinden engellerin kalkmasi ve internetin
yayginlasmasiyla birlikte anlik mesajlasmalar, e-posta vb. yenilikler
yasanmistir. Bu yenilikler ise reklamcilik sektoriinde higte kiiciimsenmeyecek
bir devrim yaratmistir. Internet 1990 ve giiniimiize kadar olan siirecte
televizyonun oniline gegmeye baslamis, reklamcilik sektoriinde bakis agilarinin,
iletisim sekillerinin ve uygulamalarin degismesine sebep olmus, sosyal medya

vb. araglart dogurarak yeni mecralar olusmustur.

Reklam ve reklamcilik sektdriinlin diinyadaki gelisimi bu sekildeyken

Tiirkiye’deki baslangici ve gelisimi nasil olmustur?

Tiirkiye’de reklameciligin baslamasi da tipki diinyadaki gelisimi gibidir.
Ipek ve Kral Yollarnin Anadolu’dan gecmesiyle ticaret ve ekonomi canlilik
gostermektedir. Dolayisiyla Anadolu pazarlarindaki tellallar, ¢igirtkanlar ve
diikkkanlarda bulunan tabelalar Tirkiye’de de reklamciligin ilk Ornekleri
sayilabilir. Sonrasinda farkli deniz yollarmin kesfi ve ticaret yollarindaki bazi
onemli noktalarin 6nemini kaybetmesiyle ticaretin gilizergah1 degismis ve
Anadolu ekonomik olarak sikinti ¢ekmeye baslamistir. Fakat c¢igirtkanlik,
tellallik, sokaklarda bulunan isportacilar ve diikkanlarda yapilan ticaret hic
bitmemistir. 1450 yilinda Gutenberg’in icat ettigZi matbaa Diinya’da
yayginlasmaya baglasa da Osmanli’da 1726 yilinda Ibrahim Miiteferrika ilk
matbaayr kurmustur. Osmanli’daki ticarette Gayri Miislimlerin rolii ¢ok
biiyiiktiir. Gayri Miislim tiiccarlar iilkeye gelen yabanci gazeteleri inceliyorlar
ve yurtdisindaki yeniliklerden haberdar olarak ona gore yeni iriinler
getirtiyorlardi. Bu durum da Gayri Miislim tiiccarlar arasinda rekabete yol
acmistir. Bu rekabettin sonucunda ise yerli tiiccar sikint1 cekmeye baslamistir.

Dolayisiyla yerli tiiccar i¢in de mallarini tanitma zorunlulugu dogmustur.

Osmanli’da 1831 yilinda ilk resmi gazete olan Takvim-i Vekayi
yayimlanmaya baslanmis olsa da, 1860 yilinda yayimlanan ilk 6zel gazete
Terciiman-1 Ahval ile Osmanli’da farkli iletisim araclar1 ortaya ¢ikmaya

baglamistir. 1864 yilinda ilk basin ilan1 yine Terciiman-1 Ahval gazetesinde
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yayimlanmigtir. “Bu ilan Yeni Camii avlusunda ¢anak tabak satan bir
magazanin, Ramazan dolayistyla yeni ¢esitler ithal ettigini belirtmekteydi (Tan
Akbulut, Balkas, 2006:24).” Daha sonrasinda yayin hayatina giren gazeteler ve
bu gazetelerde ilanlar yer alsa da, 1896 yilinda Servet-i Fiinun gazetesi her
alanda reklam yaymlamaya baslamistir, Osmanli’daki ekonominin 1iyi
olmamasi, basin da yasanan engellemeler, okuma-yazma oranindaki diisiik
seviye ve ilanlardaki yiiksek fiyatlandirmalardan dolayr reklamcilik sektorii
pek gelisme gosterememistir. 24 Temmuz 1908 yilinda ilan edilen II.
Mesrutiyet ile basina bazi ozgiirliikkler taninmis ve sansiir kaldirilmigtir. Bu
durum basin hayatinda bir canlanmaya yol agmakla beraber reklamciliginda

oniindeki engeli kaldirarak gelismesini saglamistir.

1909 yilinda bu gelisimin bir sonucu olarak reklameilik sektoriiniin ilk
girigimi olan ve David Samanon, Jak Hulli ve Fransiz Havas Ajansi’nin Kahire
Miidiirii Ernest Hoffer tarafindan Ilancilik Kolektif Sirketi (Ilanat Reklam
Acentesi) kurulmustur. ilerleyen siiregte dénemin Cumhuriyet Yazi Isleri
Midiiri Kamil Salih Sel de bu sirkete ortak olur. Osmanli’nin ilk
telefonlarindan 94 ve 95 numaralarinin sahibi de yine bu ajanstir. Ajansin
miisterilerine karsi seslenisleri ise su sekildeydi: Reklam verenler, 94 veya 95
no’ya telefon ediniz, reklamlariniz istediginiz gazetede nesredilsin. Yine de
yabanci {iriinlere ragbet cok yliksektir. Reklamlarda ithal edilen fiirlinlerin
yanina mensei de yazilarak iirlinlerin satigini artirma yolu kullanilmigtir. Bu
stirecte “II. Abdiilhamid’in terzicibagisi, doktoru, discisi, sekerlemecisi agmig
olduklart magaza, diikkan ve biirolarimin ilanlarinda padigahin tugrasini
kullanarak “padisah da hep bizden aligveris eder”, “padisahin agzini biz
tatlandwriyoruz” gibi sloganlarla miisteri kazanma yoluna gitmislerdir (Tan
Akbulut, Balkas, 2006:24).” Fakat 1911 yilindaki Trablusgarp Savasi, 1912
yilindaki Balkan Savasi ve en ¢ok etkileyen 1914 yilindaki I. Diinya Savasi
gibi savaslardan dolay1 reklamcilik sekteye ugramis ve bu donemin kisa

siirmesine neden olmustur.

29 Ekim 1923 yilinda Cumhuriyetin ilan edilmesinin ardindan
gazetelerde, okuyucu sayisinda ve buna bagl olarak reklam sektorii yeniden bir

hareketlilik gosterse de, 1 Kasim 1928 yilinda 1353 sayili Yeni Tiirk
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Harflerinin Kabul ve Tatbiki Hakkinda Kanun’un kabul edilmesiyle yeni alfabe
gelmis ve okuma-yazma oraninin diisiikligli reklam sektoriinti bir duraklama
donemine daha sokmustur. Yasanan bu sikintilar ¢ok kisa sayilabilecek bir
siirede asilmig, 1932 yilinda Ford’un Montaj Fabrikas1 kurmasiyla gazetelere
tam sayfa ilanlar verilmeye baslanmistir. 1938°de satislar1 aylik 30 bin olan
gazeteler 3 bin liralik reklam geliri elde etmeye baslamislardir. II. Diinya
Savasinin sonlarma dogru olan 1944 ve 1945 yillarinda 6zellikle Tiirkiye Is
Bankasi’nin reklamlar1 Tiirkiye’deki reklamciliga biiyiik bir katki saglamstir.
Yine 1944 yilinda Grafika adinda bir reklam biirosu kurulmustur. Ayni sene
icerisinde de Tiirk Reklamciliginda énemli bir yeri olan Eli Aciman tarafindan
Vitali Hakko (Vakko markasinin sahibi) ile ortak olarak Faal Reklam
Acentesi’ni kurmustur. 1945°1i yilarda Tiirkiye’nin ¢ok partili hayata ge¢gmesi
ile birlikte reklam sektorii hareketlenmistir. Devlet tekelindeki o zamanin kitle
iletigim araglarindan Devlet Radyosu 1951 yilinda ¢ikarilan bir kararname ile
belli sinirlar dahilinde 6zel sektérden de reklam almaya baslamis ve bu durum
gazetelerden sonra radyonun da 6nemli bir iletisim araci olmasini saglamustir.
1953 yilina gelindiginde iilke c¢apindaki reklam gelirleri 5 milyon liraya
yiikselmistir.

1957 yilindan itibaren Tiirkiye’de reklamcilik yine zorlu bir siirece
girmistir. Bunun nedeni ise, 27.11.1957 tarihli 9767 Sayili Resmi Gazetede
yayimlanan Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan verme
hakk1 sadece Resmi Ilanlar Sirketi’ne tanmmustir. Bu kararname aym1 zamanda
reklam verenlerin kitle iletisim araglariyla birebir irtibat kurmasinm
engelleyerek tekellesmenin baglamasi anlamina gelmektedir. 7 Ocak 1961
yilinda Kanun No: 195 sayisiyla yayimlanan Basin 1an Kurumu Teskiline Dair
Kanun’da bulunan bir madde ile Resmi Ilanlar Sirketi’ne verilmis olan bu
tekellesmeden vazgecilmistir. Boylece Tiirkiye’deki gazete ve dergiler reklam
ajanslariyla ¢alisabilir hale gelmistir. Bu durum da reklama serbestlik getirerek

reklamciligin da tercih edilen bir meslek olma yolunda 6niinii agmustir.

01 Mayis 1964 yilina gelindiginde Tiitkiye Radyo ve Televizyon
Kurumu (TRT) kurulmus bu sayede kendi idari yapisina ve kadrosuna sahip dis

etkenlere maruz kalmadan yayin yapan ve radyo reklamlariin da 6niinii agan
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bir slire¢ baslamistir. Bu siirecte 1971 yilinda faaliyet gosteren reklamcilar
orgiitlesme yoluna giderek Tiirkiye Reklam Ajanslar1 Birligi cati altinda
birlesmislerdir. TRT nin 2 Mart 1972 yilinda ticari reklamlar1 yayinlamaya
baslayacagini duyurmasi ile Tirkiye’de reklam Televizyona dogru kaymis ve
gelisiminde biiyiik bir hiz kazanmistir. Bu gelisme asamasinda diinyada oldugu
gibi reklamlar iizerinde planlamalar yapilarak daha dnceden hazirlaniyor ve
TRT’den zaman satin alinarak yayimlanmaya baslaniyordu. Bu yeni yaklagim

tarzina reklamcilarda reklam verenler de hizli bir sekilde uyum saglamiglardir.

“1948 yilindan itibaren Istanbul Universitesi biinyesindeki Gazetecilik
Enstitiistinde; 1970°li yillarda Gazetecilik Yiiksek Okullarinda; daha sonra
Ankara, Istanbul ve zmir deki Gazetecilik ve Halkla Iliskiler Yiiksek Okullar:
ile Basin-Yayin Yiiksek Okullarinda reklam egitimi yiiriitiilmiistiiv. 1985
yilindan baglayarak iilkemizde; once Anadolu Universitesinde (Eskisehir)
lisans diizeyinde reklamcilik egitimi verilmeye baslanmistir. Bunu diger
tiniversitelerde  yukarida belirtilen  yiiksekokullarin  yasa ile yeniden
vapilandirimast  sonucu kurulan iletisim fakiilteleri izlemistir (Tikves,

2005:234)”

Yabanci kaynakli ve ¢ok uluslu ajanslarin Tiirkiye pazarina girmeyi
istemesiyle ortakliklar kurulmaya baslanmistir. Bunun Ornegini ise kimi
kaynaklarda “1974 yilinda Pars reklam ajanst yabanci reklamcilarla ilk is
birligini baslatmis ve daha sonrada ortakliga gitmistir (Tan Akbulut, Balkas,
2006:28).” seklinde goriirken, Manajansin sitesindeki bilgiye gore ise
“Tiirkiye'nin ilk slogan kullamnumn, ilk kampanya halinde basin reklamini, ilk medya
arastirmasin, stratejik planlama boliimiinii ve ilk yabanct ortakligim gerceklestirdi
(manajans-jwt, b.t.)” seklinde gormekteyiz. 24 Ocak 1980 yilinda kamuoyuna
aciklanan ekonomik istikrar programi ile sektorlere gore farklilagsan tesvik
sistemi ve dig ticaretin serbest birakilmasi, yabanci sermaye yatirimlarinin
tesvik edilmesi gibi maddeler diisliniildiigiinde ililkemizde bulunan ajanslarin
yabanct ve ¢ok uluslu ajanslarla ortaklik yapmalarinin bu tarihten sonra
basladigin1 sdylemek dogru olacaktir. Dolayisiyla 1980 ve sonrast donemin
reklamcilik sektdriinde bir doniim noktast oldugunu belirtmek yanlis

olmayacaktir. Bu doniim noktasi beraberinde tehlikeyi de getirmistir. Bu
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tehlike yabanci ajanslarin ekonomik durumlarinin ve bilgi birikimlerinin yerli
ajanslar lizerindeki baskisidir. Bu baski neticesinde birgok yerli ajans yapilarini
koruyamayarak kapanmis, kimi ajanslar direnmeye g¢alismis ve kimi ajanslar
ise daha fazla direnemeyerek ya da gelisim gostermek amaciyla yabanci

ortakliklar kurmaya baslamiglardir.

Giderek artan alic1 sayisi, bununla birlikte artan yayin saati ve
teknolojinin gelismesiyle birlikte renkli hayata ge¢ilme karar1 alinmistir. 31
Aralik 1981 yilinda TRT ekranlar1 renklenmeye baslamis, 1984 yilinda ise
tamamen renkli yayma gecilmistic. “/5 Mayis 1984'te TRT Reklam
Yonetmeligi'nde degisiklik yapilarak, ozel tanmitici reklamlara ve filmler
arasinda reklamlara yer verilmeye baslandi. ilk renkli TV reklami 4 Mayis
1984'te yayimlandi. Bir mobilya firmasina ait olan 30 saniyelik bu filmin
vaywmlanmasi igin TRT've 2.5 milyon lira ddendi (Yilmaz; 2001:362).” Ayni
sene de Eli Aciman’in kuruculari arasinda yer aldigi Reklamcilar Dernegi
kurulmugtur. Reklamcilar Dernegi, 1986 yilinda etkin ¢aligmalar1 nedeniyle

IAA Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi Altin Lale Odiilii’ne layik goriilmiistiir.

7 Mayis 1990 test yayini ile baslayan ve 4 Agustos 1990 normal yayin
hayatina gecen Tirkiye’nin ilk 6zel televizyon kanali kurulmustur. Takip eden
yillar iginde daha bir¢ok 6zel televizyon kanali da acilmistir. Bununla birlikte
reklamcilifa destekleyici bir boyut olarak prodiiksiyon, cast ajanslari,
promosyon, afis,billboard vb. alanlarda faaliyet gdsterilen kentsel mobilyalar
(outdoor), PR, seslendirme vb. alanlar ¢gogalmistir. Bunun bir sonucu olarak
ise biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami dogmustur. Biitlinlesik pazarlama
iletisiminin amaci ise reklamin var olan giiciiniin yaninda eksik olan yanlarini
da buradaki alanlarla kapatilmasi ve bunun i¢in bu alanlarla reklamin
biitlinlemesinin saglanmasidir. 1994 yilina gelindiginde Tiirkiye’de bir
ekonomik kriz meydana gelmis ve reklamcilik sektorii kiiciilmek zorunda
kalmistir. “7980 yilina oranla 1994 yilinda, ekonomik durgunluk déneminde
reklamlarini kesmeyenlerin, uzun vadede karl ¢iktiklar: ve "iktisadi durgunluk
donemlerinde en iyi savunmanin iyi hiicum" oldugu fikrinden hareket edildi

(Eryazar, 1994, s. 6)”
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1990’1 yillar da yasanan ekonomik bunalimlar ve beraberinde gelen
mecralardaki daralma reklamecilik i¢in bir duraganlik yasatmistir. Bu
duraganlik siirecinin asilmasinda ise internet biiyiik bir rol oynamustir. Internet
reklamcilik i¢in yeni bir mecra haline gelmis ve bu sayede reklamcilik
dijitallesmeye baslamistir. Giiniimiiz Tirkiye’sinde Dijital Ajanslar faaliyet
gostererek ajanslara destek vermekte ya da reklam ajanslarinin birgogunun igin
dijital departman1 yer alarak internet alaninda reklamcilik hizmeti
saglamaktadirlar. Internet aymi zamanda reklamin daha hizli bir sekilde
Ol¢iilebilirligini saglamistir. Dolayisiyla reklam veren hazirlatmis oldugu
reklamin etkisini kisa siire igerisinde 6l¢mekte, internet {izerinden reklamlarla
ilgili yapilan yorumlar1 degerlendirerek iiriin/hizmet iizerinde hedef kitlesinin

begenmedigi yonleri daha hizli bir sekilde diizeltebilmektedir.
3.3. Reklam Stratejisini Olustururken Dikkat Edilmesi Gerekenler

Bir iirliniin ya da hizmetin tanitilmasinin gerekliligi reklam yapilmasi
ihtiyacint dogurmaktadir. Bu ihtiyacin karsilanabilmesi i¢in reklam ajanslari
bir strateji hazirlamaktadirlar. Bu strateji hazirlanirken reklamin sunmus
oldugu belirli avantaj ve dezavantajlar1 da géz onilinde bulundururlar. Reklamin
avantajlar1 kismi anlagilabilirken, dezavantaji olan bir siire¢ i¢in neden
markalar biitcelerini ayirsinlar sorusu akillara gelmektedir? Sonug olarak
markalar satis yapmak ve bununla birlikte kér elde etmek isteyen kuruluglardir.

Bunun i¢in avantajlar ve dezavantajlar kismini biraz agiklamak gerekmektedir.

Reklamin avantajlar1 kismina deginecek olursak; reklam bir iiriin ya da
hizmet i¢in tanitim yapar, talep yaratarak o iirliniin ya da hizmetin satilabilmesi
icin hedef kitle lizerinde ikna girisimlerinde bulunur. Yapilan reklamlarin
sonucunda bir aragtirma yapar ve tiiketicinin goziinde o hizmet ya da iiriinle
ilgili gortslerini 6grenerek iyilestirmeler ya da gelistirmeler yapilmasi igin
markaya firsat sunar. Reklam sayesinde markanin bilinirliligi artar ve rakiplere
kiyasla 6n plana c¢ikilmaya bagslanir. Reklam markaya itibar katar. Burada
belirtilenler ise bir markanin her zaman isteyecegi ve pazarda edinmek i¢in ¢ok

sik1 caligmasi gereken kazanimlardir.

Reklamin dezavantajlar1 kismu ise; her reklamin bir maliyeti

oldugundan, ortaya ¢ikan bu maliyeti {iriin ya da hizmet basina paylastirilma
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gereksinimi  vardir. Bu durum ise birim satis fiyatinin artmasina yol
acmaktadir. Ayn1 zamanda reklamlar satis1 6n planda tutarak bilgilendirme
Ozelliginden vaz gecerek tiiketiciyi kandirma yoluna gidebilirler. Bu ylizden
tiikketici goziinde markay1 negatif yonde etkileyebilirler. Reklam stratejinin
hazirlanma asamasinda bir markanin verileri rakip bir markanin eline gegebilir.
Bu da markanin rakipleriyle olan rekabetinde olumsuz etkilere neden
olmaktadir. Yapilacak olan reklamin fikri daha 6nceden baska bir marka i¢in
kullanilmis olabilir, bunun sonucunda ise marka pazarda hirsizlikla suglanir bir

duruma gelebilir.

Marka reklamin sunmus oldugu bu avantajlari ve dezavantajlar
degerlendirilip iirlin ya da hizmet ile ilgili satiglarini artirici bir karar verir. Bu
karar sonucunda hazirlanacak olan strateji, ihtiya¢ sahibi reklam verenin ajansa
vermis oldugu brief ile sekillenmeye baslar. Brief tanitimi1 yapilacak
triin/hizmetin hedef kitleye hangi yollarla ve ne sekilde sdylenmesi
gerektiginin anlagilmasini saglayan yol haritasini bize verir. Buradan yola
¢ikarak brief’in tanimini yapmaya c¢alismak reklam stratejisinin olusumunu

gosterebilmek i¢in faydali olacaktir.

Brief; tanitim1 yapilacak olan iirlin ya da hizmetle ilgili 6zellikleri ve
sinirlart ¢izilmis, giliglii yanlart vurgulanmis, mevcut rakiplerin analizleri
yapilmis, onceden deneyimlenen bilgilerin ve arastirilmalarin aktarildigi ve
yaratici ekibe kilavuzluk yapmasi amaciyla ile reklam veren tarafindan reklam
ajansina verilen yazili bir belgedir. Bu yazili belgede reklam veren tarafindan
her seyin eksiksiz ve net bir sekilde belirtilmesi beklenmektedir. Bu sekilde
ajans yaraticiligint bu cercevede kullanarak reklam veren adina dogru bir
yaklasim sergileyebilecektir. Briefte yapilan herhangi bir eksiklik ya da hata
yaratici ekiple reklam veren arasindaki baglantinin kopmasina ve bu sebeple
birbirlerini yanlis anlamalarina neden olarak mevcut beklentilerin yerine

getirilmemesine yol agacaktir.

Bir reklam stratejisinin olusturulmas: i¢in hayati oneme sahip olan

briefte nelerin olmasi gerekliligi sorgulanmalidir.

Oncelikle isin yapilacagi markanm ve iiriiniiniin/hizmetinin kesin bir

dille belirtilmesi gerekmektedir. Devaminda bu markanin {riinii/hizmetiyle
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ilgili neyin yapilacagi belirtilmelidir. Bu yeni ¢ikan bir iiriin i¢in satin almasini
saglayacak hedef kitle olusturmasi da olabilir, mevcut olan {iriine/hizmete yeni
bir 6zellik eklenmis olup bunun duyurulmasi olabilir ya da akilda kaliciligini
artirmaya yonelik bir c¢alisma vb. de olabilir. Reklamin kime karsi
yapilacaginin yazilarak hedef kitlenin belirtilmesi gerekmektedir. Belirtilen
hedef kitlenin 6nemli Ozellikleri de sunulmalidir. Bu hedef kitleye nasil
yaklasilmasi gerektiginin alt1 ¢izilmelidir. Bu yaklasim sirasinda iirliniin bizim
elimizi giiclendiren 6zellikleri nelerdir sorusunun cevabi da verilmelidir. Bu bir
lastik firmasinin kis lastigi ile ilgili yol tutus 6zelliginin gelistirilmesi de
olabilir, bir buzdolab iireticisinin i¢indeki {iriinleri daha uzun siire taze kalmast
ile ilgili gelistirmis oldugu bir 6zellikte olabilir ya da bir televizyon lireticisinin
ekstra ses sistemine gerek kalmayacak sekilde mevcut ses sistemini
geligtirmesi vb. bir 6zellikte olabilir. Reklamin yayinlanacagi mecralar marka
tarafindan verilebilir. Fakat yaratic1 grubun tasarim siirecinde mecralart da goz
oniinde bulundurarak ve brief Onciiliiglinde bu tasarimlar1 yaptigi
unutulmamalidir. Mecra kullanimlar1 biitceye gore degiseceginden briefte

kesinlikle bu reklam i¢in ne kadar bir pay ayrildigi gosterilmelidir.

Marka iirlinii/hizmetiyle ilgili olarak konumunu belirten arastirma
verilerini de paylasmalidir. Bununla birlikte {iriiniin/hizmetin bulunmus oldugu
pazardaki gelismeler ya da degisiklikleri de goOstermelidir. Bu veriler
paylasildiktan sonra marka bu {iriinti’/hizmeti piyasada nereden nereye getirmek
istedigini belirtmelidir. Mevcut yerini mi korumak istiyor, lider konumuna mi1
gelmek istiyor, yoksa ikincilikle mi yetinecek belirtmelidir. Marka hala aym
ajansiyla da calistyor olabilecedi gibi daha Once baska biriyle calismis ve
ajansini degistirmis de olabilir. Bunun i¢in ihtiya¢ duyulan belgelerin de marka
tarafindan ajansa verilmesi gerekmektedir. Eger marka gida, tarim, ilag vb bir
sektorde yer aliyorsa bu sektore ait mevcut ve reklamin hayata gecirilecegi
tarthte yiiriirliige girecek hukuksal degisikliklerle ilgili mevzuatlart da
paylagmalidir. Marka reklami ne zaman yayinlamak istiyor, ajans yapmis
oldugu taslaklar1 ve reklamin hayata gegmeden Onceki son halini markaya ne
zaman gosterecek gibi konularla ilgili olarak net tarihlerin verilmesi
gerekmektedir. Son olarak ise hazirlanacak reklam i¢in ajans ve marka ile
Kimlerin goriisecegi de belirtilmelidir.
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Bu bilgiler dahilinde brief hazirlanip yaratict ekibe verilir. Yaratici
ekipte bu brief dogrultusunda fikir {iretimine ve tasarim siirecine baslar.
Yukarida bahsedilen adimlar1 bir araya getirmek istendiginde karsimiza su

sekilde bir tablo ¢ikmaktadir.

Brief Ornegi

Marka Ad:

Uriin/Hizmet Ad1:

Hedef/Amag:

Hedef Kitle:

Hedef Kitlenin Ozellikleri:

Seslenis Sekli:

Uriiniin Giiclii Yanlart:

Biitce:

Uriiniin Pazardaki Durumu:

Uriin Pazarindaki Gelismeler/Degisiklikler:

Pazarda Gelinmek Istenen Konum:

Daha Once Yapilanlar:

Yasal Diizenlemeler:

Sunum ve Isin Bitis Tarihleri:

Sorumlular:

Reklam stratejisinin belirlenmesi, gelistirilmesi ve uygulanabilmesi i¢in
brief ile birlikte Medya Planlamasiin da bilinmesi gerekmektedir. Reklamda
tanitim1 yapilacak {iriin ya da hizmetin hangi kitle iletisim araclariyla, ne
sekilde, hangi siklikta iletilecegi ve kurulmasi amaglanan iletisimde hedef
kitleye hangi mesajin verilmesi gerekliligi biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Medya Planlamasini; en dogru hedef kitleye reklamin iletilmesinde
kullanilacak mecralarin en ekonomik 6deme kosullariyla ne zaman, nerede ve
ne siklikla kullanilacagina dair yapilan ¢alisma sekli olarak agiklayabiliriz.
Medya planlamasi ise iki asamada ger¢eklesmektedir. Bunlardan ilki; “Makro
programlama (Reklamlarin bir yillik donemde, zaman dilimlerine gore
diizenlenmesidir.) Digeri ise; Mikro Programlama (Reklamlar icin ayrilan
odenegin segilen medyaya goére, ornegin bir ay icerisinde hangi giin ve
saatlerde  yaymnlanacagimin  belirlenmesidir.  Yazili  basin  araglar

kullanilacaksa hangi gazete ve derginin segileceginin saptanmasidir.) Tikves,

2005:272)”

Medya planlamasi ile birlikte mecralar ortaya ¢ikmaktadir. Bu yilizden
kitle iletisim mecralarinin ne oldugunu da belirtmek gerekmektedir. Bunlardan
ilki ve yaygin olarak kullanilan1 televizyondur. Sonrasinda gazete, dergi, radyo,
sinema, ac¢ik hava reklamlari, dogrudan postalama, internet, enstalasyon, ii¢
boyutlu video performanslar ve interaktif reklamlar gelir. Medyalarin
tilketimlerine gore belli bir oranlari vardir ve bu oranlar belirli araliklarla
yaymlanmaktadir. 2011-2013 yillar1 arasindaki Tiirkiye’deki Medya Tiiketimi
grafigi asagidadir. Bu arastirma TGI (Target Group Index) tarafindan
Tirkiye’de giinde en az 1 saat televizyon izleyen, haftada en az 1 gazete
okuyan, son 1 ay da internete baglanan ve giinde en az 1 saat radyo dinleyen 15
yas tizeri 15.000 farkl katilimciyla gerceklestirilmis ve 41 milyon kisiyi temsil
etmektedir. Bu grafik ayni zamanda mecralarin senelere gore degisimini ve
reklam icin medya planlamas1 yapilirken onceliklerin belirlenmesinde uygun

olacaktir.

72



Turkiye'de Medya Tiketimi, Yillara Gére Dedisim m2011 W2013

™

Gozete

internet

Acikhava

Maobil internet

Raodyo

Dergi

Online video

Sinema

Kaynak: (Tiirkiye’de Medya Tiiketimi, Yillara Goére Degisimi, Anonim, b.t.)
Sekil 3.7: Tiirkiye’de Medya Tiiketimi

Goriildigi gibi kitle iletisim mecralari iginde televizyon hala daha en
cok kullanilan aragtir. Fakat Internetin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasiyla
birlikte 2013 yilindaki televizyon izlenme oraninda bir diisiis gozlenmektedir.
Ayrica internet geleneksek iletisim araglart igin bir tehdit olusturmakta ve bu
araclarin kullanimini engellemektedir. 2011-2013 yillar1 arasinda en ¢ok diisiis
gosteren mecra ise gazetedir. 2011 yilinda %55°1ik bir orana sahip olan gazete
2013 yilina gelindiginde ise %48’e gerileyerek %7°1lik bir diislis
gostermektedir. 2013 yilinda Mobil Internet alanindaki hizli yiikselis bize
taginabilir cihazlarin kullaniminda da paralel bir artis oldugunu gostermektedir.
Bu durum ise basili yaymlarin birgogunu, gorsel yayimlarin ise pek azim

etkilediginin bir gostergesidir.
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3.4. Reklam Harcamalan

Reklam harcamalan tliketicinin bir iirtin/hizmetin varligindan haberdar
olmasi, o iirlin/hizmet ile ilgili bilgi sahibi olmasi, satil alma davranigini
gerceklestirmesi ve satin alma sonrasindaki memnuniyetiyle/sikayetiyle ilgili
olan iletisim siireclerinin hepsini kapsamaktadir. Uriin/hizmet satis1 sonrasi
iletisim aslinda Halkla Iliskilerin gorev kapsami icine girmekle birlikte,
herhangi bir sikayetin marka tarafindan giderilmemesi ya da ilgilenilmemesi
durumunda tiiketici agizdan agiza iletisim seklini kullanacaktir. Bu durum
marka i¢in kotii reklam olarak diisiiniildiiglinde bu siirecin i¢ine dahil edilebilir.
Tim bu siireglerin sonun da markanin amaci bir tiiketiciyi kendisine bagl bir
miisteri konumuna doniistiirebilmektir. Dolayisiyla iiriin/hizmet ve tiiketici
arasinda gecen bu iletisim siirecinin hicbir zaman bitmeyecegini sOylemek

yanlig olmayacaktir.

“Iletisim yatirimlar: esasen gerceklestigi ekonomilerde onemli bir
gostergedir. lletisim yatirimimn  biiyiikliigii o iilkedeki ticari ve zihinsel
hareketliligin giiciinii ve potansiyel pazar niteliginin kalitesinin de bir
gostergesidir. Geligmis tiim iilkelerde iletigim yatirimlar: olduk¢a iyi bir
konuma sahiptir (Bilgili, 2009:185).”

Amerika, Almanya, Fransa, Ingiltere, Japonya, Rusya vb. gelismis
tilkelerde yapilan reklam yatirimlart ayni zaman da o {ilkelerdeki niifus
yogunluguna ve yine o iilkelere ait olan marka sayilarina baghdir. Bir lilkenin
marka sayis1 ne kadar fazla ise pazarin biliylikliigli ve kalitesi de dogru orantili
olarak ilerlemektedir. Ayrica yurtdisindaki bilinirlikler, orada yiirittiikleri
faaliyetler, yapmis olduklar1 yatirimlar da yine bu {ilkelerin markalarina ait
ticari bagarilarinin bir kanitidir. Reklam yatirimlart sayesinde bu kadar bilgiye
ulasildig1 distintildiigiinde Tirkiye’de yapilan reklam yatirimlarini akla
getirmemek miimkiin degildir. Asagidaki tabloda 2000 ve 2012 yillar1 arasinda

Tiirkiye’de yapilan reklam yatirimlarinin siralamasini gérmekteyiz.
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Kaynak: (RD,2012)

Sekil 3.8: Tiirkiye Medya Yatirimlari 1

2000 yilina bakildiginda 669 Milyon TL olarak goziiken Tiirkiye’deki
reklam yatirimlari 2007 yilina kadar ufak artiglarla ilerlemektedir. 2007
yilindan 2009 yilina kadar gerileme yasayan reklam yatirimlar1 2010 yilinda
tekrar hareketlilik gostererek 2007 yilinda yapilan 3.308 Milyon TL’lik reklam
yatiriminin biraz tizerine ¢ikmustir. Burada belirtilmesi gereken bir konu ise
sudur; 2010 yilinda yapilan 3.613 Milyon TL’lik reklam yatiriminda Dijital
olarak yeni bir mecra eklenmistir. Dijital mecranin 2010 yili yatirimlarina
toplam etkisi ise 252 Milyon TL’dir. Bu yilizden Dijital mecra i¢in yapilan
toplam tutar1 ¢ikardigimizda aslinda 2007 yilinda yapilan reklam yatirimiyla
ayni tutarda bir yatinmin yapildigim1i gérmekteyiz. Dolayisiyla reklam
yatirnmlarinin yerinde saydigini sOylememiz de yanlis olmayacaktir. 2012

yilina gelindiginde ise reklam yatirimlari 4.652 Milyon TL’ye ulagsmuigtir.

12 yillik siire¢ igerisinde reklam yatirimlarinin bu denli yavas ve hatta
kismen gerilemesiyle birlikte Tiirkiye’de istikrarsiz bir ekonomik politikanin
izlendigi diisiincesini savunabiliriz. Bu diislinceyi destekleyen en dnemli faktor
ise gerek ililkemizde gerekse diger diinya iilkelerinde herhangi bir ekonomik
krizin yasanmasi sonucunda ilk etkilenen sektoriin reklam sektorii oldugu

gercegidir.
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Sekil 3.9: Tiirkiye Medya Yatirimlari 2

2013 senesine gelindiginde yukarida belirtilmis olan karsilastirmali
medya yatirnmlarim1i goérmekteyiz. Burada gosterilen oranlar Reklamecilar
Dernegi iiyesi medya planlama/satinalma kuruluglarinin sagladigi verilerle
olusturulmakta ve 2013 donemine ait KDV dahil edilmemis tahmini rakamlar1
yansitmaktadir. 2.908.46 Milyon TL’lik reklam yatirimiyla en biiyiik paya yine
televizyon sahiptir. Bu oran verilirken sadece Ol¢iimii yapilabilen tim TV
kanallar1 tahminlere dahil edilmistir. ikinci siray1 ise 1.037.49 Milyon TL’lik
yatirim oraniyla gazete almaktadir. Bu oranlar da ise siitun x santim verisi olan
tiim gazeteler tahminlerde yer almistir. Gazete ve Dergilerin toplam yatirimlari
ise 1.139.38 Milyon TL’dir. A¢ik hava 347.90 Milyon TL, Radyo 132.77
Milyon TL, Sinema 57.41 Milyon TL, Dijital de arama ve ilan sayfalar1 hari¢
tim reklam yatirimlar1 494.79 Milyon TL’dir. 2013 yilina ait toplam reklam
yatirimlart 5.080.70 Milyon TL olarak belirlenmistir. 2013 reklam yatirimlari
yapim, BTL, sponsorluklar, komisyonlardan olusan ajans gelirlerini igermekte
ve toplam yatirimlarin 1/4’linli olusturmakta ve dolar kuru 1.91 TL olarak
belirtilmektedir. 2012 yiliyla 2013 yili arasinda sadece 428 Milyon TL’lik bir

reklam yatirimi artig1 bulunmaktadir.
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Kaynak: (RD,2015)
Sekil 3.10: Tiirkiye Medya Yatirimlar: 3

2014 yilinda ise %51’lik oranda ve toplamda 3.052.28 Milyon TL’lik
yatirimiyla televizyonu lider konumda gérmekteyiz. 2013 yilina oranla 493.60
Milyon TL’lik bir artisla 1.182.86 Milyon TL’ye ulagan Dijital %19.92’lik bir
oranla Basin’t geride birakmistir. %18.84’lik bir orana sahip olan Basin
yatirimlarma ise 1.118.57 Milyon TL’lik bir yatirnm yapilmistir. Buradan yola
cikarak dijitalin artik sarsilamayacak kadar dnemli bir mecra oldugunu ve basin
reklamlarinin 6niinde yer alacagini soyleyebiliriz. %6.49’luk bir oranda olan
Agik Hava’da ise 385.50 Milyon TL degerinde bir yatirim yapilmistir.%2.30
oranindaki radyoda yapilan yatirimin toplami 136.43 Milyon TL’yi bulurken
%1.04 oranindaki sinemada sadece 62 Milyon TL reklam yatirimi yapilmustir.
Donem itibariyle biiyiimede itici glic unsuru olan sektdrler sirasiyla Finans,
Sigorta, FMCG, Iletisim, Otomotiv, Ulasim ve Yan Sanayi Araglari, E-Ticaret
ve Perakende sektorleriyken toplamda 5.937.64 Milyon TL’lik bir reklam
yatirimi s6z konusudur. Dolar kuru 2.25 TL olarak belirtilirken bir 6nceki yila

gore 857 Milyon TL’lik bir biiyiime ger¢eklesmistir.
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Sekil 3.11: Tiirkiye Medya Yatirimlar 4

2015 senesine gelindiginde ise yukarida belirtilmis olan karsilagtirmali
medya yatirnmlarim1i goérmekteyiz. Burada gosterilen oranlar Reklamecilar
Dernegi iiyesi medya planlama/satinalma kuruluslarinin sagladigi verilerle
olusturulmakta ve 2015 ilk 6 aylik donemine ait KDV dahil edilmemis tahmini
rakamlar1 yansitmaktadir. Televizyonun toplam yatirimi 1.673.46 Milyon TL
olarak belirtilmekte ve ilk 6 ay iginde en biiyiikk paya sahip olmaktadir.
Dijital’de arama, display ve mobil uygulamalar1 esas alinarak toplamda 662.19
Milyon TL’lik bir yatirim yapildigina ulasilmistir. Burada aramalar 342.53
Milyon TL, display 283.08 Milyon TL ve mobil uygulamalari ise 36.58 Milyon
TL paya sahiptir. A¢ik havada ise sadece raket ve billboard uygulamalar: esas
alinmis ve 214.26 Milyon TL’lik bit yatirnma ulagilmistir. 62.78 Milyon TL
yatirirma sahip olan radyoda ise sadece ulusal yaym yapan kanallar baz
alinmaktadir. Sinema 41.03 Milyon TL ile en kiiciik paya sahiptir. Donem
itibariyle biiyiimede itici gii¢ unsuru olan sektdrler sirastyla FMCG, Iletisim ve
Insaat sektodrleridir. 2015 yilnin ilk 6 ay1 reklam yatirimlari yapim, BTL,
sponsorluklar, komisyonlardan olusan ajans gelirlerini icermekte ve toplam
yatirimlarin  1/4’tinii  olusturmakta ve dolar kuru 2.65 TL olarak
belirtilmektedir. 2014 yilinin ilk 6 aylik yatirim tutar1 2.979.31 Milyon TL
iken, 2015 yilinin ilk 6 aylik yatirim tutar1 3.211.89 Milyon TL’dir ve arada
%7.81 oranda 232 Milyon TL’lik bir biiyiime farki bulunmaktadir.
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Top 5 Countries, Ranked by Total Media, Digital and
Mobhile Intermet Ad Spending, 2015

bithons

Total media Digital Mobille internat
1. U5 $189.06 $08.61" 328,24
2. China** 37313 33081 31214
2. Japan 340.19 1061 $3.37
4, Germany 12771 26.67 321
o LIK §25.22 $12.59+ .67+
Worldwide £5592.43 5170.50 564 25
Note: *includes SMS, MMS and P2P messaging-based advertising,
**exciudes Hong Kong
source: eMarketer, Deg 2014
1B28R5 W ellarketer.com
Kaynak: http://www.emarketer.com/Article/ Advertisers-Will-Spend-Nearly-600-Billion-

Worldwide-2015/1011691
Sekil 3.12: Diinya Capindaki Reklamci Yatirimlari

2015 yilinda reklamverenler %6’lik bir artigla yaklasik 600 milyar $’lik
bir reklam harcamasi yapacaklar. Amerika, Cin, Japonya, Almanya ve Ingiltere
en bliylik bes reklamveren olarak listenin baginda yerini almaktadir. 592.43
miyar dolar tutarindaki harcamanin yapildigi mecralar ise ayni arastirmada
“Toplam Medya Yatirimi”, “Dijital Yatirim” ve “Mobil Internet Yatirmmi”

olarak 3 farkl kategoride incelenmis.

Toplam Medya yatirimlarinda 189.06 Milyar dolarlik bir harcamayla
birinci sirada Amerika bulunmaktadir. Ayni zamanda Amerika’nin yapmis
oldugu bu yatirim diinya ¢apinda yapilan reklam yatirimlarinin da %31.9’unu
olusturmaktadir. Ardindan 73.13 milyar dolar ile Cin, 40.19 milyar dolar ile
Japonya, 27.71 milyar dolar ile Almanya ve 25.22 milyar dolar ile Ingiltere
takip etmektedir. Cin, Japonya; Almanya ve Ingiltere’nin yapmis oldugu
yatirimlarin toplami1 166.25 milyar dolar ile yine 189.06 milyar dolarlik

harcama yapan ABD’nin gerisinde kalmaktadir.

Mobil reklamlar 2014 yilina gore %60°lik bir artis ile 2015 yilinda tiim

diinyada biiylimesine devam etmekte ve 64.25 milyar dolarlik bir harcama

79



yapilmaktadir. Arastirma verilerine gére Mobil Internet Yatirimlar1 2018 yilina
gelindiginde %22.3’liik bir paya sahip olacak ve 158.55 milyar dolarlik bir
harcama yapilacaktir. Ingiltere toplam medya yatirimlar1 gdz Oniinde
bulunduruldugunda listenin sonunda yer alsa da Dijital Yatirimlara ve Mobil
Internet Yatirimlarina bakildiginda Japonya ve Almanya’y: geri de birakmistir,
Ingiltere dijital yatirimlarda 12.59 milyar dolarlik bir harcama yaparken (kisa
mesaj, resimli mesaj ve P2P mesajlar baz alinarak) Japonya 9.61 milyar dolar,
Almanya ise 6.67 milyar dolarlik bir yatirnm yapmistir. Aym sekilde Mobil
Internet Yatirimlarna bakildiginda ingiltere 4.67 milyar dolarlik bir yatirim
yaptigin1 gormekle birlikte, Japonya 3.37 milyar dolar, Almanya ise 2.11

milyar dolarlik bir yatirim yapmaktadir.

Rakamsal verilerin 1s1¢inda bakildig1 zaman Diinya, reklam ve tanitima
oldukca 6nemli miktarlarda pay ayirarak yatirimlarini stirekli gelistirmektedir.
Cagimizin gerekliligi olarak da Dijital Yatirimlar ve Mobil Internet Yatirimlar
geleneksel reklam mecralarinin 6niine gegmeye baglamaktadir. Ulkemizde de
toplamda 662.19 Milyon TL’lik bir yatinm yapildigi goéz Oniinde
bulunduruldugunda diinyadan geride kalmayarak dijitale yatirim yaptigimizi
sOyleyebiliriz.  Fakat  Tiirkiye’deki ~ ve  Diinya’daki  harcamalari
karsilastirdigimizda hala daha cok gerilerde oldugumuzu sdyleyebiliriz.
Dolayisiyla marka saymmizin artmasi gerekliligi 6nemli bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka sayisinin  artmast beraberinde reklam
yatirimlariin da artmasina neden olacaktir. Bu da iilkemizin ekonomisini
giiclendirmede etken olacak ve potansiyel pazarlara girislerde ya da mevcut

pazarlarda daha fazla pay alma konusunda yardimc1 olacaktir.
3.5. Reklam Ajanslarimin Markalar Uzerindeki Etkileri

MediaCat Online’in Nielsen’in verilerine dayanarak hazirladigi ve
Agustos 2014’te yaymladigi 2014 yilinin ilk alt1 ayinin en biiyiik yiiz reklam
ajanst listesi televizyon, gazete, dergi, agikhava ve radyo mecralarinda yapilan
reklamlarin tarife fiyatlar1 (rate card) tiizerinden hesaplanmasi ile elde
edilmistir. Bu listede gosterilen ve 2. sirada yer alan Y&R Istanbul, 40. sirada
yer alan Refleks ve 67. sirada yer alan Gerilla ile 16 sorudan olusan roportajlar

yapilarak konu ilk agizdan 6grenilmesi amaclanmistir.
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3.5.1. Y&R istanbul

1. Sizce bir reklam ajansinin goérevi ve markalar iizerindeki rolii nedir?

Nereye kadar gitmeli ve nerede durmalidir?

Bizim ajan olarak enteresan bir yapimiz var. Biz tek miisteriye bakiyoruz.
Teamred’in bir tane miisterisi var, Vodafone. Vodafone’un yiizde doksan
besi’ ne bakiyoruz. Marka ile ilgili her konuda biz bir fiil isin i¢inde
oluyoruz. Miisteriyle kol kola gidilen ve markayla ilgili yapilacak
degisiklikte haberimiz oluyor. Biz de adeta Vodafone’un bir pargasi gibi
calistyoruz. Bir iiriin ¢ikartacaklari zaman da haberimiz oluyor, bir yil
sonraki stratejisi ile ilgili de simdiden konusuyoruz. Tipik brief var ve
buna uygun is yapmn diye gitmiyor. Diinyanin gidisi de o yonde. Genel
olarak o markay1 ¢ok iyi 6ziimsemek, ihtiyaclarin1 gérmek ve gergekten o
markanin 6ziline uyacak bambagka fikirlerle ajanslarin miisterilerle beraber
olmasi gerekiyor. Bu bir enteresan defter de olabilir, bir aplikasyon da
olabilir. Bizim kirmizi 1sikta oldugu gibi. Ciinkii artik abuk bir sisteme
girdik. Mecra olarak da abuk bir sisteme girdik. Telefon, internet,
Facebook, Twitter, Instagram, Vine, Periscope vb. millet delirdi artik. O
yiizden de bizim bunlara ayak uydurmamiz ve ona gore fikir bulmamiz
gerekiyor. Durdugunuz yerden bulamazsiniz, markayla baya omuz omuza
gitmeniz gerekiyor kibir adim 6teye gidelim. Yoksa hepimiz eski kaliriz.
On gorerek calismakta en iyisi. Bir de fikirlerini degistirme mevzusu var
zaten. Onlar fikirlerini sodylediklerinde eger cok fazla markayla yatip
kalkiyorsaniz, siz de adeta o markanin bir pargas1 gibi oluyorsunuz. Sadece
bakis agmiz bagka bir noktadan oluyor ve gidip “bence yanlis, yapma
bunu” diyebiliyorsunuz. Bazi lokal miisteriler, biz bu islerden ¢ok
anlamiyoruz sizin ajansiniza giivendik de geldik ve ne yapiyorsaniz yapin”
diyen miisteriler de gordiim. O satislar1 yakalamazsan eger miisteri
markasini alir ve gider. Ama bunlar lokal miisteriler ve bu miisteriler daha
cesur olabiliyorlar. Ciinkii kurumsal miisterilerin ¢ok ciddi bir pazarlama
yatirnmlar1 var. Pazarlama stratejistleri calistiriyorlar, arastirmalar
yapiliyor ve o ylizden onlar bu isi yolda daha ¢ok 6greniyorlar. Ama lokal
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miisteriler iiretime ¢ok odakli olduklari i¢in bu tiir pazarlama ve reklam
islerinden haberleri olmuyor. Zaten dogal olan1 ve olmas1 gerekeni de bu
bence. Tiirkiye’deki lokal miisterilerin ajanslara daha ¢ok giivenmesi
gerekiyor. Ciinkii treticiler ve koca departmanlar kuramazlar, o zaman

ajans adeta pazarlama departmani gibi kullanilabilinir.

Sizce Tiirkiye’de reklamcilik basarili bir sekilde mi ilerliyor? Yoksa bu

basariy1 etkileyen faktorler var m1?

Ben cesaretin son yillarda ¢ok diistiigiinii diisliniiyorum. Miisteriler ¢ok
fazla etliye siitliiye karismak istemiyorlar ve ajanslarin lafin1 eskiye gore
daha az dinliyorlar. Bazi markalar bir takim testler yapiyorlar ve bu
testlerde orta yollu cevaplar cikiyor. Bu da ajansa yansiyor ve ajansa
yansidiginda da u¢ noktada bir sey yapamiyorsun. Ug¢ noktada bir sey
yapamadiginda da ¢ikan isler 6zgiin olmuyor. Gegmiste de simdi de
paralar bliylik, sadece simdi ajanslar daha az dinleniyor. Bu arastirmalar
bizi gercekten cok baska sulara cekebiliyor. O arastirmalar bir basari
gostergesi. Seksen kisiyi toplayip soruyorlar, oralarin ne kadar gercekei
oldugu tartigilir. Cilinkii, Tiirk halk: gidip oradaki focus grupta oturup elli
lira alirken kendi borglu hissettigi icin elestirmeye basliyor. Ona bir
diizeltme gorevi verilmis gibi hissediyor. Bu sdylenenler de tutarh
olmuyor ve sadece sOylemis olmak i¢in sdylenmis oluyor. Onlar da bizim
onlimiize paket olarak geliyor. Bunlar begenilmedi, buralarin1 degistirelim.
Bu arastirma yontemlerinin bir revizyona ihtiyact var bence.
Arastirmalarin  bu kadar hayatimiza girmesi de bu mevzuyu biraz
alevlendirdi. Reklam kusagina bakin eskiye gore daha az iyi film var. Cok
ortalama isler var. Arastirma sonuclar 1yi ¢ikiyor, satislart goreceli olarak
1yi oluyor diye biz de 6diin vererek bizim de ¢ok normal film yaptigimiz
oluyor. Biz Vodafone gibi bir markaya calisiyoruz ve higbir zaman bir
fikir bulayim c¢ok zeki olsun, sanat aksin diyemeyiz. Serdar Erener’in ve
Ali Taran’in yaptiklar1 hem genel kitleye hitap eden hem de iyi fikirler.
Burada Medina Turgul’u da saymak lazim. Eskiden yapilmis isler ¢ok

kaliteli ve biz de o kaliteye yaklasmayi cok isteriz. Fakat biraz da cesaret
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lazim. Cesaret dijital konusunda var ama televizyon konusunda biraz daha
cesarete ihtiya¢ var. Bir de Twitter denen bir sey var ve agzi olan
konusuyor. Burada yazilanlari adam yerine koyarsaniz tabi ki

normallesirsiniz.

Sizce bir marka yaratmanin yollar1 nelerdir?

Var m1 Oyle bir yol? Ben kariyerimde hi¢ marka yaratmadim. Daha 6nce
iletisim yapmamis bir markay1 bir yerden alip bir yere getirmek bize hi¢
kismet olmadi. Ama son yillarda boyle marka da yok. Siz suan da kimi
alsaniz bir ge¢misi var. Medina Turgul ile konussaniz onlar bir marka
yarattilar. Bu soruyu Serdar Erener’e sormaniz lazim. Bir de sadece bizim
istememizle de olmuyor, o markanin kendisini o duruma
konumlandirmasiyla da alakali. Su an Oyle bir cesareti bulup Oyle bir
ajansla is yapmas1 gerekiyor. Galiba suan Oyle bir marka da yok. Simdi
Hopi diye bir marka yarattilar ama seneye bdyle bir markanin olup
olmayacagi belli degil. Ama son zamanlarda yaratilmis bir markadir ve
miisterinin ajansin yaninda oldugu c¢ok belli. Ama bir markanin hayatina
devam edebilmesi icin bes sene boyunca iist liste giindemde olmas1 sart
bence. O zaman bir marka yarattik diyebilirsiniz. Biz bu soruyu “Bir
Markaya Yeni Bir Yiiz Yapmak” olarak da ele alabiliriz. Clinkii tekrar
eden bir seyi degistirmek ve yeni bir yol agmak ¢ok énemli. Bu ajans onu
yapmis. Telsim’in satisindan sonra Vodafone oluyor marka. Bir takim yurt
dis1 uyarlamali isler vardi. Bunu alip ve Safak Sezer ile isler yaparak
markaya vites degistirtiliyor. Marka yaratamiyorsaniz, bir markaya vites
degistirtebilmis misiniz? O yiizden de ona bakilmasi gerekiyor. Ciinkii

Tiirkiye’de marka ¢ikmuiyor.

Sizce bir reklamin etkisini artiran ya da azaltan seyler nelerdir?

Etkisini azaltan seyler normallesmesidir. Bir filim ne kadar normal olursa
o kadar etkisizlesir. Bizim reklamcilar olarak gérevimiz, ¢ika fikirleri hep

bir adim ilerisine gotiirmektir. Cingil ¢alisir; tamam da kardesim geyik
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cingil yapmayalim artik. Cingil c¢alistyorsa eger, o cingila dyle bir soz
yazarsin, Oyle bir film igerisinde gosterirsin ki ¢ok enterasan bir sey olur.
Cannes’da bunun orneklerini goriiyoruz. Cannes’da biiyiik odiilii iki sene
once alan “Dumb Ways to Die”*. O film animasyon ve cingil’li bir film.
Insanlarin sevebilecegi ve ilgisini cekebilecegi her sey var o filmde.
Sevimlilik, miizik gibi unsurlar énemli ve herkesin ilgisini ¢ekiyor. Ayn
zamanda o film o kadar abuk sabuk sozlere de sahip ki yine de biz bile
sapka cikariyoruz. Sosyal medyayr ¢ok seviyoruz ama ayni zamanda
yaptiginiz isle ilgili herkesin yazmasi biitiin seslerin kulaginiza gelmesini
sagliyor. Ben bunun da bir alisma evresi oldugunu diistinliyorum.
Miisterilerin ve ajanslarin sosyal medyada yazilanlara da kulaklarim
kapatma vakti geldi. Cilink{i o adam kimdir? sorusu 6nemlidir. Biz belli bir
hedef kitleye is yapiyorsak, oraya yazan adam kim? Bizim etkilemeye
calistigimiz insan mi1 degil mi? Oraya yazan insanin da kim olduguyla ¢ok
ilgili. Biz onlar i¢in yapiyoruz. Birilerine bir {iriinii satin aldirmak icin
yapiyoruz. Onu masaya yatiralim bu sefer. Ama onun da pesine
diisemezsiniz, milletin abuk sabuk bir siirii mesaji var. Bir nokta da ¢ok
eglenceliydi, biz de ¢ok egleniyorduk. Bir film yaptigimizda altina ii¢ kisi
kotii bir sey yazdiginda biz de ¢ok etkiliyorduk bundan ama kim onu
yazan? Aslinda ona bakmak gerekiyor. Bu bir eglence. Ama kimin ne
sOyledigine bakmadan bizim bu tarafi kapatmamiz gerekiyor. Dolayisiyla
o senin fikrini engellememeli. Zamanla bu da degisecektir.

*Dumb Ways to Die: 2013 yilinda Cannes Lions da Grand Prix odiiliini
almis bir PR, Radyo ve Animasyon Reklam Filmidir. Metro tren
istasyonlarinda insanlarin dikkatini ¢ekmek i¢in hazirlanmis ve McCann

Melbourne tarafindan hazirlanmistir.

Sizce Tirkiye’deki reklam ajanslari markalarin gelisimi i¢in ne derece

yaratici isler sunmaktadirlar?

Bunu genelleyemeyiz. Markasi i¢in ¢alisan ¢ok degerli ajanslar oldugu

gibi ¢aligmayanlar1 da var. Biz yurt digina gittigimizde oradaki insanlarla
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goriistiiglimiizde Tirkiye’deki reklam ajanslart aslinda diinya seviyesine
yakinlar. O kadar da farkimiz yok, bunu goériiyorum. Bugiin buradan birisi
gitse oradaki organizasyon yapisi ve hayata bakis acisindan hig¢bir sorun
cekmez. Sadece dil farkliligi konusunda sikint1 yasanabilir. Buradaki
ajanslar Avrupa ve Amerika seviyesinde organizasyon yapisini kurmus
durumda. Stratejiye artik ¢ok dnem veriliyor. Sadece bir fikir buldun ne
kadar giizel degil, alt yapist ve gelecekte nasil olacagini belirlemeye
calisan ve arastirmalar yapan ajanslar var. Genel olarak toplum trendleri
nereye gidiyor gibi arastirmalar bana gore en degerli arastirma bence.
lleriye déniik bir seyler veriyor. Buradan yola cikarak markasi igin iist
diizey isler yapan ajanslar var diyebilirim. Tirkiye’deki ajanslar kendi
platformlarinda yurtdisina isler gotiirdiiginde (6rnek olarak Cannes’da)
Tiirkiye 1yi performanslar gosteriyor aslinda. Ama iilkeye dondiigiinde ne
yapacaksin diye bir dert oluyor. Ayni performansi gosteremiyorsun ve seni
kim anlayacak. O platform reklamcilarin kendi i¢inde yasadigi bir
platform. Ama sen onu televizyona ya da sokaga ¢ikardiginda seni
anliyorlar m1? Dolayisiyla o nokta da ben ne yapabilirim? Orada biraz
durmaya basliyorsun. Aslinda yaraticilik yiiksek ama sokak i¢in degil.
Miisteri de bunu biliyor, karsi tarafin seni anlamayacagini sanip ona gore
1$ yaptyorsun. Ama yarisma gibi platformlarda bir an da yaraticilik en tist
seviyeye ¢ikabiliyor. Tiirkiye’de de bunu gosterdik. En {ist seviyede olan

bir 6dil kazandik.

Reklam tasarim siirecinde; fikrin bulunmasindan sonra, sdyleyeceklerinizi

nasil ve hangi yontemle anlatacaginiza nasil karar veriyorsunuz?

Aslinda fikir bulunurken neyi nasil anlatacagimiz ortaya cikiyor. Brief
olusturuluyor, brieften sonra biz ne yapacagiz diye bakiyoruz. Brief’te bir
takim istenenler oluyor zaten. Bu ise televizyon filmi yapacagiz, basin
ilanlarin1 yapacagiz, billboardlarin1 yapacagiz ve bir de radyo igin
calisacagiz deniyor. Dolayisiyla o isin merkez fikrini bulduktan sonra
diger alanlara ge¢isini yapiyoruz. Aslinda bu konuda biz biraz daha klasik

davraniyoruz. Brief geldikten sonra televizyon reklami yapiliyor ve ne
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sOyleyecegi c¢ikiyor. Sonrasinda basili isleri yapiliyor ve radyo icin isler
yapiliyor. Arada belki yeni bir seyler yaratilabiliyor. Ama biz siireli isler
yaptigimiz i¢in fazla dallanip budaklanmiyoruz. O kampanyay1 kapatip

hemen baska bir kampanyaya gegiyoruz.

. Reklam tasarimlarinda uygulamis oldugunuz bir otokontrol var mi1?

Olmaz m1? Bazi tiklerimiz var, o tikleri kesinlikle atmamiz gerekiyor.
Mesela, yaptigimiz isi karsi taraf gordiigiinde daha basinda Vodafone
oldugunu anlamasi gerekiyor. Filmi actiginda tiiketici, bu film ne diyor
kismindan 6nce bu film bir Vodafone filmidir demeli. Bunun gibi sekiz ya
da on kadar tiklerimiz var. Bunlarin hepsinin onaylanmasi gerekiyor.
Mesela itici bir tipi biitiin iticiligiyle kullanamazsiniz, biraz sempatiklik
katmak gerekir. Kimde sakal kullanilacak da bizim i¢in 6nemlidir. Film

yapilirken PPM’lerde konusulur bu durum.

. Bir reklam tasarimi siirecinde kampanyalastirmaya dikkat ediyor

musunuz?

Kampanyanin kalbini ajans olusturuyor. Onu ne kadar yayabilecek
malzeme iiretirse cevresindeki diger boliimler de o kadar rahat ediyor.
Dolayisiyla aslinda ajansta o isin kampanyalasmasi i¢in her sey {iretiliyor.
Radyosundan, filmine, filmin miiziginden radyodaki miizige, basili islerin
icinden bir takim isleri alip onlar1 dijitalde kullanmak gibi bir¢ok seyi

ajans marka i¢in Uretiyor.

. Bir reklam kampanyasinin hazirlanma asamasindaki dikkat edilmesi
gereken yasal diizenlemeler nelerdir ve bu siirecte kullanmis oldugunuz

belli bash aragtirmalar/6l¢iitler var m1?

Vodafone’un hukukculardan olusan dev bir departmani var. Bizim
ajansimizin da calistigi avukatlar var. Biz GSM isi yaptigimiz igin yasal

diizenlemelerin i¢indeyiz. Rekabet ¢ok yogun ilerliyor ve rakip

86



10.

operatdrlerden hemen sikayet gelebiliyor. Ters bir sey oldugunda
bizimkiler de sikayet ediyor zaten. Dolayisiyla avukat savaglar1 gibi bir
seyin i¢indeyiz. Yasal diizenlemelere takildigimiz i¢in pek ¢ok isimizi
degistirmek zorunda kaldik. Cocuk kullanimi1 da yasal bir diizenleme ve
biz bu tir de hazirladigimiz projeleri de hukuk departmanina
gonderiyoruz. Bu c¢ocugu bu sekilde kullanmak yasal diizenlemelerin
icinde midir yoksa disinda midir diye. Oradan evet kullanabilirsiniz ya da
hayir kesinlikle kullanamazsiniz gibi seyler soyleniyor. Yasal
diizenlemeler dolayisiyla bizim islerimizi ¢ok degistiriyor. Bizim
filmlerimizde neredeyse dért sira legal bant goriirsiiniiz. llanlarimiz da ya
da billboardlarimizda da asagida yasal diizenlemeler yer alir. Yasal
diizenlemeler bizim hayatimizin bir pargasi artik gérmiiyoruz bile. GSM
sektorli tarife adina ¢cok promosyonel bir sektor. Orada zaten gegmesi
gerekiyor yasal diizenlemelerin. Bir seye bes lira diyorsak su kosullar
altinda bes lira diye belirtmemiz gerekiyor. Bunlarin hepsini sdylememiz

gerekiyor ve hep bunu bilerek tasarimlar yapiyoruz.

Yurtdisinda yapilmig bir reklamin iilkemizde kopyalanarak ya da
uyarlanarak yayinlanmasina ne diyorsunuz? Bu durum markaya ne kadar

katkida bulunabilir?

Tabi ki her zaman biz yapalim isteriz. Ama uyarlama konusunda iyisi
varsa ve sevdigimiz bir sey ise tabi ki yayinlariz. Clinkii bizim filmimizin
disarda yaymlanmasimi isterken, oradaki giizel bir filmin burada
yayinlanmasini istememek haksizlik olur diye dislinliyorum. Eger isi
goriiyorsa, bir siirii seyi ¢oziliyorsa ve film iyiyse tabi ki evet. Ama dandik
filmler yaymnlamak zorunda kaliyorsak orada i¢imiz yaniyor. Biz daha
lyisini yapabilirdik, niye bunu yaymliyoruz diyoruz. Ama fikrin 6zgiinliigi
oldukca 6nemli. Bazen aklin yolu bir oluyor. Bu ajans senede altmis bes
tane film c¢ekiyor. Bir de onun basili iglerini ve radyo spotlarmni
diisiintirseniz oldukca yogun geciyor. Bu durumda bizimde benzer isler
yaptigimiz oldu. Ama gergekten bilmiyorduk. Birisi ¢ikartinca boyle bir is

var miydi diye sasirdik. Dolayisiyla aklin yolu bir olabiliyor. Hepsi ¢aliyor
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11.

diyemeyiz. Iclerinde masum olanlar1 da vardir tabi ki. Ama onun belli
kriterleri var. Bir kere ¢ok bilinen bir seyin aynisini yapiyorsaniz artik bu
da kabullenilemez. Yurt disinda bir sene once gordiigiimiiz ve hayran
kaldigimiz bir isin bambaska bir markaya ama ayni sekilde yapildigini
gordiik. Hatta bunun bagkalar1 tarafindan bir aligkanlik haline getirildigini
de gordiik. O tembellige giriyor. O insanlar bir senelik bir siiregten ge¢mis
ve bir seyleri kanitlamis reklamlarim sonucunu da gordiikleri igin
calmaktan kendilerini alikoyamiyorlar. Dolayisiyla bu etik olarak uygun
degil. Tiirkiye’de etkilenmeyle kopyalama arasindaki fark biliniyor ama
kulak arkasi ediliyor. Esinlenme dediginiz seyin ucu o kadar acik ki; birisi
diyor ben esinlendim aymi sey degil, baskas1 da diyor ki hayir fikrin 6zl
aynist diyebiliyor. Jim Jarmusch’un* bir s6zii var ben ¢ok severim:
yeryiiziinde hicbir sey orijinal degil. Herkes her seyden etkilenmis.
Dolayisiyla iyi calmakta ¢ok onemli. Esinlenmek dedigimiz sey iyi ¢almak
aslinda, esinlenip tlizerine bir seyler koymak. Velhasil giizel esinlenmeye

variz, ¢almaya yokuz.

*Jim Jarmucsch’un sozii: Hicbir sey orijinal degildir. Hayal giicliniizii
gazlayan, sizi ilhamla titrestiren her yerden ¢alin. Eski filmlerden, yeni
filmlerden, miizikten, kitaplardan, resimlerden, fotograflardan, siirlerden,
rilyalardan, rastgele sohbetlerden, mimariden, kopriilerden, tabelalardan,
agaclardan, bulutlardan, sulak havzalardan, 151k ve golgelerden beslenin.
Sadece ve sadece ruhunuza seslenen seyleri malzeme alin. Bunu
yaparsaniz isiniz (ve hirsizhigmiz) ézgiin olur. Ozgiinliik paha bigilmez,
orijinallik safsatadir. Bunlar1 yaptiktan sonra da hirsizligimizi saklamakla
ugragsmayin, tam tersine degerini bilin. Jean-Luc Godard’in “Nerden
aldigmiz degil, nereye gotiirdiiglinliz 6nemlidir.” s6zlinii hep aklinizda

tutun.

Sizce reklamlarin yiizde kaci fark ediliyor? Bununla ilgili bir arastirma var

mi1?

88



12.

Bir aragtirma yontemi olarak AdWatch denen bir sey var. Herhangi birisini
ariyorlar ve su an akliniza ilk reklam filmini séyler misiniz? diye soruyor.
Peki hangi markaya aitti? diye soruyorlar. Karsidaki kisi reklamin
markasini da soylerse siteye giriyor o film. Markasin1 sdylemedigi zaman
direk diisiiyor. Reklami hatirlaylp markayr hatirlamiyorsa listeye bile
giremiyor. Ona gore televizyondaki ilk bes reklamin listesini hazirliyorlar.
Bizim isimizde hatirlanmak ve etki yaratmak. Sigarayr biraktirmayla

alakal1 bir kamu reklami vardi listede, biz ¢ok sasirmistik.

Herhangi bir marka icin calisan ekibi ne siklikla degistirirsiniz? Size

calisanlarinizdan ya da miisterilerinizden bdyle bir talep gelir mi?

Bizim bir tane markamiz oldugu i¢in degistirmiyoruz. Ben boyle bir istek
olursa da ¢cok dogru buluyorum. Markaya emegini vermis mi, gorevini
yerine getirmis mi? Bu bir simariklik m1 yoksa bir ihtiyag m1? Ona
bakarim. Gerg¢ekten bu insan ¢ok iyi isler yapti ama kendini de yenilemesi
gerekiyor. Yanina baska markalar mi1 versek acaba? Cilinkii yaptigi iste
iyiyse devam da ettirmesi gerekiyor. Bir markay1 tanimakta ¢ok onemli.
Bahsettigimiz bu konu hangi marka i¢in olduguna gore degisir. Ciinkii bir
gida markasi ise gida da ¢ok hizli degisen ve ¢abuk isler yapilan bir sektor.
Her bir {irlinde bambagka isler yapiyorsunuz. Belli bir konseptinizin
olmasina gerek kalmiyor. Ama bazi markalar var ki deneyim ve markay1
O0ziimsemek cok Onemli. Bir yaratict alti ayda alisamaz. Ciinki
konumlandirma seneler siiriiyor ve seneler siiren emegi bir anda zayi
edemezsin. Ama performansinin diistiigiinii goriirsem ve yazik ediyorsak o
yaratictya, onu istemedigi bir sey de kullanarak, onu degistiririm ben de.
Ciinkii birazda bizim isimiz her cicekten bal almak. Hayatimiz her giin
degisik bir sekilde yiiriiyor. Dolayisiyla iyi niyetli oldugu siirece ve diiriist
isledikce markalarla ilgilenen insanlar degisebilir. Ama temel bazi insanlar
vardir markaya bakan. Onlarin adam yetistirmesi de ¢ok onemli. Bence
direktorlerin gorevidir bu yeni bir insan1 markaya adapte etmek ve ise
yetistirip havaya sokmak. O ylizden yoneticilere de ¢ok biiyiik pay diiser.

Nasil motive edilir?, demotive edilmis birisini de motive etmek buna dabhil,
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disaridan almig oldugun bir insant motive etmekte buna dahildir. Biz
suanda tek markaya bakiyoruz tabi dyle bir sey s6z konusu degil ama daha
baska markalara da baksaydik, o markay1 alalim suna verelim bu markay1
alalim ona verelim diyebilirdik. Vodafone’un alt1 yedi tane segmenti var,
aslinda alt1 yedi tane miisteri var gibi goziikiiyor. Apayr1 segmentler ve
biitgeleri gayet biiyiik. Sadece bir segmentin adami belli o da is ortagim.
Onun haricinde diger segmentlerle ilgili biitiin ekiplere karisik olarak is
veriyoruz. Segmentleri ayr1 birer marka gibi diisiiniirsek biz boyle bir

dongiiye aci18iz.

Calisacagiiz yonetmeni ve ekibini nasil segiyorsunuz?

Birebir yetenegiyle ilgili. Yazilan filmi hangi yonetmen {iist seviyeye
tasiyabilir. Biz yazdigimiz filmin birebir aynisinin g¢ekilmesini hicbir
zaman istemiyoruz. Yonetmenden bir dokunus ve o filmi bir iist noktaya
cikartmasini amaclayarak hep o yonetmeni seciyoruz. Aslinda ortalikta
¢cok yonetmen de yok bence. Toplasan alti yedi tane yoOnetmenle
calistyoruz. Tamamen ¢ikan filmin dogasma baglhi bir de. Ciinki
yonetmenler de kendi aralarinda yetenekler konusunda gruplasmis
durumdalar. Kimisi diyalog filmi iyi ¢ekiyor, kimi pastoral goriintiilerin
oldugu filmleri 1y1 ¢ekiyor, kimi Tiirk is1 filmleri 1yi ¢ekiyor, kimi ise daha
cool ve post-prodiiksiyonu iyi olan isler ¢ekebiliyor. Dolayisiyla biz de
ona gore isleri yonlendiriyoruz. Clinkii biz de o isi yaptigimiz i¢in, bizim
de miisteriden bekledigimiz fikirlerimize kulak asmalar1 ve yaptigimiz
dokunuglara saygili olunmasi oldugu i¢in, yonetmenler konusunda da aym
seye Onem veriyoruz. Fikrin degerini anliyor ve onun iizerine bir sey
kattyor mu? Miisteri tarafindan da cok itiraf gelmeyecek bir sey ise
yonetmenlerin Onerilerini de yapiyoruz. Simdiye kadar yaptigimiz islerde
kagit iizerinde olmayan bir siirii seyler var. Oyuncunun katkis1 oluyor
bazen. Bu onemli bir sey. Post-prodiiksiyonu bittigi giine kadar bizim
isimiz devam ediyor. Bazen Tiirkiye’de bir sey patliyor. Adamin dedigi
sey o sira da ona gonderme gibi algilanabilir. Dolayisiyla onu

c¢ikarabiliyoruz. Bazen yaymda goriip sevmedigimiz yerleri oluyor, bazi
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15.

yerlerini degistirip tekrar gonderiyoruz. Ozel hayatinizda izlerken bazen
baska bir gozle bakabiliyorsunuz. Daha gecenlerde bir filmin miizigini
degistirdik. Vokal gec¢ basliyor diye yayina ikinci giinli baska bir halini
gonderdik. Yaptim bitti ajanstan ¢ikt1 diye bakmamak lazim.

Tiiketimin 6zellikle de liiks tiiketim mallarinin 6zendirilmesi ve buna bagl
olarak sosyal gruplar arasindaki rekabet duygularmin artirilmasi ile ilgili

elestirilere katiliyor musunuz?

Buna elestirel bir cevap veremeyiz. Ciinkii biz bu tiiketimin ortasindayiz
ve bunun i¢in ¢alistyoruz. Eger elestirirsek yaptigimiz ise hiyanete girer. O
yiizden etik olarak cevap vermek dogru olmaz. Giinliik hayatta kisisel
durusum bagka olabilir ama biz zaten bunun i¢in ¢alisiyoruz. Tiiketimin
gobeginde calisip, ondan maasini alip her ay evini gecindirdikten sonra
buna cevap vermek bence biraz ikiyiizliiliige girer. Eger dyle diislinliyor ve
bunu sdyliiyorsam benim bu masada oturmayip isi birakmam gerekiyor
etik olarak. Bu sistem elestirisine kadar gider. Dolayisiyla ben bu konuyla

ilgili yorum yapmiyorum.

Reklam yapilmasina izin verilmeyen {iirlin ve hizmetler ile ilgili neler

sOyleyebilirsiniz? Sizce bu ne kadar dogru bir yaklagimdir?

Ger¢i sagligin onii acildi. Yeni seylerle artik saglik sektorii daha ¢ok
reklam yapiyor. Saglik sektoriinde biraz degisme var. Ama alkol daha da
azaltildi. Bu da ¢ok etik ile ilgili bir konu. Insan viicuduna zararli bir takim
seylerin ulu orta reklaminin yapilmasi yasaklandi. Ama o c¢ocuk
mamalarmin ne kadar zararli oldugunu bilmiyoruz mesela. Kilosu bilmem
ne kadara marketlerde satilan etin i¢inde ne oldugunu bilmiyoruz. Ciinkii
et¢ilerin aciklamasi var. Bir et bu kadar ucuz olamaz ¢ilinkii kesimi bile
daha pahaliya geliyor diyorlar. Sanki paket olarak zararli duranlarin basi
yaniyor da daha masum duranlar alttan alta devam ediyormus gibi
duruyor. Siyasi ve diin mevzusu burada 6n planda sanki. Alkoliin son

zamanlarda bu kadar geri plana ¢ekilmesi tesadiif olmamali. Sigara bu
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konuda biraz daha masum olabilir. Cilinkl kansere birebir yol agtig1 ortaya
¢ikti ve insanlar sigara sirketlerine dava actilar. Amerika’da da sigara
reklamlar1 yasaklandi. Amerika’daki insanlar su meshur gazli igecegi
igmemeye basladilar. Cok biiylik zararlar1 oldugu sdyleniyor. Bundan on
y1l sonra onun reklamlar1 da yasaklanabilir. Bunlar o kadar goreceli seyler
ki. Birisinin bir dava agmastyla birlikte etkileme yoluyla is gidiyor. Simdi
kanserojen diye sigarayr yasakladilar ama seker denen seyin kansere
sigaradan daha fazla yol agtig1 ortaya ¢ikti. Simdi o gazli i¢ecegin i¢inde
de bol miktarda seker var. Dolayisiyla daha zararli oldugu ortaya cikti.
Alkol sisede durdugu gibi durmuyor toplumu bir takim kavga ve
giiriiltiilere yonlendiriyor. Bu baska bir seydir. Kimse karacigeri
yaglandig i¢in alkol filmi yapmayalim demedi. O ylizden bunun siyasi bir
nedeni var. Ben de katilmiyorum. Ben yasaklananlar arasinda en masum
olarak alkolii buluyorum. Belli bir 6l¢iide diizenlenen yasal diizenlemelerle
alkol reklamlarinin olabilecegini diisiiniiyorum. Alkol dyle bir sey ki zaten
o reklami yaptigimiz icin hi¢ kimse i¢meyecek. Bugiin Nevizade’ye

gitseniz kendi reklamini yapabilen bir sey.

16. Miisterinizi ikna edebilmek i¢in yaptiginiz ve unutamadiginiz bir aniniz

var m1?

Gobek atan var aramizda. Filmi satabilmek i¢in gobek atan bir erkek var.
Hikayeyi anlatirken kendisini o kadar kaptirdi ki, aslinda filmde gdbek
atan biri yok sadece tiirkii sdyleyen birisi var. Ama o tiirkiiyli soylerken
gdbek attr. Oldiik giilmekten o sirada ne yapiyor bu diye. Tiirkiiniin
sozlerini nameli sdylerken dayanamadi gobek atti. Onu sonsuza kadar

unutmayacagiz.

3.5.2. Refleks

1. Sizce bir reklam ajansinin gorevi ve markalar iizerindeki rolii nedir?

Nereye kadar gitmeli ve nerede durmalidir?
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Oncelikle bir ajansin markanin disaridaki goriintiisii oldugunu kabul etmek
lazim. Bir markay1 psikolojik davranis bigcimiyle, gorsel sekliyle ve algiy1
yonlendirmeyi ajans yapar. Dolayisiyla nasil disiniz agridiginda disgiye
gidiyorsaniz, iletisime ihtiyact olanin da iletisim profesyonellerine gitmesi
lazim. Marka iletisim profesyoneline geldigi anda ajansta markanin
temsilcisi haline gelir. Etkisi bu kadar biiyliktiir. Bir ajansin miisteri
tizerindeki etkisi ihtiyag¢ belirdigi anda, ihtiya¢ duyulan hedef kategoride
yaptigim biitiin P.O.P, Outdoor, Televizyon reklami vb. iletisim
caligmalariyla bu markay1 6n siralarda tiiketiciye hatirlatabiliyorsam benim

misyonum orada sona ermistir.

Sizce Tiirkiye’de reklamcilik basarili bir sekilde mi ilerliyor? Yoksa bu

basariy1 etkileyen faktorler var mi1?

Burada aslinda miisteriyi kategori etmek gerekiyor. Bazi alanlarda ¢ok
yaratict olmayan ¢dziimlerde yok degil. Ornek verecegim, bunda utanilip
sikilacak bir sey yok. Mesela Ali Agaoglu ciddi anlamda iletisim ve
iletisimin kalitesi bakimindan insaat sektoriine zarar veriyor. Eger siz
liderseniz, siz dogru kanalize oluyorsaniz sizin pesinizden gelenler de
farkli dallarda dogru kanalize olur ve bu bir sekilde geri kalana da ilham
verir. Verdiginiz ilhamin bi¢imi nedir? Ali Agaoglu koti reklamlar
yapiyor ve sektorde de bilinen bir marka oldugu i¢in geri kalan diger
markalara da kotii ilham veriyor. Ama bagka sektorlere baktigimizda,
ornegin gida sektoriine baktigimizda yaratici reklamlar ¢ok giizel. Bireye
doniik degil, daha 6z ve daha markaya doniik isler yapiliyor. Yarin 6biir
giin Ali Agaoglu emekli oldu diyelim, bu durum Agaoglu markasinin da
mi1 emekli olmasi anlamina gelecek? Bu biiyiik bir soru isareti. Markalarin
iletisimlerini daha genel geger normlara gore organize etmesi geriden
gelenlere ilham vermesi bakimindan 6nemli. Sektdrdeki yol agicilar eger
kreatifse geri kalanlar da yine kreatif olarak devam etmek zorunda kaliyor.
Eger kreatif degil ise geri kalanlarda kreatif olmuyorlar maalesef. Burada
yol aganlara dikkat etmek gerekiyor. Tiirkiye’de reklamcilik ciddi sekilde

basarili bir sekilde ilerliyor. Bunu test etme sansina sahipsiniz. Batiya ve

93



son donem trendlerine baktigimizda basarili bir sekilde ilerliyor. Bunun
ana nedenlerini alt alta siralarsak soyle bir sonug¢ ¢ikiyor; birincisi,
ekonominin agresif bir sekilde gelisim gostermesidir. Tiirkiye’nin tasiyici
lokomotifi 6zel sektordiir. Ozel sektdriin gelisime ihtiyag duyup bunu
yapmast ¢ok onemli. Dolayisiyla 6zel sektoriin gelisimi reklam sektoriine
ilham veriyor ve reklam sektorii de basarili bir sekilde ilerliyor. Ben
bundan sonrasi i¢in ¢ok daha umutluyum. Ciinkii Avrupa’yr goren ve
Amerika ile rekabet etmeye ¢alisan markalarimiz var. Bugiin Giircistan da
gezen Vestel kamyonlar1 var, Suriye’nin en biiyiik tabelas: Istikbal
tabelasi. Iyi reklamin ne demek oldugunu artik fark eden ¢ok iyi

markalarimiz var.

3. Sizce bir marka yaratmanin yollar1 nelerdir?

Bir markay1 var eden unsurlar desek daha dogru olur. Bir markay1 var
etmenin yolu aslinda bugiiniin iletisim araglartyla cokta zor degil.
Unsurlara baktigimizda ¢ok dallanip budaklanan ve iginde ajansinda bir
parca yer aldigt bir yoldur. Markay1 bir kurum olarak
degerlendirmeyecegim, bir liriin olarak degerlendirecegim. Bu iiriiniin
toplumun ya da bireyin degerlerine ¢ok iyi hitap etmesi gerekiyor. Eger
bundan eminseniz bunu marka yapma sansiniz ¢ok daha ytiksek. Markalar
da iletisimde bosluklar kullanmay1r sever. O sektordeki algi
parametrelerinin neresinde bosluk var, oradan girmek isteriz. Biri giiveni
sahiplenmigtir, biri gilicii sahiplenmistir, bir degeri kaliteyi sahiplenmistir
biz sevgiyi sahipleniriz. Bosluk oradadir. Dolayisiyla bu parametreleri
sektorel bazda ortaya cikartmak hi¢ abartmadan soyliiyorum kiigiik bir
degerlendirmenize bakar. O kadar zor degil, artik glinlimiizde seffaf marka
kiiltiiriiniin ¢ok baskin bir sekilde yaygin olmasindan kaynaklaniyor bu
durum. Marka karakterleri bu kadar agikken sektorel anlamda bir marka

yapak i¢in bosluklar1 yakalamaniz ¢ok 6nemli.

4. Sizce bir reklamin etkisini artiran ya da azaltan seyler nelerdir?
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Reklamin etkisini artiran iiriiniin kalitesidir. Uriin ne kadar Kaliteliyse
aslinda o kadar is yapar. Markasinin etkisini artiran sey de yine {irliniin
kalitesidir. Uriiniin vaadinin altindaki kalitedir, azaltan sey de yine iiriiniin
kalitesidir. Bu kadar nettir. Ya hizmetin kalitesidir ya da kalitesizligidir.
Etki agisin1 soruyorsaniz burada onemli olan taktiktir. Ya ¢ok giiclii bir
fikriniz vardir, fikirle dillere dolandiniz ya da hi¢ denenmemis bir
irlinliniiz vardir. Birisi iirlin bir digeri de etki olarak iki yonlii bakmamiz

lazim.

Sizce Tirkiye’deki reklam ajanslari markalarin gelisimi i¢in ne derece

yaratici igler sunmaktadirlar?

Bu konuda Tiirkiye’deki reklam ajanslarinin iyi bir sekilde analiz edilmesi
gerektigini  diisiniiyorum. Ortaya ¢ikan islere bakarak da bunu
degerlendirme sansina sahibiz. Ancak gordiigiim kadariyla Tiirkiye’de
artik biz global markalar yaratma cesaretine sahibiz diyebilen markalar
var. Simdi markalarin 6nlerine bu kadar biiyiik hedefler koydugu yerde bir
ajansin ona yeteri olmayan bir fikir sunmasi bana pekte mantikli gelmiyor.
Bu noktadan bakmak lazim. Bence bu konuda miisterinin beklentisinden
daha 1yi isler ortaya ¢ikiyor diye tahmin ediyorum. Bunu bilebilmemiz s6z
konusu degil ama yapilanlara baktigimiz zaman c¢ikaracagimiz veri bu
olmali diye diisiinliyorum. Yapilanlar bu ise muhtemelen bunun daha
otesinde fikirler de vardi. Ben olumlu olarak goriiyorum. Bunu kiyaslamak
icin 2000’li yillardaki reklamlara ve 2010°daki reklamlara bakin aradaki
gelisimi her seyiyle goriirsiiniiz. Sadece reklam olarak degil, ambalaj
olarak baktiginizda, goriintii kalitesi olarak baktiginizda ya da teknik
olarak baktigimizda muazzam bir gelisme icinde. Yapilan reklam
calismalarinin kesinlikle uluslararasi normlarda oldugunu diisliniiyorum.

Bu konuda karamsar olmayacagim.

. Reklam tasarim siirecinde; fikrin bulunmasindan sonra, sdyleyeceklerinizi

nasil ve hangi yontemle anlatacaginiza nasil karar veriyorsunuz?

95



Her fikir kendi stratejisini ortaya koyuyor. Eger ki kendi stratejisini
iiretemiyor ve kendi felsefesini ortaya koyamiyorsa bu fikir zaten iyi bir
fikir degildir. Iletisimde semboller vardir. Konusu c¢ok farkli olan bir
reklam filmine bakti§iniz zaman bir taraftan ¢ocuk girer, bir taraftan bir
kedi girer, diger taraftan mor elbiseli bir kadin girer. Bunlarin hepsi birer
semboldiir aslinda. Cocuk aileyi ifade eder, kedi sicakligi ve hayvan
severligi ifade eder, mor kiyafet siklig1 ve zenginligi ifade eder. 3 saniyelik
bir gorlintii altina biz nasil sembolleri gizledik. Bu tiiketicinin fark
etmeden aldigi bir siirii iletisim mesaji anlamina geliyor. Dolayisiyla
reklamin fark edilen yiizii kadar fark edilmeyen yliziinii de iyi diisiinmek
lazim. Bence gergek strateji burada da yatiyor, buray1 da iyi bir sekilde
hesaba katmak lazim. Isin stratejisi sudur; geminin varacagi rotadir. A
noktasindan B noktasina giderken izledigi yoldur. Bazen strateji fikri
dogurur, bazen de fikir strateji dogurur. Bazen tavuk yumurtadan bazen de
yumurta tavuktan ¢ikar demek oluyor aslinda. Bir ana strateji vardir bir de
fikrin kendi trettigi stratejisi vardir. Ana strateji sudur: biz aile sicakligi
olan sempatik bir marka yaratmak istiyoruz. Ana hedef budur. Bunun
altindan bir fikir ¢ikti. Hes Kabloda kullandigimiz giizel bir fikir vardi.
Alt1 ay ya da bir y1l boyunca ilanlarinda kullanmistik. Bir ¢ocuk babasinin
omuzlarinda, ikisi de giilimseyerek kameraya bakip duruyorlardi.
Sloganimiz da suydu; alt yap1 iist yapiya giiven vermeli. Hes Kablo alt
yap1 oldugu i¢in {ist yapiya giiven vermeliydi. Evet duygusallikta vardi. Bu
fikir kendi stratejisini ortaya c¢ikardi. Markanin duygusal yoniini

betimledi.

. Reklam tasarimlarinda uygulamis oldugunuz bir otokontrol var m1?

Bu otokontrol aslinda markanin karakteridir. Burada standart bir
otokontrol mekanizmast olmamali zaten. Kimi marka naiftir ve bdyle
kalmas1 gerekiyordur. Onun da kontrol bigimi ve kontrol standartlari ¢ok
farklidir. Markayr iyi taniyan bir ajans, otokontroliinii markanin

standardina gore dizayn eder ve markanin standardi dahilinde bu
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otokontrolii 1yi saglar. Bir satis kampanyasinda ¢ok spesifik degilse, light
bir karakter kullanmanin kimseye hicbir faydasi yoktur. Gereksinime
doniik bir otokontrol gerekmektedir. Her markanin karakteri birbirinden
cok farklidir. Hepsinin anladig1 karakter, egitim diizeyi ve sosyo-kiiltiirel

diizeyi birbirlerinden ¢ok farkli.

Bir reklam tasarimi siirecinde kampanyalastirmaya dikkat ediyor

musunuz?

Genelde pazarlama departmaniyla ortak yiiriyen bir is bu. Ciinki
pazarlama departmani net bir tavir gelistirir ve sunu satmak istiyoruz der.
Biz de deriz ki bunu satarken yaninda bunu da verirsek ¢ok daha etkili
olma sansina sahibiz. Bazen hayatimizda ¢ok olmamakla beraber gelen
pazarlama brieflerini degistirme sansina sahibiz. Yine hayatimizda c¢ok
nadir olmakla beraber bazen iptal etme sansina sahibiz. Yasanmis bir
hikdyeden 6rnek vereyim; bir ara yurt disindan kagak bir sekilde sokulan
televizyonlar oldugunu basin yazdi ve ayni giin Gold Teknoloji Marketleri
tarafindan bize gelen talep, tam sayfa gazete ilan1 hazirlayarak bu firma biz
degiliz diyelim dediler. Biz de dedik ki, tamam tam sayfa gazete ilam
hazirlayalim ama bu firma biziz diyelim. Biziz deseniz de demeseniz de
farki yok ki. Sonug olarak orada marka adini1 gecireceksin. Algi bunu ayirt
edemez. Algr bunu ayirt edecek cesarette degildir, zamana da sahip
degildir. Bazen de miisteriyi iletisim yapmamasi iizerine de ikna etmek
zorunda kalabilirsiniz ve ajans bunu yapmak zorunda. Gereksiz iletisime
de girmemeli bir marka, ajans markanin kendini riske edecek adimlarin
atmasinin oniine gegmeli. Bir iletisimcinin de ana misyonlarindan birisi de
bu, kendisine bagli olan markanin iletisimsel pozisyonunu korumak.
Ajansin hayir demesine ragmen ortaya cikacak firma yoktur diye tahmin

ediyorum.

Bir reklam kampanyasinin hazirlanma asamasindaki dikkat edilmesi
gereken yasal diizenlemeler nelerdir ve bu siirecte kullanmis oldugunuz

belli bash aragtirmalar/6l¢iitler var m1?

97



10.

Yasal diizenlemeyi kasima, egip biikme liiksiimiiz yok. Televizyon
reklaminda gegen akar yazinin hizi ve puntosu size RTUK ten gelen bir
yaziyla belirtilmistir. Bunun disina ¢ikmak pek mantikli bir yol degil. Biz
¢ikmiyoruz. Miisterinin bu konuda talebi de asla olmuyor. Tam tersi
miisteriler bize standartlarin yasalara uygun olup olmadigini1 sormaktalar.
Yaptigimiz is sozlesmelerinde de yasalara uygun iletisim iiretecegimize
dair bir madde bulunmaktadir. Ben bu yasalar1 olumlu da buluyorum.
Daha fazla olmasi1 gerektigini de diisiinliyorum. Yasalarin bize dedigi tek
sey, tiiketiciye saygt duy liitfen. Ciinkii biz bazen iletisim yaparken ciddi
anlamda cirkinlesebiliyoruz. Tam sayfa gazete ilan1 ¢iktiginizda dipnottaki
yazida biitiin kampanya anlatilir. Kampanya Ustte anlatilmaz. Eger iyi bir
gozlemciyseniz dipnotu okursunuz ona gore kampanyaya reaksiyon
verirsiniz. Kag¢ tane iirlinde hangi magazalarda gecerli gibi konular o
dipnotta yazar. Dolayisiyla kampanya igerigi o alt bantta gizlenir. Bu
tilkketiciye yapilmis bir saygisizlik. Ben boyle diistinliyorum. Kampanyay1
o igerige sakliyorsunuz. Bence o igerik disarida olmali. Su da var, yasal
diizenlemeler ciddi anlamda yetersiz. Bir marka yilin 12 ay1, 365 giinii
indirim yapabilir mi? Bu ¢ok biiyiik bir barbarlik. Bu resmen tiiketiciyi
kandirmaktir. Dolayisiyla yasal diizenlemelerle ilgili hi¢bir sikintimiz yok.
Miisterilerimizin de higbir sikintis1 yok. Miisterilerimiz tam tersi bu

konuda bize destek olurlar.

Yurtdisinda yapilmis bir reklamin iilkemizde kopyalanarak ya da
uyarlanarak yayinlanmasina ne diyorsunuz? Bu durum markaya ne kadar
katkida bulunabilir?

Bu cok biiyiik bir ahlaksizlik, bunun altin1 ¢ok net bir bigimde ¢izmek
gerekiyor. Bu c¢ok biliyllk bir emek hirsizligidir. Hem ajansin
ahlaksizhigidir hem de miisteriye karst bir saygisizliktir. Bunu miisterinin
Oniine koyan ajansin sorumlulugundadir. Miisteri reklamin baska bir yerde
kullanildigin1 bilebilir de. Ajans bu misyonu iistlenmemeli. Siz bir pet sise

icindeki suyu 50 kurus verip alirsiniz, o pet sise icinde su yerine baska bir

98



11.

12.

sey verildigini diisliniin. Benim talep ettigim suydu, siz bana bagka bir sey
veriyorsunuz. Gazoz susuzluga daha iyi gelir diyerek miisteriye bu sekilde
bir 6nerme yapamazsiniz. Bu sekilde davranan ajanslar da var. Buna
ucuzculuk deyin oraya girer, hirsizlik deyin hirsizliga girer, Sizi var eden
toplumsal degerlerin ¢ignenmesi deyin oraya girer ama her seyin koti
tarafinda bulunur. Biz kesinlikle buna karsiyiz. Global bir markanin
yaptig1 bir isin ana fikrini buraya uyarlayabilirsiniz. Buna dedigimiz bir
sey yok. Ama yerel bir markanin bagka bir yerden fikir ¢alarak gelip
burada uygulamasi ve burada piskin piskin durmasi bizim sektoérde higbir

yere giremez.

Sizce reklamlarin yiizde ka1 fark ediliyor? Bununla ilgili bir aragtirma var

mi?

Bununla ilgili sadece sdylemler var. Boyle bir aragtirmanin oldugunu ben
bilmiyorum. Ama markalarin kendi yaptiklar1 arastirmalar olabiliyor. Hes
Kablo gecen senenin sonunda yaptigl bir arastirmayi bizimle paylagmisti.
Etkinlik arastirmasi olarak zaten yapiliyor. Son altt ayda en begenilen
reklamlar gibi arastirmalar yapiliyor. Harcadiginiz paranin %350’si ¢ope
gidiyor deniyor ya, bunlar biraz satig ciimleleri. Bir realitesi yok. Yiizde

olarak bdyle bir aragtirmanin ortaya ¢ikabilmesi ¢ok zor.

Herhangi bir marka igin calisan ekibi ne siklikla degistirirsiniz? Size

calisanlarinizdan ya da miisterilerinizden boyle bir talep gelir mi?

Bunun bir formiilii yok, ihtiya¢ duyuldugunda desek daha dogru olur. Bir
kreatif sistem miisteriyi ¢ok 1yi taniyabilir ve degiskenler i¢inde bu
miisteriyle ¢ok uzun bir yol gidebilir. Burada karsilikli diyalog 6n plana
cikiyor. Bazen kreatif ekip miisterinin isini yaparken proje bazl olarak isi
cozmekte yetersiz kalabiliyor. O an bu durumu iyi analiz edip duruma
miidahale etmek gerekiyor. Kreatifin aklina bir sey gelmiyorsa
gelmiyordur. Bunu zorla ¢ekip ¢ikartmak durumunda degilsiniz.

Dolayisiyla o arada siire¢ dahilinde miisterinin de farkindaliklarini hesaba
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katarak proje bazli bir degisime gidebilirsiniz ve yeni bir kreatif ekiple
yola devam edebilirsiniz. Bazen de miisteri kreatifin genel tutumundan
memnun kalmiyor ve kreatif ekibi degistirip degistiremeyecegimizi
soruyorlar. Bu mesaji net ve iyi okumak zorundasiniz. Miisterinin alt
mesajt  sudur; sizinle calismaktan memnunuz fakat kreatifin bizi
anlamadigin1 ya da yetersiz kaldigini1 diisiiniiyoruz. Elestiri noktasini iyi
okumalisiniz ve aninda o talebe cevap vermelisiniz. Gegisin nasil
yapilacag1 miisterinin talep bi¢imiyle ¢ok alakalidir. Acil bir talepse yarin
toplant1 yaparak yeni kreatif ekibinizle tanisabilirsiniz diyebilmelisiniz.
Kendi i¢ dinamiklerinizde siiregleri kontrol etmeniz daha kolay ama
miisterinin miidahil olmast siireci kriz noktasinda yonetmeniz anlamina
geliyor. Bazen ekipler kendi iclerinde anlasiyorlar ve miisterileri
degistirmek istediklerini sOyliiyorlar. Bu gibi durumlarda da biz engel

olmuyoruz.

Calisacaginiz yonetmeni ve ekibini nasil segiyorsunuz?

Yonetmen ve ekibi projeye gore segiyoruz. Yapilan filmleri referans olarak
cok 1iyi okumak durumunasmiz. Biz c¢ok fazla sinema ve dizi
yonetmenleriyle ¢alismay1 tercih etmeyiz. Fikri yaymak istemeyiz. Reklam
yonetmenleriyle ¢alismayr tercih ederiz. Reklam yoOnetmenleri sizin
vermek istediginiz mesaji daha kisa siirede verebilme yetenegine
sahiptirler. Tiirkiye’de ¢ok az bir oranda da olsa reklam ve sinema
yonetmenligi yapanlar da var. Biz zamanmnda Omer Faruk Sorak ile
calistik ama benzer projelerde ¢alistik. Teknolojik bir tiriiniimiiz vard: bir
uzay atmosferi gerekiyordu. O zamanda Omer Faruk Soragm
yonetmenligini yaptigi Gora filmi oynuyordu. Biz de o yiizden onu tercih
ettik. Ama genelde reklam yonetmenlerini tercih ederiz. Biz iretilen
projenin yonetmen goziiyle yogurulmasini da her zaman istiyoruz. Zaten
bizim sistemde PPM siireci ili¢ asamali gider. Aslinda pre-PPM ve PPM
olmak iizere iki asamasi vardir. Daha sonrasinda da film ¢ekimine girilir.
Biz pre-pre-PPM siirecine gireriz  briefleme siirecinde ve ne

diistindiigiimiizii net olarak anlatiriz. Sonrasinda pre-PPM’e doneriz ve
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ortak olarak ne diisiindiigiimiizii konusuruz. Prodiiksiyon siirecini zaman
olarak olmasa da metot olarak uzun tutariz. Dolayisiyla siiregleri reklam

yonetmenleriyle biraz fazla toplant1 yaparak yiirlitmeye calisiriz.

Tiiketimin 6zellikle de liiks tiiketim mallarinin 6zendirilmesi ve buna bagl
olarak sosyal gruplar arasindaki rekabet duygularinin artirilmasi ile ilgili

elestirilere katiliyor musunuz?

Bu ¢ok spesifik bir nokta. Konusulmasi gereken insanlarin kendilerini
neyle ifade ettikleridir. Toplumun gereksinimlerini konusmak lazim.
Azerbaycan’da bir kafede otururken arabalart sayip bir oranlama
yapacagim dedim ve on araba saydim yedi tanesi jipti. Bu da liiks tiiketime
giriyor. Cikan arastirma verileri de boyle zaten. Insanlar markalar
kendilerini ifade etmenin bir yolu olarak tercih ediyorlar. Liiks tiiketim
kavrami1 burada devreye giriyor. Eger sen ayakkabin hakkinda konugmak
istemiyorsan ayakkabinin senin yerine konusmasini istersin. Araban
hakkinda konusmak istemedigi yerde arabanin seni ifade etmesini, senin
kim oldugunu sdylemesini ve sana ait bir mesaj liretmesini istersin. Liiks
tilketim kavrami konusunda beklentilere bakmak lazim. Toplumsal
degerler agisindan bunu tasvip etmemiz miimkiin degil. Miisteri
toplantimizda yonetim kurulu bagkani; bizim fabrikada ¢alisanlar iphone
kullaniyorlar dedi. Bu bir realitedir. Bunun {iizerine konusmak sonu hig
bitmeyecek siyaset konusmaya benzer. Bir pazarlama departmani beni
aradi ve yonetim kurulu baskanint masraflar1 kendileri tarafindan
karsilanmak {izere yemege ¢ikarmamu istediler. Ben de liiks bir yere gider
standartlar1 ytlikseltirim demistim, kabul ettiler. Yemege oturduk ve bizim
televizyon kampanyasi yapmamiz lazim, ¢iinkii pazari canlandirmamiz
gerekiyor diyecekken yonetim kurulu baskani, Besir Bey bence evde
televizyon olmamali dedi. Dogru haklisiniz dedim ben de. Bence hali da
olmamali dedim bende. Sasird1 ve neden diye sordu. Sizin evinizde parke
yok mu? Bir zemin var m1? Var. Aslinda haklisiniz dedi. Bence bir evde
her odada televizyon olmali dedim. Niye dedi? Yoksa ben issiz kalirim

dedim. Eger evde hali olmazsa siz issiz kalirsiniz. Dogru o zaman bu
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konulara girmeyelim, televizyona ¢ikmaliyiz dedi. Bu bir iligki yonetimi
konusu ve iliski yonetiminin ¢ok biiyiik bir 6nemi var. Bu ¢ok biiyiik bir
trend aym zamanda. Isinizi ydnetmeye calismayin iliskinizi ydnetmeye
calisin. Dolayisiyla bizim ana eksenimiz 1iyi bir yasam iizerine
kurgulanmigtir ve Dbiz insanlara markayla kendilerini var etmeye
caligtiklarim1 sdylemekle yiikiimliiyliz. Bizim temel vizyonumuz zaten
buradan gecer ve karakterimiz buradan dogar. Soru o bakimdan bizim
karakterimize ters bir soru. Biz tam tersi ¢ok kii¢iik bir markanin bile size
liiks bir yasam vadettigini sOylemek isteyen insanlariz. Dolayisiyla biz
likks tiiketime tesvik eden bir mekanizmayiz. Tiiketin. Daha cok tiiketin.
En iyisini tliketin. Net cevap su, herkes liikks tiiketmeli. Cilinkii bizim
varmay1 istedigimiz hedef orasi. En basit markayr bile liikks tliketim
maddesi haline getirme hedefimiz var. Daha ¢ok liikks, daha ¢ok anlam,
daha popiiler ve kisinin kendini ifade etmesine yardimci olabilecek
markalar yaratmaktir. Biz reklamcilarin en ¢ok sevdigi sistem mecburen
kapitalist sistemdir. Sosyalist gibi davranmaya ¢alisiriz. Ciinkii hakikaten
reklamcilar sosyal standartlari yiiksek olan kesimdir. Iyi maaslar verilir. O
yiizden sosyalizmi severiz. Ama kapitalizmi savunuruz. Biz kapitalizmin
askerleriyiz, kapitalizmin vurucu timiyiz. Bunu boyle gormek lazim.
Kapitalizmin acimasiz insanlartyiz. Bunun toplumsal etigini incelemek
yerine toplum buna ne kadar kisa zamanda alisir konusunu incelemek
gerekiyor. Ta ki insanlar birilerini oldugu gibi kabul edene kadar ve bu
kiiltiiriin olugmasina kadar bu boyle gidecektir. Ta ki bizim yoneticilerimiz
metroyla seyahat edene kadar. Bu toplumsal bir gercek, toplumsal bir veri.
Kentte koy kiiltiirii yagayan bir toplumuz. Bir tek ayagimiz asgari iicrete
bagl degil. Bizim ana statiimiizii asgari ticret belirlerken yan statiilerimizi
toplumsal statliimiizii belirliyor. Dolayisiyla kentte yasarken biz aym
zamanda kdyden beslenen bir toplumuzda. Simdi kentlesme orami ¢ok
hizla artiyor, bu da sanayilesme paralelinde gelisiyor. Dolayisiyla biz

heniiz bu saf piramide ulagmis bir toplum degiliz.

Reklam yapilmasma izin verilmeyen {irlin ve hizmetler ile ilgili neler

sOyleyebilirsiniz? Sizce bu ne kadar dogru bir yaklagimdir?
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Bence c¢ok dogru bir yaklasimdir. Bu konuya toplum sagligi agisindan
bakmak lazim. Bazi konularda smirsiz 6zgiirliik terimine karsiyim. En
nihayetinde i¢ti§imiz sigara bize zarar veren bir objedir. Simdi bu objenin
reklamlar yapilarak tesvik edilmesi hem birey sagligi agisindan hem de
toplum sagligi acisindan reel bir durum degildir. Hizmet sektoriine
yansittiginiz zaman da biz iletisimcilerin iyinin ya da kotiinlin farkinda
olmamiz gerektigini diisiinliyorum. Salt tasarim yoktur salt 6zgiirliigiin
olmadigr gibi. Salt iletisim agisindan bakilmamasi gerekmektedir. Bu
konuda bireysel durusumuz da kurumsal durusumuz da nettir. Zararh
maddelerin reklamlarinin yapilmasia toplum gibi biz de karsiyiz. Surf
kendi kreatif ve egoist duygularimizin tatmini acisindan bizde serbest
olmas1 gerekiyor gibi bir savda bulunmayacagim. Bu gergek¢i bir sav
olmaz. Biz toplumun i¢indeki bireyleriz ve toplumun deger yargilari i¢inde
yasayan insanlariz. Bugiin sokaga ¢iktigimizda benim ve senin statii olarak
hicbir farkimiz kalmiyor. Bu yasayan organizmayi da degerlerle birlikte
bir sekilde kabul etmemiz gerekiyor. Ornek vereyim bu konuda; saat 10
dan sonra igki satisinin benim mahalleme kattig1 deger var. Eskiden saat
10’dan sonra gengler market Oniine toplanip bira igerler ve giiriilti
yaparlardi. Saat 12’den sonra polis gelirdi. Simdi dyle bir sey kalmadi.
Ben bu kavrami tutup da tasarimsal bir deger agisindan ele alip, boyle bir
sey olur mu? Neden icki reklamini yasakliyorsunuz? Herkes istedigi gibi
yasar ve herkes istedigi gibi icer diyemem. Ben Oyle diisiinmiiyorum,
c¢linkii benim kii¢iik bir kizim var. Kiiciik kizimin agtig1 gazete sayfasinda
bir icki reklami gdrmesi beni rahatsiz eder. Bu gibi reklamlarin iiretilmesi
rekabeti artirir ama tiiketiciye de ihanet etmis oluruz. Biz reklamcilar
(bunu tirnak i¢inde soylilyorum) o kadar da miitevaz: insanlar degiliz. Biz
yalan sdylemeyi seven insanlariz. Biz karsidakine satma pahasina yalan
sOylemeyi mubah sayan bir gurubuz. Biz elimize verilen sopayi rahatlikla
saga sola sallariz. Ben bu konuda diiriist olmamiz gerektigini diisiiniiyoruz.
Bakin saglik sektoriine reklam izni verilirse hi¢ abartisiz soylilyorum biz
kanser ilacini vitamin ilac1 diye yutturmaya calisiriz. Bunun kanser ilaci

oldugunu okunmayan bir dipnotla veririz. Biz toplum olarak yasal
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diizenlemeleri esnetmeye ¢ok meyilli insanlariz. Biz radar olmayan yerde
150 basan insanlariz. Bunu ¢ok agiklikla ifade etmek istiyorum. Biz sadece
sektoriin gelisimi agisindan olaya bakmamaliy1z. Tiiketiciye de saygi
duymamiz gerektigini de diisiiniiyorum. Bu kadar acimasiz bakmamaliyiz.
Ozellikle toplum saghgm etkileyen konularda bireylerin eline

birakilmadan otokontroliin devlet tarafindan kanunlarla yapilmasi gerekli.

16. Miisterinizi ikna edebilmek ig¢in yaptiginiz ve unutamadiginiz bir aniniz

var m1?

Soru olarak sorulunca pek animsanmiyor. Ama bir defa oldu. Bir re-
lansman caligmasiydi. 6-7 senaryo seklinde bir konsept ¢aligmamiz var ve
sunumunu yaptik. Miisteriyle yaptigimiz toplantida on-on bes kisilik
kalabalik bir grupta bir alternatifi begendiler. Ancak ben baska bir fikrin
olmasi gerektigini diistinliyordum. Filmin yapim maliyeti ve oyuncularla
daha cazip hale getirerek vb. alt donanimlar1 hazirlayarak iki giin sonra
miisteriye geri dondiim. Biz 0Oyle diisiinmiiyoruz diyerek telefonu
kapattilar. 1ki giin sonra tekrar aradim ve ekstra olarak sunlari da
yapabiliriz dedim. Sonrasinda on giin boyunca hi¢ konusmadik. On giin
sonra miisteri s0yle bir doniis yapti; sonug verilerini size yiikleriz ve hala
wsrar ediyorsaniz biz kabul ediyoruz dediler. Biz o fikri miisterinin onay1
olmadan hayata gecirdik ve veri olarak da giizel sonu¢landi. Ama riskli bir
davranisti. Bir ajansin yapmayacagi bir davranis sekliydi bu. Mesela bu
sirec bende su tedirginligi yaratmisti, acaba miisteri bizim ona
sundugumuz fikirler konusunda kaygilarimiz oldugu kanisina varir mi1? Bu
cok riskli bir is. Ya da daha agresif bir ajans hissine mi kapilir diye

diistindiim.
3.5.3. Team Gerilla

1. Sizce bir reklam ajansinin gorevi ve markalar {izerindeki rolii nedir?

Nereye kadar gitmeli ve nerede durmalidir?
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Tiiketiciye iiriinle ilgili gergek bilgileri vererek satin almasini saglamak ve
bu satin alma aligkanligimi devam ettirmek olmalidir. Ben gorsel ya da
duyusal bir tanitim yaptigim zaman, tiiketici mutlaka bununla ilgili fikrini
soylemeli. Begendiyse satin almali, begenmediyse bize nedenini
sOylemeli. Biz de markaya, bu iiriin i¢in tuzlu ya da pahali veya ambalaji
begenilmedi gibi yonlendirmeleri yapmaliyiz. Bu sekilde onlarin iiretim ve
marka stratejisini degistirmeyi saglamaliyiz. Tiiketiciye de bu iriinii satin
aldirip, evine sokup, bunu da siirekli hale getirmek gerekiyor. Bence etkisi

bu yonde olmali.

Sizce Tiirkiye’de reklamcilik basarili bir sekilde mi ilerliyor? Yoksa bu

basariy1 etkileyen faktorler var mi1?

Bence gayet basarili bir sekilde ilerliyor. BTL* sektoriinde suan da bence
diinyadan c¢ok daha ileri seviyelerde isler yapiyor ve projeler
olusturuyoruz. (*BTL: Uluslararasi bir zeminde anlasilmis reklam ve
iletisim caligsmalarinin ¢izgi alti reklam (Below The Line) boliimiini

olusturan tanimdir.)

Sizce bir marka yaratmanin yollar1 nelerdir?

Bence markayla ilgili verilmek istenen mesajlar temelde tiiketiciye
diiriistge soylenmeli. Hedef kitlesini iyi belirleyip o hedef kitleye yonelik
aktiviteler ve televizyon reklamlart yapilmali. Bunu da ¢ok tekrar etmel,
marka olmanin yolu biraz da o. Bize yeni bir marka geliyor ve diyor ki bir
kere yapalim bu aktiviteyi. Bir kere yapmayla bu aktivitenin geri doniislinii
alamazsin. Bugiin kitaplarda diyor ki, bir aktivite dokuz kez tekrar edilirse
tilketici tarafindan algi basliyor, markayr satin almaya basghyor ve
onermeye basliyor. En onemlisi o, dnermeye bagladigi anda senin gizli
temsilcin oluyor. Ama gelip one shot bir is yaparsan, kag kisiye ulasirsin?
Bin kisiye ulassan ne olur? Kag¢ milyon insan yasiyor bu iilkede? Bir de
Istanbul, Ankara, izmir ve belki Antalya gibi mutlaka biiyiik sehirlerde bu

aktiviteyi yapma istegi vardir. Aslinda Anadolu’da da ciddi bir kitle var ve
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Anadolu’da yaptigimiz aktivitelerin geri doniisii daha iyi oluyor. Ciinkii
Anadolu insan1 boyle seylere a¢ ve daha samimi. Biz Anadolu’da aktivite
yapmaktan daha c¢ok zevk aliyoruz. Ciinkii daha ¢ok ilgi gosteriyorlar.
Adamlar benim ayagima gelmis diyerek misafirperver davraniyorlar.
Anadolu’da da aymi etkiyi yaratacak isler yapmalilar. Tabi ki mutlaka
alinz deyip kendilerini sorumlu hissediyorlar. Tabi burada is doniip
dolasip biitceye geliyor. Anadolu’ya da yaptigin zaman biit¢e birse, lice
cikiyor. Bence markanm Istanbul’da harcayacagi biitceyi Konya’da,
Afyon’da, Eskisehir’de, Antalya’da, Gaziantep’te harcamasi daha iyi olur.
Artik uygun fiyat ve kaliteli iiriin vermek zorundasin. Mesela tekstil
sektoriinde onceden bir gdmlek iki yiiz elli ya da ii¢ yiiz liraydi simdi yiiz
yirmi dokuz liraya satiyor. Clinkii marka kar oranini1 diisiirdii. Az paraya

ve surekli satarak siiriimden kazanma Onemli.

Sizce bir reklamin etkisini artiran ya da azaltan seyler nelerdir?

Reklamin etkisini artiran sey tiiketicinin algilayabilecegi basit seylerdir.
Tiiketici onu algilamali. Duygusal tarafi da olmali bununla birlikte basit ve
net anlasilir olmali. Ciinkii biz duygusal bir iilkeyiz. Tiiketiciyi aptal
durumuna diisiirmeden basit ve net olmali. Eskiden dis macunu
reklamlarinda bilimsel veriler ¢ok kullanilirdi. Ar-ge sonucunda bilimsel
verilerin yer aldig1 ve Isvicreli bilim adamlarmmn kullanildig: reklamlard:
bunlar. Neden hep Isvigreli bilim adamu, Tiirk bilim adam1 yok mu? Bunun
etkisini artirabilecek, iyi ya da kotli oldugunu sdyleyebilecek. Bir de o
laboratuvar goriintiileri yok mu? Bunlar etkisini azaltabilir. Eline bir kagit
alip, soyle bir tik yapma isaretiyle, tiim laboratuvar1 gostererek sanki
mesaj1 gondermis gibi algilaniyor zannediyorlar. Onu hi¢ gosterme daha
1yi. Biz dis macunu ile ilgili bir firmaya hassas dislerle ilgili bir karavan
yaptik. Dedik ki insanlara, ey insan gel burada disini fircala ve farki gor.
Bu sekilde denettirdik ve etkisi oldu. Ayni sekilde bir sivi sabun firmasiyla
yaptik. Tam da domuz gribi zamanindaydi. El temizligiyle ilgili bir
karavan yaptik ve bir 151k vardi orada, bakterileri gosteriyordu. Sonra

insanlara dedik ki; elini her zaman yikadigin gibi bir yika, baktik ki
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degisen ¢ok fazla bir sey yok. Bir de bizim sdyledigimiz gibi ellerini yika
ve farki gor. Gordii ve o iiriin bir numaralara ¢ikt1. insanlarin ellerinin en
cok kirlendigi pazar ya da metro ¢ikislar1 gibi yerlerde yaptik biz bunu ve
cok etkili oldu. Temel de is insanlarin goérmesi, dokunmasi ve
hissetmesidir. O yiizden bizim sektoriimiize tabi ki teknolojiyi katmaliyiz
ama ¢ogunlukla insanlarla konugmaliyiz. Onun haricinde kalan reklamlar

yaniltict oluyor ve izlemiyor tiiketici bu reklamlari.

Sizce Tirkiye’deki reklam ajanslari markalarin gelisimi i¢in ne derece

yaratici igler sunmaktadirlar?

Oyle bir vakit birakmryorlar ki. Verilen brieflerde markay1 dogru diiriist
incelemeye firsat bulamiyoruz. Tabi ki biz ge¢cmiste ne yaptiklarini
arastirarak iizerine bir seyler koymaya c¢alisiyoruz. Biz yasamadik ama
duydugum bir 6rnegi vereyim. Bir meyve suyu i¢in hostes rafin dniinde bir
tamtim yapiyor. Uriin igin yiizde yiiz dogal iiriin diye sdyleniyor ama
ambalajin lizerinde bunu belirten bir ibare yok. Bunun {izerine markaya bir
rapor sunuyorlar ve marka da ambalajin iizerine yiizde yiiz dogaldir diye
biiyiik puntolarla bir ibare koyuyor ve satiglari firliyor. Onemli olan bir

seyi sOyledikten sonra tiiketicinin o sdyleneni orada gormesidir.

Reklam tasarim siirecinde; fikrin bulunmasindan sonra, soyleyeceklerinizi

nasil ve hangi yontemle anlatacaginiza nasil karar veriyorsunuz?

Bu markadan markaya degisiyor. Dijital sdylemler yapacaksak onu iig
boyutlu ortamda ¢izip insanlar1 yasatmak istedigimiz diinyanin igine
sokuyoruz ya da videolar olusturuyoruz. Bunlarda bir maliyet aslinda ama
hicbir zaman yansitamiyoruz. Ama genelde yaptigimiz sunumlarda,
miisterinin projenin ic¢ine girmesini istiyoruz. Kurdugumuz cilimlelerin
defalarca lizerinden gegiyoruz. Ben bir seyi bilip arka tarafta ona gore
climleler kuruyorum. Ama bazi seyleri eksik mi yazdim? Onlara higbir
seyi bilmiyormus gibi bizim yarattigimiz diinyanin i¢ine sokmak i¢in basit

ve derin climlelerle sunumlar yapiyoruz ya da gorsel olarak o diinyanin
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icine sokmaya calistyoruz. Benim baktigim a¢idan bakmasina ¢aligiyorum.
Sonugta ben bunu hayal ediyorum. Bu hayalin i¢ine onlar1 ne kadar iyi

sokarsam onlarda projeyi daha iyi anlarlar.

Reklam tasarimlarinda uygulamis oldugunuz bir otokontrol var mi1?

Tabi ki, mutlaka sanat yonetmenine hayal ettigimiz diinyay1r yaratmasi
esnasinda fikirlerimizi sunuyoruz. Bunun bdyle olmasi lazim, bu yanlig
anlasilabilir, bu markanin logo durusunun bu sekilde olmasi lazim ya da
renklerinin bdyle olmasi lazim gibi kontrol sistemimiz var. Bununla

birlikte yaptigimiz islerde herkesin fikrini aliyoruz.

Bir reklam tasarimi siirecinde kampanyalagtirmaya dikkat ediyor

musunuz?

Mutlaka ediyoruz. Sonugta satisa baglayacak bir buffer* veriyoruz
tiketiciye. (*Buffer: Siiregelen bir durumun degisiklige ugramasini

onlemek.)

Bir reklam kampanyasinin hazirlanma asamasindaki dikkat edilmesi
gereken yasal diizenlemeler nelerdir ve bu siiregte kullanmis oldugunuz

belli basl arastirmalar/6l¢iitler var m1?

Biz hukuksal yoniinii ¢ok arastirmiyoruz. Ciinkii onlar bize markalar
tarafindan hazir geliyor. Bizim sinirlarimizi belli ediyorlar. Bu da 6zellikle
alkol ve tiitiin sektoriinde oluyor. Ciinkii orada ciddi yasaklar var. Saglik
sektoriiyle 1lgili de pek bir sey yapamiyorsun. Sadece tavsiye
edebiliyorsun. Bu iyidir ya da bu kesin bu neticeleri verir gibi sdylemleri
asla diyemiyorsun. Uriiniimiiz budur, bunlara ya da sunlara faydasi vardir.
Ondan sonrasi tliketiciye kalmis. Ama bu cerceveleri marka tarafi
hazirliyor, biz ¢ok fazla yorum yapmiyoruz. Cilinkii bu yorum tehlikeli bir
yorum olur. Onlarin istemedigi bir sonuca varabilir. O yiizden o riski biz

Uistimlize almiyoruz. Ne sOylememizi ve hangi smirlar igerisinde
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10.

11.

kalmamiz1 istiyorsun diye soruyoruz. Bize onlar1 belirt biz de
sOylemlerimizde onlara dikkat ederiz. Biz tiiketiciye sdyleyecegimiz
kisimlar1 onlarla paylasiyoruz, onlar da hukuk departmanina génderiyorlar.
Buray1 sdyleyemezsin ya da sdyleyebilirsin diye bir 6zet ¢ikiyor. Biz de
ona sekillendirip tekrar gonderiyoruz ve hukuk departmanindan onay
aliyoruz ve tiiketiciye soylilyoruz. Markalarin hukuk departmanlarinin da
kendilerini giincellemesi ¢ok onemli. Ciinkii yasakli sektorde, bu cok
tehlikeli ve cezalar1 ¢ok biiyiikk olur. Bize de onlara da ceza geliyor.
Sokakta bu isi yapan ajans olarak bize de ceza kesiliyor. Bu noktada
personeli de iyi egitmemiz gerekiyor. Cilinkii personelin ne sdylemesi
gerektigi gibi ne sOylememesi gerektigini de Ogreniyor. Personelin de
motivasyonunu iyi tutmak zorundasin. Bilir denetlendigini ya da
dalgmligma gelir, gicikligina da yapabilir. Inanilmaz cezalar yiyen ajanslar

oldu. Bizim Allaha siikiir boyle bir durumumuz olmadi.

Yurtdisinda yapilmis bir reklamin iilkemizde kopyalanarak ya da
uyarlanarak yayimlanmasina ne diyorsunuz? Bu durum markaya ne kadar

katkida bulunabilir?

Bunun orneklerini goriiyoruz. Dublaj yapilmis bircok reklam var.
Genellikle temizlik sektoriinde yapiliyor bu tiir reklamlar. Maliyetten
kagmak ya da tek dil, tek goriintii ve tek soylem olarak tliketiciye mesaj
vermeyi diislinliyorlar. Orada zaten sOylenenlerden ¢ok oradaki grafik ve
animasyonlar tiiketicinin dikkatini ¢ekiyor. Her iilkenin anlayis1 ve bakis
acist farkli. O reklami1 Amerika’daki bakis acgisina gore c¢ekmistir. Onu
gelip Tirkiye’ye uyarladigin zaman tiiketici ondan ne kadar ne anlar
bilemezsin. SoOylemleri ayarlayabiliyorlar belki ama yurtdisindaki
tiiketicinin dikkat ettigi bir seyi bizde dikkat edilmiyor ya da tam tersi.

Faydali oluyordur ama yiizde yiiz basarili oldugunu diigiinmiiyorum.

Sizce reklamlarin yiizde kaci fark ediliyor? Bununla ilgili bir arastirma var

mi?
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12.

Biz bir arastirma yapmadik ama suan reklam seyreden kitle ¢ok az. Benim
meslegim olmasia ragmen ben bile izlemiyorum. Bayiyor bir noktadan
sonra ¢ok fazla oluyor. Ben reklam esnasinda baska kanallarda ne var ona

bakmay1 yegliyorum. Yoruyor bir siireden sonra.

Herhangi bir marka icin calisan ekibi ne siklikla degistirirsiniz? Size

calisanlarinizdan ya da miisterilerinizden boyle bir talep gelir mi?

Siirekli calistigin bir miisteri her zaman ayni insanla muhatap olmay1
sever. Clinkii misterinin kabiliyet alanin1 6grenirsin. Sana neyi veriyor ve
verdigi seyden ne sonug¢ ¢ikartman gerekiyor gibi seyleri 6grenebilmek
icin birlikte c¢alismanin Oonemi vardir. Hatta bir noktadan sonra bizim
koordinatorler hanim-bey iliskisini gegerler. Bu marka tarafindan sdylenir.
Bu 6nemli. Sen onun lep demeden leblebi demesini algilarsan, o da senin
ne yapabilecegini bilir ona gore bir seyler soyler. Bizim bir instore*
tarafimiz var bir de pazarlama departmani tarafimiz var. Bir siit ve siit
tirtinleri markasi ile ilgili bir is yapiyorsak onlara hem instore’unu hem de
outdoorunu yapiyoruz. Buna ayni insan bakamaz. (*Instore: Market ya da
magaza igerisinde aktivite yaparak miisterilerin memnuniyetini saglamak
tizerine kurulmus bir ¢alisma seklidir.) Ciinkii koordinatorlerin de
uzmanlik alanlar1 farkli. Onlarin da yeterli olup olmadiklarini ben
gozlemlerim. Bakalim miisteriyle bir problem yasaniliyor mu ya da
aktivite sirasinda bir problem yasanmistir, o konuda yetersiz kalinmigtir
degistiririm ya da diizelmesi i¢in telkinlerde bulunurum. Hatta bir ara ben
ele alirnm miisteriyi direk, kendim de calisirim koordinatér gibi. Onun
neler bekledigini ve ne tarz seyler talep edebilecegini Ogrenip proje
koordinatoriine bilgilendirme yapip teslim ederim. Ayrica burada herkes
biitiin islerden haberdar olmak zorundadir. Maillesmede herkes eklidir. Bir
hastalik ya da is birakma durumunda isin ortada kalacak hali yok. Hepsi
her seye hakimdir aslinda. Kulak arkasinda doludur ama birebir isin i¢inde
olmaz. Yonetim kisminin 6n yiizii sensindir aslinda ama burada insan
kaynaklar1 bile bilir isin ne oldugunu. Iletisimimiz giicliidiir bizim. Bizim

haftalik toplantilarimizda isle ilgili olsun ya da olmasin herkes olur.

110



13.

14.

Calisacaginiz yonetmeni ve ekibini nasil segiyorsunuz?

- Bu konu biraz daha reklam filmleri i¢in ama sizin i¢in sOyle
uyarlayabiliriz. Outdoor yapacagmiz zaman oradaki ekibi nasil

seciyorsunuz?

Bizim tedarikgi zincirimiz var. Mesela bir proje geldi. Bu projeyle ilgili bir
imalat asamasi ise bu marangoz olabilir, elektrik¢i olabilir vb. bu konuyla
ilgili bizim siirekli ¢alistigimiz yerler var. Onlar da bizim ne istedigimizi
asag1 yukar bilirler. Ama biz yine de teklif aliriz. Bir sahne teklifi alacagiz
diyelim, sahneyi biz ¢izeriz ve deriz ki tasarim bu. Siirekli ¢alistigim
yerlere de baska yerlere de teklifi gonderirim. Belki baska bir fiyat teklifi
gelebilir. Belki de bir fikir ilavesi olabilir ya da malzeme farklilig1 da
olabilir, yonlendirme de olabilir. Ama her zaman sabit bir tedarik¢imiz
var. Bu da bize sdyle bir avantaj sagliyor; bugiin acil bir is geldiginde
benim yarin sabah Izmir’de stant ya da sahne kurabilecek potansiyelim
var. Gece yatagindan kaldirip imalati yaptirarak nakliyesini gonderip isi
yaptirabilirim. Siit ve siit irlinleri markasiyla calistigimiz dénemde
Cesmede yapilacak plaj turnuvasi i¢in hazirladigimiz projemiz aksam
beste onaylandi, o gece imalat yapildi, gece yola ¢ikilip sabah on da
kurulum yapildi ve aktiviteye baslandi. Bunun i¢inde mankenlerin
bulunmasi ve mankenlerin kiyafetlerinin ayarlanmasi da dahil. Bunu
yapabilecek ajans Tiirkiye’de besi ge¢gmez. Biz o yiizden kendimizi de
tedarik¢imizi de dinamik tutariz. Calisanlarima prim sistemim var,

tedarikgilere de en giizel ddiillendirme parasini erken 6demektir.

Tiiketimin 6zellikle de liiks tiiketim mallarinin 6zendirilmesi ve buna bagl
olarak sosyal gruplar arasindaki rekabet duygularinin artirilmasi ile ilgili

elestirilere katiliyor musunuz?

Liiks tiiketime ulasmak her zaman ¢ok kolaydir. insan gelirini artirdigs

zaman liiksii her zaman sever. Liiks tiiketimi 6zendirmekte giizel bir sey, o
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15.

16.

kadar da kotii degil. Gelirin artik¢a insanlar birak harcasin, harcasin ki
mutlaka onlardan faydalanan alt tarafa da yansiyacaktir. Sen bugiin ii¢
liralik degil de bes liralik su aldigin zaman daha fazla para harcamis
olursun. Marka da daha ¢ok gelir kazanmis olur, daha ¢ok tiretim yapar ve
eleman calistirir. Ekonomiye katkisi oluyor aslinda. Kazanip kazanip
harcama, biraz da harca ki piyasada da senin harcamanla dogru orantili
olarak insanlar faydalansin. Kald1 ki bunu higbir zaman engelleyemezsin,
sadece belirli yerlerde degil her yerde goriiyor insanlar. Kimse kimseye

zorla bir sey aldirmiyor ki.

Reklam yapilmasina izin verilmeyen {iriin ve hizmetler ile ilgili neler

sOyleyebilirsiniz? Sizce bu ne kadar dogru bir yaklagimdir?

Bence yanlis bir yaklasim. Zaten piyasa dar bir bogazda. Bakiyorsunuz
yurtdisinda ila¢ reklamlar1 yapilabiliyor. Bunu illa ki git al diye zorlamiyor
ki, zaten regeteyle satilan iriinler bunlar. Sen bunun tanitimini
yapabilirsin. Bu sektore bir hareket kazandirir ki o yasakli sektorlerdeki
markalar gercekten iyi para kazaniyorlar. Bunlari da yasal cercevelerle
onermek kosuluyla tiiketiciye bu konuyla ilgili bilgi verilmeli. Tiiketicinin
bunu bilmesi i¢in bunlar1 anlatilmasi gerekir. Piyasaya hareket getirir. Biz
bir ila¢ firmasinin {irliniiniin tanittmini yapiyoruz. Bu iiriin insan1 diizenli
tuvalete cikartyor. Bunun i¢in yogurdun reklamini yapabiliyorsun. Bunu
neden tliketici bilmesin belki yogurt almak istemeyecek bunu almak
isteyecek. Alismisiz bir A firmas: siirekli ona gidiyoruz o {irlinii satin
aliyoruz, bilmiyoruz ki bagka bir seyler var mi? ilacin kotii yam da var iyi

yan1 da var. Burada tiiketiciy1 bilinglendirmek lazim.

Miisterinizi ikna edebilmek i¢in yaptiginiz ve unutamadiginiz bir animniz

var m1?

Var. Miisteriyi ikna edebilmek i¢in yaptigimiz bir proje vardi. Bu proje de
Tiirkiye’ye yeni girecek ¢ok dnemli bir parflim markasi. Bizden bir proje

istedi. Uriiniin bir seksen yiiksekliginde bir damisi* yapilacak. (*Dami:
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Uriiniin boyutlarin1 sagdik kalacak sekilde biiyiik ya da kiigiik dlgekte
diizenleyerek maketinin hazirlanmasi anlaminda kullanilmaktadir.) O tiriin,
gece sanki goktasi diismiis gibi Bagdat Caddesi ve Ortakdy’de zemine
saplanmis gibi duracak ve alttan duman ¢ikacak sekilde diizenleyip,
etrafina polislerin kullandigi kirmizi beyaz seritler ¢ekilecek ve siyah
takim elbiseli personel koyulacakti. Insanlar geldiginde, hayir, geri durun
diyerek triine yaklastirilmayacakti. Proje bu sekilde kabul oldu. Marka
dedi ki; benim treticim var, biitgelerden dolay:r iirliniin damisini ben
yaptirayim. Kabul ettik. Biz alanmi kiraladik, ¢izimleri hazirladik. Aktivite
giinii altmis santim var yok bir dami geldi. Biitgeden dolay1 bunu yaptirdik
dediler. Benim yarattigim diinya sizce buraya olur mu? Ben bunu buraya
koydugumda nasil bir efekt alayim. Bunu koydugumda bizim
kullandigimiz malzemeler bile bundan daha biiyiikk kalir. Bu olmaz
dedigimde, dogru dediler ve yapilmadi. Alan1 kiraladigimiz i¢in insanlarin

eline parfiim verip klasik bir sekilde parfiim siktirdik.

4.BOLUM
4.1. Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Tiiketici davranisinin ne oldugunu soOyleyebilmek icin Oncelikle
tilketicinin tanimin1 yapmamiz gerekmektedir. Ondan once ise tiiketici ve
misteri kavramlarinin siklikla birbirine karigtirilldigi disiiniildiigiinde bu
tanimlarin ne oldugunu agiklamak daha yararli olacaktir. Miisteri; bir markanin
iriiniinii ya da hizmetini belirli araliklarla veya siirekli satin alan kisi ya da
firmadir. Miisteri bagka kisi ya da firmalara aldig: iirlin ya da hizmeti satabilir.
Bu sekilde isleyisi olan kisiler ya da firmalar ise ticari misteri olarak
adlandirilmaktadir. Ornegin; bir satin alma miidiirii sirketinin giinliik, haftalik
ya da ayhik kirtasiye ihtiyaclarmi karsilamak {izere bir firmadan aligveris
yapiyorsa satin alma miidiiriinii miisteri olarak tanimlariz. Bu durumda farkl
markalara ait kirtasiye malzemelerinin perakende satisini1 yapan firma da ticari

miisteri olmaktadir.

Buradan yola cikarak tiiketici tamimi icin; “kisisel, arzu, istek ve
ihtiyaglart i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma

kapasitesinde olan gercek kisidir (Karabulut, 1981:11).” diyebiliriz. Bu
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durumda yukarida vermis oldugumuz Grnekte satin alma miidiiriiniin yapmis
oldugu kirtasiye aligveriginde bu iiriinleri talep eden sirket ¢alisanlarina ise
tilketici diyebiliriz. Tiketiciyi giincel bir tanimlama ile son kullanici olarak
adlandirabiliriz. Tiiketicinin tanimin1 yaptiktan sonra tiiketici davranigini ve

tiiketici davranigiyla ilgili 6zellikleri belirtebiliriz.

Her bir bireyin aym1 zamanda bir tliketici oldugunu g6z Oniinde
bulundurarak kisisel oOzelliklerinden kaynaklanan belli basgli aligveris
aligkanliklarinin oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Aligveris yapmak
icin Oncelikle bir ihtiyacin ya da bir istegin belirmesi gerekmektedir.
Sonrasinda bu ihtiyaci ya da iste§i giderebilmek i¢in arama ve inceleme
siirecine baslariz. Bu arama ve inceleme siirecini forum/sikayet/kiyaslama vb.
internet sitelerinden yapabilecegimiz gibi o iiriin/hizmetin satiginin yapildigi ve
deneme/kiyaslama imkaninin bulundugu yerler ya da o rlin/hizmete sahip
veya daha once kullanmis ¢evremizden de yararlanarak gergeklestirilebiliriz.
Arama ve inceleme siirecinin tamamlanmasinin ardindan sira biitgenin
ayarlanmasi, yapilacak olan sezonluk indirimlerin belirlenmesi vb. gibi bir
zamanlama ile devam eder. Sonug olarak istedigimiz ya da ihtiyacimiz olan
iiriin/hizmeti satin alir ve tiiketiriz. Tiiketimin gerceklesmesinden sonraki siireg
ise degerlendirmedir. Yapilanlarin hepsi tiiketici davraniglarinin taniminin
olusmasinda 6nemli bir rol oynar. Ciinkii tiiketici davranis1 pazarlama bilimi
tarafindan incelenir. Tiiketici davranisi; tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak adina gereken iriin ya da hizmetleri neye gore sectiklerini, bu
asamada maddi ve manevi gii¢lerini nasil yogunlastirdiklarini, sonrasinda satin
almak icin ne gibi siireclerden gectiklerini, tiiketimi nerede ve ne sekilde
gerceklestirdiklerini, tiiketim esnasinda ya da sonrasinda ne gibi duygu ve

diisiincelere sahip olduklarini kendisine konu edinir.

Tiiketici davraniglar1 incelenerek cevaplanmaya c¢alisilan sorular

asagidaki basliklar altinda toplanabilir:
“Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?
Ne satin alirlar?
Ne zaman satin alirlar?
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Satin alma kimlerle ilgilidir? (kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)
Neden satin alirlar?

Nereden satin alwrlar?

Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

Aldiklarini nasil kullanwrlar ve elden ¢ikarirlar? (Odabasi ve Baris,
2007:16).”

Bu sorularin sorulmasinin amaci ise tiiketiciye ait her tiirlii bilginin elde
edilmesi, analiz edilip yorumlanmasi ve sonucunda da davranis sekillerinin
onceden kestirilerek buna uygun stratejilerin hazirlanmasi yoluyla satiglarin

artirilmasidir.

Kahvenin kiiltiirimiizde o6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bununla
birlikte diinyada da Tiirk Kahvesi olarak bilinmektedir. Fakat kahvenin bizim
icin 6nemi bu kadar biiylikken neskafe diye bir iiriin ¢ikmis ve pazarlama
acasindan onemli bir konuma gelmistir. Bunun nedeni ise, Tirklerin kahveye
karsi tutumlarini, neden ve hangi ortamlarda igtiklerinin iyi bir sekilde
belirlenmesi, yillik kahve tiiketimine ayrilan paranin bilinmesi, kahveyle
birlikte paylasilan tecriibelerin ya da zamani degerlendirmenin incelenmesi,
kahvenin geldigi anlamlarin bilinmesi vb. davranis sekillerinin arastirilmasidir.
Bu arastirma sonucunda elde edilen veriler iyice analiz edilmis ve pazarda
neskafenin istedigi dogrultuda hazirlanmak amaciyla tanitim ve tutundurma
cabalarma girisilmistir. Tiiketiciler neskafenin varliginin bilincinde ve almaya
hazir olduklar1 zaman {iriin pazara girmistir. Dolayisiyla giliniimiizde neskafe

Tiirk kiiltiirline yerlesmis basarili bir pazarlama ¢aligmasidir.

Tiiketici davraniglarina ait ozellikleri ise yedi bashk altinda

gosterebiliriz:
“Tiiketici davranis1 giidiilenmig bir davranistir.
Tiiketici davranisi dinamik bir stirectir.

Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

115



Tiiketici davranisi karmagsiktir ve zamanlama agisindan farklilik

gosterir.
Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir.
Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenir.

Tiiketici davranisi farkl kisiler icin farklhiiklar gésterebilir (Wilkie,
1986:10-12).”

Bu maddeleri biraz agmak gerekirse ilk madde i¢in soyle bir agiklama
yapabiliriz. Bir ihtiyacin ya da bir istegin belirmesi ve giderilmediginde kiside
huzursuzluk yaratmasi, karsilandiginda ise rahatlama olmasi durumudur. Her
ihtiya¢ ve istek insanin temel sorunlarini belirlemesiyle dogar. Buna en iyi
ornek ise ABD’li psikolog Abraham Maslow’un 1943 yilinda yaymlanmis
ihtiyaglar hiyerarsisi piramididir. Maslow ihtiyaglar1 bes grupta toplar. Bunlar
sirasiyla: Fizyolojik Thtiyaglar, Giivenlik fIhtiyaclari, Ait Olma ve Sevgi
Ihtiyaci, Takdir ve Saygi Ihtiyaci, Kendini Gergeklestirme Ihtiyaglaridir,
Buradaki her bir grup kiside ihtiya¢c ve isteklerinin karsilanmasi ile ilgili

giidiiler uyandirir

Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir; c¢linkii satin alma islemi
yapmadan Once bir arastirma, bilgi edinme, kiyaslama vb. siireclerden gecer.
Satin alma sirasinda iiriinii’hizmeti nereden daha uygun fiyata ve daha kaliteli
bir sekilde alabilecegini belirler. Satin alma sonrasinda ise, iirlin/hizmetin
kendisine kattig1 faydalar ve edindigi deneyimler gecerlidir. Bu ylizden

dinamik bir siire¢ oldugu soylenebilir.

Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur; bu faaliyetlerin i¢inde
internetteki forum sitelerini dolasarak ya da magazalardaki satis elemanlariyla
konusarak veya ikisini birden yaparak bilgi edinme siirecinden, ihtiyacimizi
karsilayacak {irtin/hizmet ile ilgili benzer {iriin/hizmetlerle kiyaslama yapma
siirecine, hatta deneme ve daha Once o iirline/hizmete sahip olmus kisilerle

konusmaya kadar genis bir alan1 ifade etmektedir.

Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama acisindan farklilik

gosterir; ihtiyag ve istegin kendisini ne zaman ortaya ¢ikartacaginin
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bilinmemesiyle ilgilidir. Ag¢lhiga karsi olan ihtiyagla bir takim elbiseye olan
ihtiyacin zamanlamasi birbirinden farklidir. Karmasiklik ise secenegin ¢ok ve

Ozelliklerin birbirine yakin olmasiyla dogru orantilidir.

Tiiketici davramisi farkli rollerle ilgilenir; bu roller ise baglatici,
etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanict seklinde kendini gosterir.
“Baslatici; bazi ihtiya¢ ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu
durumun degismesi icin satin almayr éneren kisidir. Etkileyici; bilin¢li ya da
bilingsiz bigimde bazi davranis ve sozleriyle; satin alma kararini, satin almayn,
triin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da olumsuz etkileyen kisidir.
Goriisleri agwrlikly olarak degerlendirilir. Karar verici; son segimi kabul
ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan kisidir. Satin Alici; satin alma iglemini
gergeklestiren kigidir. Kullanici; tiiketim eylemini gercgeklestiren, satin alinan

tiriinii kullanan kisidir (Engel, Blackwell, Miniard, 1990:38-39)”.

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir; bu faktorlerde kendi
icinde ¢esitlilik gdstermektedirler. Bu cesitlilikleri 6rneklerle agiklamak daha
yararli olacaktir. Bunlardan ilki icin; arabanizla seyir halinde giderken
Oniiniizdeki kamyonun arkasinda bulunan yiiklerden birinin diisiip aracinizin
on camini kirdigimi diisiinelim. Boyle bir olayla karsilastigimizda yolumuza
giivenli bir sekilde devam edebilmek adina gordiigiimiiz ilk oto camcisina gider

ve aracimizin camini degistiririz.

Ikinci faktor igin ise; ev almak istedigimizi diisiinelim. Bunun igin belli
bir zaman ayirarak segenekleri degerlendirip, kiyaslama yapip bizim i¢in en
uygun evi bularak bu evi almaya karar verdik. Fakat bir ay sonra genel
secimler yapilacak ve bu se¢imlere bagli olarak ekonomik politikalar
degisecek. Bu yilizden evi satin almak ic¢in secimlerden sonrayr beklemenin
daha 1yi olacagim diislindiik. Burada oldugu gibi bir satin alma eylemini
gerceklestirmek igin gereken istek, aragtirma, karar verme ve maddi giice sahip
olma kosullar1 saglanmigken tilkenin geleceginin belirsiz olmasit durumunda

yapacagimiz satin alma iglemini erteleyebiliriz.

Diger bir faktdr i¢in ise; kozmetik {iirlin almayi diisiinelim. Yakin
cevremizde bu {iriini daha oOnce kullanmis ve ciltte baz1 lekeler

olusturdugundan dolayr memnun kalmamis olan birinin bize aktarmis oldugu
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bu deneyim bizim de o iiriinii almamamizda etkili olacaktir. Ayni sekilde bir
elektronik alet alacagimizi diisiinelim. Yine yakin ¢evremizden birinin
donanim, performans ve fiyat agisindan iyi oldugunu iddia ettigi bir iiriinii satin

almaya karar vermemiz daha kolay olacaktir.

Tiiketici davramigi farkli kisiler igin farkliliklar gdsterebilir; bunun
nedeni ise her tiiketicinin gegmis deneyimlerinin, kiiltiir birikimlerinin, yasayis
bigimlerinin ve gelecekten beklentilerinin birbirinden farkli olmasidir. Cevreye
duyarli bir kiginin almast muhtemel iirlinler iginde geri doniistiiriilebilir
ambalaja sahip iiriinler 6n planda olabilir. Bir baska tiiketici ise sadece organik
irlinler satin alma egiliminde olabilir. Diger bir tiiketici ise hizli tiiketim
iriinleri ve abur cubur olarak nitelendirilen {riinleri sevdigi i¢in satin alma
egilimi de bu sekilde gerceklesebilir. Tutumlardaki biitiin bu farkliliklar satin

alam eyleminde de kendisini gostermektedir.

Tiiketicilerin satin alma eylemlerinde cevaplanmasi gereken sorular
beraberinde de belirtilen bu 6zellikler g6z 6niinde bulunduruldugunda nasil bir

yaklagim seklinin belirlenmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
4.1.1. Tiiketici Algilarim Belirleme

Tiiketici yapist karsimiza bir¢ok problemi de beraberinde getirmektedir.
Bunlardan bazilar1 hedef kitlenin belirlenmesi, bu hedef kitleye ne sdylenmesi
gerektiginin saptanmasi ve bu sOylenmesi gerekenlerin nasil ve hangi
mecralarda gosterilecegine karar verilmesidir. Hedef kitlenin belirlenmesi ayni
zamanda tiiketici algilarinin belirlenmesinde de etkilidir. Ciinkii hazirlanacak
olan strateji bu hedef kitlenin alg1 diizeyine gore sekillenecektir. Her seyin

baslangicinda algi 6nemli ise algi nedir?

Kendimizde ve dis diinyada olup biten her seyi gorme, isitme,
dokunma, tat alma, koku gibi biitiin duyu organlari araciligiyla alimliyoruz. Bu
uyaricilarin duyu organlarimiz tarafindan alinip beyne iletilmesine duyum
denmektedir. Biz de bu uyaricilari zihnimizde anlamli bir biitiin olmasi igin
bicim, sekil, ses veya gorilintii bi¢iminde organize ederiz. “Duyu organlari
tarafindan alimlanan bu uyarimlarin anlamli hale getirilmesi siireci algi

olarak tamimlanir (Sazak, 2008: 2)”.
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Algi, siklikla duyum kavrami ile karigtirilmaktadir. Duyum; basit
fizyolojik bir olaydir. Duyumda uyaricilar tek tek degerlendirilir. Duyum her
bireyde ayni sekilde gerceklesir. Algi ise; karmasik psikolojik bir olaydir. Algi
da uyaricilar bir biitiin olarak degerlendirilir. Alg1 bireyden bireye farklilik
gosterir. Bir tat almak duyum iken, ne tadi oldugunu anlamak algidir. Bir ses
duymak duyum iken, kimin veya neyin sesi oldugunu anlamak algidir. Ozetle,
Algilama; duyu organlarin1 uyaran nesnelerin, niteliklerin veya olaylarin
farkinda olunmasi ile ilgili bir paradigmadir. “Insanlar dis diinyada olup
bitenleri algilamak i¢in tiim duyu organlarini kullanirlar; dolayisiyla da gorsel
algi, isitsel alg ve diger algilar gibi her duyuma 6zgii algilar bulunmaktadir.
Bu algilar icinde de yogunluk gorsel algida toplanmaktadwr (Ozkalp, 2003:
59)”. “Bir iiriinii pazarlayan yoniinden bakildiginda tiiketici algilamasi,
tiiketicinin gergek ile ilgili bilgisinden yola c¢ikilarak degerlendirilen bir
suregtir. Tiiketicinin karar vererek harekete ge¢cme siireci gergegi nasil
algiladigi ile baglantili ilerler. Bu nedenle algilama kavrami, algilamanin
islevselligi ile tiiketici davranmigindaki roliiniin bilinerek anlasilmasi gerekir

(Kavas, 1997: 87)”.

Algilama bir paradigmadir diye belirtmistik. Bu paradigmay1 olusturan

etkenler nelerdir? sorusunun yaniti ise su sekildedir.

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
Gorlintiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar.

\ MARUZ KALMA —» DUYUM - ILGILENIM —»ANLAM — EYLEM

[ Uyarict | [ Duyum Organlari | —{ Dikkat [ Yorum | Tepki |

— BELLEK
Kisisel Uyaricilar L
Beklentiler, giidiiler, deneyimler Kisa/Uzun Sreli Bellek

A |

Kaynak: Odabasi, Y., Baris, G. (2007). Tiiketici Davranigsi, 7. Baski, $.129
Sekil 4.1: Algilama Siireci
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Tiiketici davraniglarina ait O6zelliklerin basinda tiiketici davraniginin
giidiillenmis bir davranis oldugu belirtilmisti. Bu ihtiyacin giderilmemesi
durumunda kiside huzursuzluk olusmakta, giderilmesi halinde ise Kkisi
rahatlama yasamaktadir. Dolayisiyla giidii i¢in oncelikle bir ihtiyacin ya da bir
istegin belirmesi gerekmektedir. Sonrasinda bu ihtiyact ya da istegi
giderebilmek icin arama ve inceleme siirecine bagslariz. Burada reklamlar
karsimiza uyaricilar olarak ¢ikmaktadir. Duyu organlarimiz araciligiyla farkl
yerlerde, farkli sekillerde ve farkli zamanlarda kendini gosteren bu uyaricilara
belirli bir zaman dilimi i¢inde maruz kalmis oluruz. Algi esigimizin altinda
kalan reklamlar1 gérmezden geliriz. Bunun en biiyilk nedeni ise her giin
binlerce uyariciyla karsi karsiya kalmamiz ve sonucunda da beynimizin olan
biteni ihtiyaclar ve ilgi alanlarimiz dogrultusunda alt belleklere atmasidir.
Burada 6nemli olan farkindaligi artiracak ve kolay anlasilabilecek iletisim
stirecine girmek ve mesaj1 hedef kitleye dogrudan ve agik¢a vermektir. Boylece
maruz kalma sirasinda bilincimiz i¢ine girebilen yani algi esigimizi asabilen
reklamlarin farkina variriz. Sonrasinda beliren ihtiyaca gore dikkatimiz ¢ekilir
ve reklama ilgi gostermeye baslariz. Algr esigimize denk gelen reklamdan
edindigimiz verileri yorumlayarak onlari anlamlandiririz. Yorumlama islemi
icinde kisinin beklentileri, deneyimleri ve g¢evresel faktorler devreye

girmektedir. Sonug olarak satin alma eylemi gerceklesir.

Algi esiginin altinda kalan reklamlara bilingalti reklam ya da subliminal
mesaj da denilmektedir. Bilingalti reklamlar da insanlarin algi esiklerinin
altinda kalan mesajlar1 gonderme yoluyla tiiketiciyi daha fazla satin alma
eylemine yoneltmistir.  Yani mesajlarin  bilingaltinda  algilanmasina
dayanmaktadir. Tarihteki ilk bilingalti reklamlardan biri ise sinema
salonlarinda gosterilen “Picnic” filmidir. Filmde gecen “A¢ misin? Patlamig
Misir Ye / Coca Cola I¢” mesajlar beser saniyelik araliklarla ve saniyenin
1/3000°1 gibi bir siirede yanip sonerek verilmis ve tiiketicinin bilingaltina
islenmistir. Bu uygulama ABD’de biiyiik bir yanki bulmustur. Patlamis misir
satislarinda %58’lik, Coca Cola satiglarinda %18’lik bir artis olmustur.
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HUNGRY?

EAT POP CORN

DRINK COCA COLA

Kaynak: Fred Kohlmar (Yapimct), Joshua Logan (Y6netmen), Picnic [Film], ABD: Colombia
Pictures Corp., 1955

Sekil 4.2: Picnic Filmi
4.1.2. Reklam ve Psikoloji

Reklam; Maslow’un piramidinden yola ¢ikarak, insanlarin ihtiyaclarina
seslenip onlari en uygun {iriinii ya da hizmeti satin almalar1 yolunda tesvik
eder. Insanlarda gereksinimleri dogrultusunda bu cagriya cevap vererek satin
alma iglemlerini gerceklestirirler. Gereksinim ile ilgili “Olmak istenen durum
ile mevcut durum araswindaki farktan dogan gerilim (Uztug, 2009:181)”
denilmektedir. Bu farkliklardan dogan gerilimler uyumamasi gereken bir

hastanin uykuya olan ihtiyacin1 karsilayamamasinda gerceklesebilecegi gibi
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sevgilisine yemek hazirlamak i¢in s6z vermis birisinin eksik malzeme aldigini
fark etmesi iizerine ya da cemiyet olarak adlandirilan iinlii ve varlikli insanlarin
bulundugu bir davete gidecek olan birisinin kullanacagr miicevher se¢imi
seklinde de kendisini gosterebilir. Yani fizyolojik ihtiyaglardan giivenlik
ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, deger ihtiyaglar1 ve kendini gergeklestirme
gibi bircok unsur burada kendine yer bulabilir. Victor Frankl ise ihtiyaglar
hiyerarsisini yetersiz bulmaktadir. Frankl’e gore “gereksinim duyulan sey
viiksek ve al¢cak gereksinimler ayrimi yapmaktan ¢ok, tek tek her bir hedefin
sadece ara¢ mi yoksa birer amag¢ mi oldugu sorusuna dogru cevap vermektir
(Uztug, 2009:181)” Frankl’in bu sdylemi reklamcilarin yaraticiliklarini
gosterebilmelerinde onemli bir kilavuzdur. Ciinkii her reklamci reklamini
yapacagl her bir iirlinii ya da hizmeti sanki amagmis gibi gostererek satin

alinmasini saglamaya yardimct olmak igin ¢alisir.

Yedigi yemekten giyindigi kiyafete, kullandig1 arabadan oturdugu eve,
evinin dekorasyonundan bu dekorasyonda kullanilan malzemelerin kalitesine,
sene icinde kag kere tatile ¢ikildigindan gidilen otelin adina vb. daha birgok
konuda insanlar kendilerini ifade etmenin pesindedirler. Bu ifade edis sekli
gelir durumu gbéz Oniinde bulundurularak sergilenmemektedir. Ayni gelir
durumuna sahip olan insanlarda farkli sekillerde yasam tarzina sahip
olundugunu ¢evremizden de gozlemleyebilmekteyiz. “Giiniimiiz toplumlarinda
tiiketim kiiltiirii degerler, fikirler ve kimlikler bazinda “tiiketim deneyimi” ile
bagintily olarak tammlamr (Uztug, 2009:175)”. “Ancak insanlar, modern
tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve kiiltiirel uygulamalardan etkilendikten
sonra; filmlerde, yazili basinda ve televizyonda sergilenen mallart satin
almaya ekonomik giicleri yeterli olmasa bile, o mallara sahip olmayt
arzularlar (Bacock, 1997:39)”. Ulkemizde issizlik oranlari ¢ok biiyiik bir paya
sahiptir. Buna ragmen Ozellikle akilli telefonlarin satis oranlar1 da c¢ok
yiiksektir. Burada Bacock’un “...mallar1 satin almaya ekonomik giigleri yeterli
olmasa bile, o mallara sahip olmay: arzularlar” soziinii bir kere daha
hatirlatmakta fayda var. Bu sozii destekleyen veriler ise Tiirkiye Istatistik
Kurumu’ndan (TUIK) ve telekomiinikasyon ve bilgi pazarinda global

arastirmalar yapan bir sirket olan International Data Corporation’dan (IDC)

122



alinmistir. IDC’nin verileri diinya pazarindaki satislar1 yansitmaktadir. Fakat

bu veriden yola ¢ikarak iilkemizdeki durumu da gézlimiizde canlandirabiliriz.

Toplam Erkek Kadin

2014 2015 2014 2015 2014 2015

15 ve daha yukan yagtakiler {Bin)
Nufus 57021 57891 28162 28592 28859 29300
isguci 29276 30311 20374 20825 8903 9487
istihdam 26410 27 342 18573 19043 7837 8299
Tanm 5914 6018 3119 3192 2794 2827
Tanm digi 20496 21323 15453 15851 5043 5472
igsiz 2 867 2970 1801 1781 1065 1188
isgiiciine dahil olmayanlar 27745 27580 7789 7767 19956 19813

(%)
ingcUne katilma orani 513 524 72,3 728 308 324
istihdam orani 46,3 472 659 66,6 272 283
igsizlik orani 9.8 9.8 838 8,6 12,0 125
Tanm digi igsizlik orani 12,0 12,0 10,2 9.9 17,2 17,5

15-64 yag grubu

isgiiciine katlma orani 56,0 573 777 785 342 359
istihdam orani 504 515 70,7 71,6 30,0 313
igsizlik oran 10,0 10,0 9.0 87 12,2 12,8
Tanm digi igsizlik orani 121 12,0 10,2 9.9 17,3 17,6
Geng nifusta (15-24 yag) igsizlik oramt 18,2 18,3 17.3 15,6 201 232

Tablodaki rakamlar yuvarlamadan dolayl toplami vermeyebilir.

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/HbGetirHTML.do?id=18642

Sekil 4.3: Isgiicii Istatistikleri, Temmuz 2015

Yukaridaki tabloda da goriilebilecegi lizere Tirkiye genelinde 15 ve
daha yukari yastakilerde igsiz sayis1 2015 yili Temmuz déneminde gegen yilin
ayn1 dénemine gore 103 bin kisi artarak 2 milyon 970 bin kisi oldu. Issizlik

orani ise degisim gostermeyerek %9,8 seviyesinde gerceklesti.

Temmuz 2015 doneminde herhangi bir sosyal giivenlik kurulusuna
bagli olmadan calisanlarin orani, bir 6nceki yilin ayni ddnemine gore 1,4 puan
azalarak %35 olarak gerceklesti. Isgiicii 2015 yili Temmuz ddneminde bir
onceki yilin ayn1t donemine gore 1 milyon 35 bin kisi artarak 30 milyon 311 bin

kisi, isgiicline katilma orani ise 1,1 puan artarak %52,4 olarak gergeklesti.

Istihdam edilenlerin sayis1 2015 yili Temmuz déneminde, bir dnceki
yilin ayn1 donemine gore 932 bin kisi artarak 27 milyon 342 bin kisi, istthdam
orant ise 0,9 puanlik artis ile %47,2 oldu.
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?le 3Q15 Market E.}Q14 3Q14 Market | Year-Over-

Vendor Shipment Shipment
Share Share Year Change

Volumes Volumes
Samsung 84.5 23.8% 79.6 23.9% 6.1%
Apple 48.0 13.5% 39.3 11.8% 22.2%
Huawei 26.5 7.5% 16.5 5.0% 60.9%
Lenovo™ 18.8 5.3% 16.9 5.1% 11.1%
Xiaomi 18.3 5.2% 17.3 5.2% 5.6%
Others 159.1 44.8% 163.0 49.0% -2.4%
Total 355.2 100.0% 332.6 100.0% 6.8%
Lenovo + Motorola 18.8 5.3% 25.7 7.7% -26.8%

Kaynak: http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prUS25988815
Sekil 4.4: Top Five Smartphone Vendors, Shipments, Market Share and Year-

Over-Year Growth

International Data Corporation’dan alinan verilerde ise ilk dort akill
telefon saticisinin milyon bazinda satig birimlerini ve yiizdelik degerlerini
gormekteyiz. Bu dort firmadan sonrasinda ise digerleri adinda bir genelleme
yaptlmigtir. Samsung bir kez daha 84.5 milyon adet satis ile diinya akilli
telefon piyasasindaki genel liderligini korumakta ve 2014 yilina oranla
%6,1’lik bir ortalamayla biiyiimeyi basarmistir. Samsung amiral gemisi
cihazlar olarak nitelendirdigi Galaxy S6 ve Note5 lansmani ile prim yapmustir.
Apple'n iigiincii  ¢eyrekte en yeni iPhone'lar ile 48.0 milyon adet satis
yapmistir.2014 yilina oranla %22.2°lik bir degisiklige sahiptir. Huawei 26.5
milyon adet satisla gecen yila gore etkileyici bir satis elde ederek 2014 yilina
gore %60.9’luk bir gelisme gostermistir. Lenovo, Motorola’nin varliklarini
satin almasiyla akilli telefon pazarmin st siralarinda savasmaya devam
etti. Uciincii ceyrekte, Lenovo 18.8 milyonluk satis adedine ulasti. 2014 yilina
gore ise %11,1’lik bir gelisme kaydetti. Xiaomi 18.3 milyon adet olan satisiyla
2014 yilina gore ise %5.6’lik bir gelisme kaydetti.
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Reklam ajanslar1 da tiiketiciyi etkileyebilmek igin ister bilingalti
mesajlara dayanarak isler yapmis olsun, isterse de tiiketiciye bilingli bir sekilde
mesajlari iletsin hedef her zaman markanin satislarin1 artirmaktir. Bunun igin
reklamcilar siklikla psikolojiyi kullanmak zorundadirlar. Psikolojik asamalari
ve yaklasimlari ne kadar basarili bir sekilde kullanirlarsa tiiketim de o oranda

artar.

Bu psikolojik faktorlerden en c¢ok kullanilanlarin basinda merak ve
kendini 6zel hissetme gibi 6geler gelmektedir. Burada etkili olan ise toplumun
hazci bir tutum takinmasidir. Bununla birlikte kisiler {iriinlerin islevselliklerini
bir kenara birakarak markalara ve iirlinlerine bir anlam yiiklemektedirler.
Yiikledikleri bu anlam1 paylasan diger insanlarla bir araya gelerek paylasimlar
yapmakta ya da topluma karst kendilerini istedikleri kisi gibi gdsterme firsati
bulmaktadirlar. Bdylece toplumu olusturan kisilerin maddeye Onem
verdiklerini ve her ne olursa olsun kendilerini 6zel ve iyi hissettirecek seyleri
satin almaya calistiklarin1 sdyleyebiliriz. “Sonucta, reklam satin alma
davranusini, prestij, imtiyaz, sayginlik, kimlik olusturma eylemine doniistiiriir.
Reklamin ve reklamin getirisi olan tiiketimin bu kadar onemli olmasinin nedeni
kisinin toplumdaki yerini belirleyici olmasidir. Kisiler, yiiz yiize bilmedikleri,
iligki kurmadiklari, birbirleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklari, toplumlarda,
tiyesi goriinmek istedikleri sinifin, tiiketim normlarini uygulamak igin tiiketme
cabasina girerler. Reklam da bedelini 6demek kosuluyla bu insanlara,

istedikleri konuma sahip olacaklarina inandirir (Rutherford, 2000:16)”.
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Kaynak: https:// https://www.youtube.com/watch?v=V2-NEcR31zA

Sekil 4.5: Doritos Risk Reklam Filmi
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Psikolojik etkenlerden merak icin 6rnek olarak Doritos’un 03 Kasim
2015 tarihinde yayinlanan reklami verilebilir. Bir masanin etrafinda 5 kisi
oturmaktadirlar. Bu gruptakilerden 3’1 biiyiik boyutlarda havyan kostiimleri
giymisglerdir. Baykus kostiimii giyen kisi Doritos Risk paketini diger kisiye
uzatir ve dis ses “Ya o elindeki ac1 olansa” demektedir. O sirada bayan oyuncu
korkarak paketten aldig1 cipsi yer. Hep birlikte kisa stireli beklerler ve bayan
oyuncuda korktugunun basina gelmemesinden kaynaklanan bir rahatlama
ifadesi ile birlikte dis ses “cesur kiz” der. Bayan oyuncu cips paketini diger
oyuncuya uzatir. Dig ses “ acilardan birine denk gelirsen ¢ok yanacaksin, ¢ok
ac1 ¢ok” der. Erkek oyuncu korkarak cipsi masaya birakir, “yapamayacagim”
der ve birden tavuga doniisiir. D1s ses “korkak tavuk™ diye alayci bir sesle
sOyler. Yukaridaki gorselle reklam biter. Slogan olarak ise “riske var misin?”
benimsenmistir. Bu sayede tliketicide bir merak duygusu uyandirilmaya

calisilmig ve tirlinii tiikketmesi igin psikolojik olarak etkilemeye caligilmistir.

“Psikolojiyi bilen bir reklamci, is adamlarina bir dizi kitap sunar fakat
hepsinin ismini, verilen kitaplarin tistiine altin yaldizla yazdirir. Bu metotla yiiz
binlerce kitap satilir (Inceoglu, 1998: 34)”. Burada ise kendini dzel hissetme
psikolojik faktorii kullanilmistir. Altin yaldiz zenginligin bir simgesi oldugu
icin kitap gonderilen kisilerin isimleri de altin yaldizla bastirilarak onlarin
kendilerini 6zel hissetmeleri saglanmaya calisilmistir. Bu sayede satiglar

artirilmis, hedef tutturulmustur.
4.3. Reklami Dogru Algilama ve Algilatma

Her reklam tiiketiciyi etkilemek icin yapilmaktadir. Bununla birlikte
tilketiciyi etkileyebilmek i¢in ya da etkinin boyutunu artirabilmek i¢in bazi
yaratici ifadelere ya da gorsellere yer vermek gerekmektedir. Yer verilen bu
ifade ya da gorsellerin ise gosterilis sekli ayrica onem tasimaktadir. Fakat her
ne sekilde ifadelere ve gorsellere yer veriyor olursak olalim, sunulus sekli nasil
olursa olsun izleyenle ayni ¢izgide olunmasi bir gerekliliktir. “Reklam iletisini
anlamanin ilk kosulu dilsel ve gériintiisel bileseni tamimak, yani, reklamin
kullamildigr dili bilmek ve goriintiiniin génderme yaptigi nesneleri, gergek
vasamdaki nesnelerle eslestirebilmek. Coziimlenecek bu ilk kat, diiz anlam

katidir. Ancak reklamlarda, iletinin asi olustugu kat, yan anlam katidir
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(Erkman-Akerson, 2005: 190)”. Buradan yola c¢ikarak diiz anlam: bize
gosterilen her ne ise orada bulunan materyallerin listelenmesi seklinde
aciklanabilir. Burada 6nemli olan bu listelemeyi yaparken objektif bir sekilde
davranmak ve bu listeye bakanlarin da aklinda ayn1 gorselin canlanabilmesini
saglamaktir. Gorseli gormese bile objektif bir sekilde hazirlanmis olan listeye
bakan kisinin aklinda canlanan ayni goriintii diiz anlami ifade etmektedir.
Akerson’un ifadesiyle gorsel ya da sozel iletide diiz anlamin yorumlanmasi ve
oradan c¢ikartilan manalar yan anlami olusturmaktadir. “Bu asama oznel bir
okuma siirecidir ve géstergenin yan anlami baglama gorve degisebilir. Her
baglama gére ayni imgenin yan anlamsan okumast ve anlami degisebilir.
Anlama, géstergelerin anlaminin, kullanilan kodun ve kanalin alici tarafindan

taminmasina baghdir (Glinay ve Parsa, 2012:29)”.

ML
/ UNITED COLORS
OF BENETTON.

Kaynak: https://marika82.files.wordpress.com/2009/05/2578.jpg
Sekil 4.6: United Colors Of Benetton Afis

Diiz anlam ve yan anlami daha iyi agiklayabilmek adina yukaridaki
gorseli yorumlamak faydali olacaktir. Diiz anlam olarak; arka plan da beyaz bir
zemin goziikmektedir. Mevcut beyaz zemin iizerinde birbirinden farkli {i¢ adet
organ bulunmaktadir. Bu organlarin formlarindan yola ¢ikarak kalp oldugu
anlagilmaktadir. Ug adet kalp aralarinda bosluk kalmayacak ve beyaz zeminin
ortasinda yer alacak sekilde yan yana dizilmislerdir. Her kalbin iizerinde kalin
bir yazi karakteri kullanilarak ve kalplerin ortalarinda yer alacak sekilde soldan
saga dogru sirastyla WHITE, BLACK ve YELLOW yazildigin1 gérmekteyiz.

Bu yazilar, kalplerin {izerine kazinma seklinde degil bilgisayar programindan
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yararlanilarak dijital bir sekilde yazilmistir. Yine dijital olarak hazirlandigi
goriilen ve sag kalbin alt sag hizasina koyulmus ve 2/3’liik bir orani kalp
organinin digina tasmis yesil renkte bir dikdortgen sekil bulunmaktadir. Yesil
renkteki bu dikdortgen seklin sol {istlinden hizalanmak kaydiyla ve biiyiik
harfler UNUTED COLORS OF BENETTON yazisin1 gormekteyiz. Ayrica bu
gorsel bir fotograftir. Cekilen fotografta kalplerin saginda gélge oldugunu ve
golgelerin ise belli bir uzunlukta oldugunu goérmekteyiz. Olusan bu golgeler ise
bize c¢ekilen fotografin sol yanal i1siklandirma ve kalplerin hizasindan

cekildigini gostermektedir.

Diiz anlami ifade edebilmek i¢in gorselde bulunan maddeleri objektif
ve yorumsuz bir sekilde aktarmak gerekliligi oldugunu g6z Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Dolayisiyla gorseli gérmeyen birisi icin de
burada yapilan agiklamalar yol gosterici bir rol alarak gozilinde
canlandirmasma yardimci olacaktir. Yapilan bu siralamanin ardindan diiz
anlam yerini yan anlama birakmaktadir. “Eger diiz anlamlar yalin olsalardl,
belki de yan anlam diye bir sey olmayacakti. Nitekim, daha once bazi
sozciiklerin baglam icinde anlam degistirebildiklerini, bilimsel terimlerin ise
boyle bir ozelliklerinin olmadigint belirtmistik. Zaten bilimsel terimler de,
giindelik konusma alanmina girmedik¢e kolay kolay yan anlam degeri
kazanamazlar. Ama giindelik konusma diline girdiklerinde, ne de olsa,
bilimselliklerinden bir seyler yitirecekleri icin, konusmaya bilimsellik degeri

katmak gibi bir yan anlam edinebilirler (Erkman-Akerson, 2005: 122)”.

Yan anlam olarak; daha onceki bilgilerden yola ¢ikarak bu fotografi
United Colors of Benetton i¢in Oliviero Toscani’nin g¢ektigini soyleyebiliriz.
Ayrica gorselde bulunan kalplerin insan kalbi oldugunu g6z Oniinde
bulundurdugumuzda {izerinde ingilizce White, Black ve Yellow yazan, Beyaz,
Siyah ve Sar1 anlamlarina gelen yazilarin deri renklerini ifade ettigi sonucuna
ulasabiliriz. Dolayisiyla aslinda burada insanlarin ten renklerine vurgu
yapildigim1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Hangi ten rengine sahip olunursa
olunsun ayrim yapmaksizin hepimizin insan oldugu diisiincesine de bu sekilde
yer verilebilmektedir. Ayni1 zaman da Betton’un bir giyim firmasi oldugunu da

diislindiiglimiizde hangi ten rengine sahip olunursa olunsun kendilerinden
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giyinebileceklerini ima ettikleri sonucuna da ulasabiliriz. Boylelikle Benetton
markasinin 1rk¢ilik karsitt ve hiimanist bir tutum sergiledigi fikrini de

savunmak muimkindiir.

“Bir bildiri, simgesel kullamimlar iceriyorsa ve yorumlama
gerektiriyorsa anlama ve anlamlandirma zor olacaktir. Kisaca, yan anlam ya
da c¢agrisimsal anlamlarin kullanildigi bildiriler gorecelik icerir ve yorum
gerektirir (Giinay ve Parsa, 2012:29)”. Ozetle, diiz anlam ne kadar objektif
olursa olsun yan anlam kisinin bilgi birikimi ve deneyimlerine gore
sekillenebilir. Her insanin algt boyutu birbirinden farkli oldugundan dolay1
yorum gerektiren bildirilerinde sonuglari birbirinden farkli olabilir. Bilissel
tepki modelinin olusumuna onciiliik eden Peter Wright ve Marian Friestad’in
1994°te birlikte hazirlamis olduklar1 Tkna Bilgi Modelinde; “tiiketici ikna
stireci konusunda bir anlayis gelistirmekte ve bir ikna girisimi siwrasinda
olusturdugu bu bilgiden yararlanmaktadir. Yani ikna siireci reklam mesajina
kiginin hedef oldugu anda degil, ¢cok daha onceden olusturulan bilgi yapilarina
bagli olarak gerceklesmektedir (Elpeze Ergec, 2004:120)”. Buna gore, daha
oncesinden var olan bilgilerini ikna siireci baslamadan kullanarak maruz
kalacag1 ¢alismalar igin bir kalkan olusturuyor diyebiliriz. Tkna siireci icinde
verilen bilgileri kisi deneyimlere gore siralanarak daha anlasilir bir hale
getiriyor. Bunun icinde koti ya da 1yt deneyimler, c¢evresiyle kurdugu
iletisimde edindigi bilgiler vb. gorislerle siireci kabul veya reddedebilirlik

durumu s6z konusudur.

Bu bir iletisim siirecidir. Iletisim siirecinde reklamcilar teknolojinin de
biitiin nimetlerinden faydalanirlar. Teknolojik imkéanlar ayn1 zamanda mesajin
iletimini daha kisa siirede, daha iyi bir sekilde ve daha etkileyici olarak
sunmaya elverislidir. 30 saniye gibi bir siirede iletisim kurma cabas1 her seyden
once verilecek olan mesajda dogru bir sekilde ifadelerin ve varsa gorsellerin
yer almasina baglidir. Sonrasinda bunun tiiketicinin diliyle ayni paralelde
olmasi gerekliligi s6z konusudur. Bu durum iletinin alic1 tarafindan sorunsuz

bir sekilde alimlamasiyla ilgilidir.
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4.3.1. Gorsel Iletilerin Okunmasindaki Siirec

Sesli ileti, yazili ileti ya da gorsel ileti gibi iletim gesitlerinin her birinin
okunmasindaki siire¢ bazi niianslarla ayrilmakla birlikte ¢ogu zaman benzerlik
gostermektedir. Bu benzerlikler aliciyla vericinin ayni dili kullanmasindan
kaynaklanmaktadir. Gorsel dilin okunmasindaki siire¢ ise biraz daha farkli
gerceklesmektedir. Ciinkii gorsel bir ileti daha bakildigi andan itibaren
cagirisim yaptirmaktadir. Dolayisiyla gorsel ileti bakildigi andan itibaren bir
yorumlama siirecine de girmis bulunmaktadir. Bu siire¢ igeresinde gorsel ileti
yeniden anlamlandirilmaya ve elestiriye de maruz kalmaktadir. Bunun nedeni
ise alicimin  deneyimleri, bilgi birikimleri ve hayata bakis agisindan
kaynaklanmaktadir. Dolayistyla gorsel bir iletiyi bu deneyim, bilgi birikimi ve
hayata bakis ac¢ilarinin bir karmasi olarak yorumlayacak, anlamlandiracak ve
elestirecektir. Bu da vericinin iletmek istedigi mesajin direk ve ¢ok basit bir
sekilde anlasilmasi, yanlis anlasilmasi ya da hi¢ anlasilmamasi gibi sonuglari

beraberinde getirmektedir.

Gorsel iletilerin okunmasinda “Céziimleyici ya da gostergebilimsel bir
deyimle “gorsel iletiyi okuyan” igin belli bir zaman gerekmektedir, bu zaman
“goriintiiniin  zihindeki olgunlasma siireci”dir. Bu siire¢ icerisinde, bir
gortintiiyii “okumak” ya da ¢oziimlemekteki en onemli nokta, iletideki diiz
anlam ve yan anlamlarin aywdina varmaktir (Kigiikerdogan, 2009:174)”.
Buradan yola ¢ikarak gorsel iletilerin okunmasindaki siire¢ i¢in sesli ve yazili
iletilerin okunmasindaki siirecten daha zorlu ve c¢ok daha fazla ugras
gerektirdigini sdyleyebiliriz. Fakat bir diger goriis ise gorsel iletilerin yazili ve
sesli iletilere gore daha kolay anlasildigin1 gostermektedir. “Ogrendiklerimizin
%1’ini tadarak, %1.5 unu dokunarak, %3.5°ini koklayarak, %11 ’ini duyarak
ve  %83’iinii  gorerek  Ogremiriz.  Bilgilerin  algilanmasina  gelince,
okuduklarimizin -~ %10 unu, duyduklarimizin %20 ’sini,  gérdiiklerimizin
%230 unu, hem goriip hem duyduklarimizin %50 sini, soylediklerimizin %70 ini
ve soylerken yaptiklarimizin %9011 akilda tutabiliriz (Sonmez, 2005:122)”.
Diinyaya geldigimiz andan itibaren isittigimiz seslerin anlamsiz gelmesi ve
sadece gorsel iletileri c¢oOziimleyip taklit ederek gelisim gostermeye

basladigimizi diistindiiglimiizde bu goriis cok daha anlamli bir hal almaktadir.
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Grafik Tasarim gibi gorsel iletilerin agirliklt oldugu bir dalda aliciya
iletilmek istenen mesajin net bir sekilde anlasilabilir olmas1 6nem tagimaktadir.
Ayni zamanda tek bir mesajin birden ¢ok kisiye ulasmasini saglayarak yanlis
anlamalarin ve yanlis aktarmalarin da Oniine gegilebilecektir. Boylece
Sénmez’in de belirtmis oldugu gibi alicinin algisinda %30’luk bir yer edinme
sansina sahip olunmaktadir. Ilkokul egitimi, usta cirak iliskisiyle yiiriiyen
meslek egitimi ya da uygulamalar1 egitimin verildigi yerlerde de hem gorsel
hem de isitsel bir isleyisin oldugunu diisiiniirsek %50 oraninda bir algilamadan
bahsetmis oluruz. Ayn sey televizyon reklamlari i¢in de gecerlidir. Bir fikrin
iletilmesinde televizyon da bizlere hem gorsel hem de isitsel olarak etki
etmektedir. Televizyonun tiiketici ilizerinde yaratmis oldugu bu algi oranini
marka belirli bir stratejiyle artirabilmektedir. Oziimsendirme siirecinde
uygulanan strateji eger tiliketici lizerinde basarilt olur ve tiikketici de markanin
bir savunucusu konumuna gelirse algt oram1 %70 oranina ¢ikmaktadir
diyebiliriz. Gorsel algilamada ii¢ asamali bir sistem bulunmaktadir. Bunlar

strastyla:

“1- Fizyolojik okumadir. G6z hangi noktaya dikkatle odaklaniyorsa o
noktayt net olarak gérmektedir. O nokta disindaki noktalar bulaniklasir. Bir
siire sonra baska noktaya odaklama yapar. Béylelikle goz baktigi nesneyi

nokta nokta taramaktadir.

2- Psikolojik okumadir. Her noktaya iliskin bilgi goz sinirleri
tarafindan beyne ulastirilir. Beyinde o nesnenin kavrami belirir, fiziksel olarak

“goriintii” zihinde tanimlanir.

3- Etnolojik okuma. Daha sonra zihin kendisine gelen enformasyonu

kiiltiirel ve mitsel olarak kimliklendirmektedir (Glinay ve Parsa, 2012:163)*”.

* Monaco, J., (1981). How To Read A Film: The Art, Technology, History and
Theory of Film and Media, Revised Edition, New York: Oxford
University Press, s.125’ten Giinay, V. D. , A. F. Parsa (Ed.). (2012).
Gorsel Gostergebilim (Imgenin  Anlamlandirilmasi), Istanbul: Es
Yaymlari, s. 163 (S6z konusu bilgiyi Giinay ve Parsa, Monaco nun

kitabindan aktarmaktadir.)
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Oranlamalarin biiyliik éneme sahip oldugu markalarin diinyasinda tek
basina gorsel iletilerin ya da hem gorsel hem isitsel iletilerin kullanilmasinin
nedeni bu sekilde daha anlasilir bir hal almaktadir. Giinlimiizde hepimizin
farkinda oldugu iizere iletilmek istenen mesajlar bizlere de siklikla bu yolla
verilmeye calisgilmaktadir. Dolayisiyla bu siire¢ icinde tasarimcilara,
iletisimcilere, reklamcilara ve pazarlamacilara biiylik bir gorev diigmektedir.
Bir taraftan bakildiginda bu saydigimiz meslek gruplar1 yaptiklari isi okutmak
zorunda degiller mi? Tam da bu konu da reklamcilik sektoriiniin devlerinden
olan David Ogilvy’nin bir sozii bulunmaktadir. “Okuturluga dudak biikerler,
ne sagmalik! Okuturluk, net satis demektir, ne eksik, ne fazla. Ayni iiriin icin
vapilmis iki reklam gésterebilirim sana. Boyutlari ayni. Ama biri otekinden 31
kat daha fazla kisiye ulasmis. Diisiinsene, o reklam igin harcanan her bir

dolarin 31 kat daha fazla ise yaramasi gibi bir sey bu (Ara Sira 2, 2008:225)”.
4.4. Miisterilerin Marka Algilamasi ile Tlgili Anket Calismasi
4.4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bir markanin var olabilmesindeki en biiyiik etken tiiketicidir. Markanin
bir iirlin ya da hizmet sunabilmesi i¢in Oncelikle bir hedef kitleye ihtiyaci
vardir. Bu hedef kitle iilkenin ya da diinyanin tamami olabilecegi gibi sadece
belli bir topluluk da olabilir. Bunun i¢in hedef kitlenin yasam bi¢imleri, gelir
durumlart ve ilgi alanlar ile ilgili caligmalar yaparlar ve iirlinleri ya da
hizmetleri {lizerinde gereken degisiklikleri yerine getirirler. Sonrasinda ise
cikarmis olduklari {iriin ya da hizmetin duyurulmasi i¢in reklam vererek satis
yapmak isterler ve satiglarim1 artirmayi hedeflerler. Dolayisiyla markalar,
reklam ajanslariyla birlikte tiiketicilerin algilarinda yer edecek ve hatirlanacak
reklamlar yapmak i¢in c¢alisirlar. Bu arastirma tiiketicinin satin alma
davraniglarinda nelerin etkili oldugunu ve reklamlardan nasil etkilendiklerini

demografik bilgilerle de harmanlayarak ortaya koymay1 amaglamistir.
4.4.2. Arastirmanin Kapsam

Arastirma giiniimiiz de son kullanici olarak adlandirilan tiiketiciler ile
gerceklestirilmistir. Bu tiiketiciler farkli sosyo-ekonomik ve egitim diizeyinde

olmakla birlikte ayn1 bolgede oturmakta ya da calismaktadirlar. Aragtirmanin
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uygulanacag bolge olarak Istanbul ili Sisli ilgesi segilmistir. Arastirma igin
bilgi toplama anket yontemi uygulanmis ve rastgele secim yoluyla ylizyiize

gortstilerek doldurtulmustur.
4.4.3. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni olarak Istanbul ili Sisli ilgesi secilmistir. Niifus
yogunluguna ise Sisli Belediyesi’nin kurumsal internet sitesinden ulagilmistir.
Sisli ilgesi niifus yogunlugu 274.420 kisi olarak verilmistir. Calisan sayilarina
tahmini olarak yaklasabilmek adina 20 yas ve iistii niifus yogunlugu dikkate
alimmustir. Boylece 215.536 kisilik bir niifus yogunlugu elde edilmistir. Yine de
evrende bulunan insan sayist ¢ok bliylik oldugundan dolay1 arastirmada bir
orneklem grubu olusturulmustur. Orneklem olusturmanin amac ise topluluk ile
ilgili kaynak edinmektir. Orneklemin biiyiikliigiiniin belirlenebilmesi i¢in Basit

Rastgele Orneklem Segim Yéntemi’nden yararlanilmustir.

Nt?pq

d*(N-1)+t°pq
N: Evrendeki birey sayisi
n: Ornekleme almacak birey sayist
p: Incelenen olayin goriiliis siklig
q: Incelenen olaym goriilmeyis sikligt

t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosundan
bulunan teorik deger

d: Olayin goriliis sikligina gore yapilmak istenen + sapma

215,536(1,96)2(0,50)(0,50)
n= =383
(0,05)2(215,536-1)+ (1,96)%(0,50)(0,50)

Basit Rastgele Orneklem Secim Yontemi formiiliine gore elde edilen
say1 383 olarak belirlenmekle birlikte bu say1 ile yapilan anket evreni temsil
edecektir. Fakat anketlerin okunamayacak kadar deforme olmasi, bilgilerin
eksik doldurulmasi, anket veri formunun kaybolmasi ve anket veri formunun
iptali gibi ihtimaller g6z 6niinde bulundurularak kisi sayis1 383 yerine 400 kisi
olarak belirlenmistir. Belirlenen bu 400 kisiye farkli zamanlarda ve farkl
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yerlerde anket veri formlar1 dagitilmistir. Higbir anket veri giris formunda
sorun olmamasi ile birlikte degerlendirme de kadin ve erkek 400 tiiketici

tizerinden yapilmistir.
4.4.4. Arastirma Verilerinin Toplama ve Degerlendirme Yontemi

Yapilan aragtirmada veriler anket uygulamasiyla toplanilmistir. Anket
veri formu 242. sayfada belirtilmistir. Anket formunun hazirlik asamasinda
kaynak taramasi yapilmis, tliketicilerle goriisiilmis, pilot anket uygulamasi
yapilmis ve anketin uygulama asamasinda birebir goriisme yapilmistir. Yapilan
anket 33 sorudan olusmakta, ilk 7 soru demografik bilgileri, 8-17. Sorular satin
alma ile ilgili davranig bilgileri, 18-20 reklamlarin etkisi, 21-33 arasindaki
sorular ise besli likert 6lgcegi dikkate alinarak hazirlanmistir. Likert dlgeginde
Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle
Katiliyorum ifadelerine yer verilmistir. Yapilan anketlerin verileri SPSS 22.0
(Statistical Package For Social Sciences) paket programi kullanilarak girilmis
aym zamanda AMOS 6 Istatistik paket programi da kullamlmistir. Calisma
verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Frekans, Yiizde,
Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir ve tablolamalar, grafiksel sekiller

olusturulmustur. Sonrasinda ise ¢ikan sonuca gére yorumlamalar1 yapilmistir.

Genel giivenilirlik ve alt boyutlarin giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha
katsayist hesaplanmistir. Giivenilirligin incelenmesinde en yaygin kullanilan
yontem Cronbach’s Alpha Katsayisidir. “Cronbach’s Alpha Katsayisinin
degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme kriteri; “(Ozdamar, 2004:633)

0,00 < a < 0,40 ise dlgek gilivenilir degildir.

0,40 < a. < 0,60 ise ol¢ek diisiik giivenilirliktedir.
0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.
0,80 <a < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Yapr gegerliligini ortaya c¢ikarmak icin Aciklayict Faktor Analizi,
ortaya ¢ikan yapiy1 dogrulamak i¢in Dogrulayic1 Faktor Analizi kullanilmistir.
Faktor analizi verileri daha az sayiya indiren ve 6zetleme islemi yapan bir grup

cok degiskenli istatistiki yonteme verilen genel isimdir. Bu yontem ¢ok sayida
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ki degisken i¢indeki karsilikli iligkileri analiz etmekte ve bu degiskenleri, ortak

belirleyici yonleri (faktorleri) bakimindan agiklamaktadir.

Faktor puanlarinin normal dagilimin incelenmesi i¢in Kolmogorov -
Smirnov dagilim testi kullanildi. Normal dagilim saglanamadigindan
parametrik olmayan istatistik yontemler tercih edilmistir. Niceliksel verilerin
kargilagtirilmasinda iki grup durumunda, normal dagilim gostermeyen
parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Mann Whitney U test
kullanilmistir. Niceliksel verilerin karsilastirllmasinda ikiden fazla grup
durumunda, normal dagilim gostermeyen parametrelerin gruplar arasi
kargilagtirmalarinda Kruskal Wallis testi ve farkliliga neden olan grubun
tespitinde Mann Whitney U test kullanilmistir. Katerogik verilerin
karsilastirilmasinda ise Pearson Ki-Kare testi ve Fisher Exact test
kullanilmistir. Sonuglar % 95 giliven araliginda, p<0,05 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir.

4.4.5. Arastirmanin Hipotezleri

HO: Cinsiyetin hi¢ ihtiyact olmadigi halde iirlin/hizmet satin alma iizerinde

etkisi vardir.

H1: Kisilerin egitim diizeyiyle reklamlardan etkilenmeleri arasinda iligki

vardir.

H2: Gelir durumunun iriin/hizmet satin alirken ucuz ya da pahali olmasiyla

iliskisi vardir.

H3: Egitim seviyesiyle ayipl tiriin/hizmet satin alindiginda basvurulacak yerin

bilinmesi arasinda iligki vardir.

H4: Tiketicilerin yasi ile satin almay tetikleyen reklam mesaj1 arasinda iliski

vardir.

HS5: Medeni durum ile sadece ihtiya¢ olan {iriinlin alinmasi arasinda iliski

vardir.
H6: Reklamlar tiiketici Uizerinde etkilidir.

H7: Reklamlar ile satin alma arasinda iligki vardir.
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HS8: Tirkiye’deki reklamlarin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde

olumlu bir iliski vardir.

H9: Tirkiye’deki reklam-marka iligkisinin tiiketici tarafindan olumlu bir

algilanis1 vardir.
4.4.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Bu béliimde, arastirma probleminin ¢6ziimii i¢in, Miisterilerin dlgekler
yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak aciklama ve yorumlar
yapilmustir.
4.4.6.1. Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Sekil 4.7. Cinsiyet

m Bay mBayan

Arastirmaya katilanlar 'Cinsiyet' degiskenine 180" (% 45,0) Bay, 220'si
(% 55,0) Bayandir.
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Tablo 1. Yas

Frekans Yiizde (%)
20-24 yas 98 24,5
25-29 yas 88 22,0
30-34 yas 102 25,5
35-39 yas 45 11,3
40-44 yas 27 6,8
45-49 yas 13 33
50 yas ve usti 27 6,8

Aragtirmaya katilanlar 'Yag' degiskenine 98'l (% 24,5) 20-24 yas, 88'i
(% 22,0) 25-29 yas, 102'si (% 25,5) 30-34 yas, 45'1 (% 11,3) 35-39 yas, 27'si
(% 6,8) 40-44 yas, 13'i (% 3,3) 45-49 yas, 27'si (% 6,8) 50 yas ve istii yanitini
vermislerdir.

Sekil 4.8. Medeni Durum

mEvli mBekar

Arastirmaya katilanlar 'Medeni Durumu' degiskenine 1944 (% 48.5)
Evli, 206's1 (% 51,5) Bekar yanitin1 vermislerdir.
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Sekil 4.9. Cocuk

m ¢cocuk var mc¢ocuk yok

Aragtirmaya katilanlar '¢cocuk’ degiskenine 140" (% 35,0) var, 2601 (%
65,0) yok yanitini vermislerdir.

Sekil 4.10. Egitim Durumu

29; 7% 30; 8%

m[lkogretim  mLise m Onlisans

m Lisans m Yiiksek Lisans m Doktora

Aragtirmaya katilanlar 'Egitim Durumu' degiskenine 30w (% 7,5)
ko gretim, 68'i (% 17,0) Lise, 80'i (% 20,0) Onlisans, 125'i (% 31,3) Lisans,
68'1 (% 17,0) Yiiksek Lisans, 29'u (% 7,3) Doktora yanitin1 vermislerdir.
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Sekil 4.11. Meslek

24; 6% 17; 4%
23: 6%

mOzel sektsr mMemur mIsci m Serbest Meslek m Emekli

Arastirmaya katilanlar '"Meslek' degiskenine 262'si (% 65,5) Ozel
sektdr, 74 (% 18,5) Memur, 23'ii (% 5,8) Isci, 24'ii (% 6,0) Serbest Meslek,
17'si (% 4,3) Emekli yanitin1 vermislerdir.

Sekil 4.12. Gelir Durumu

45; 11% 47; 12%

m 1000 TL'den az m1001-2000 TL aras1 m2001-3000 TL aras1
m3001-4000 TL aras1 m4000 TL tsti

Arastirmaya katilanlar 'Gelir Durumu' degiskenine 47'si (% 11,8) 1000
TL'den az, 89'u (% 22,3) 1001-2000 TL arasi, 127'si (% 31,8) 2001-3000 TL
arast, 92'si (% 23,0) 3001-4000 TL arasi, 45'i (% 11,3) 4000 TL iistii yanitin

vermiglerdir.
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4.4.6.2. Ankete Katilanlarin Satin Alma Ozellikleri

Sekil 4.13. Alisveriste sadece ihtiyaciniz olan iiriinii mii alirsiniz?

m Aligveriste sadece ihtiyacinmiz olan {irtinii mi alirsimz? Evet

B Alisveriste sadece ihtiyacimz olan firtiinii mt alirsiniz? Hayir

Arastirmaya katilanlar 'Aligveriste sadece ihtiyaciniz olan iiriinii mii
alirsimiz?' degiskenine 298'i (% 74,5) Evet, 102'si (% 25,5) Hayir yanitini

vermislerdir.

Sekil 4.14. Uriin/hizmet alirken ucuz ya da pahah olmasi sizin icin 6nemli
midir?

m Urtin/hizmet alirken ucuz ya da pahali olmast sizin i¢in nemli midir?
Evet

m Urtin‘hizmet alirken ucuz ya da pahali olmasi sizin i¢in énemli midir?
Hayir

Arastirmaya katilanlar 'Uriin/hizmet alirken ucuz ya da pahali olmasi
sizin igin 6nemli midir?' degiskenine 314" (% 78,5) Evet, 86's1 (% 21,5) Hayir

yanitini vermislerdir.
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Sekil 4.15. Ayiph iiriin satin aldigimiz zaman haklarinizin neler oldugunu
biliyor musunuz?

® Ayiph {irtin satin aldiginiz zaman haklarinizin neler oldugunu biliyor
musunuz? Evet

m Ayiph {irlin satin aldiginiz zaman haklarinizin neler oldugunu biliyor
musunuz? Hayir

Arastirmaya katilanlar 'Ayipli iiriin satin aldiginiz zaman haklarinizin
neler oldugunu biliyor musunuz?' degiskenine 253"t (% 63,3) Evet, 147'si (%

36,8) Hayir yanitin1 vermislerdir.

Sekil 4.16. Kusurlu hizmet aldiginiz zaman haklarimizin neler oldugunu
biliyor musunuz?

® Kusurlu hizmet aldiginiz zaman haklarimzin neler oldugunu biliyor
musunuz? Evet

m Kusurlu hizmet aldiginiz zaman haklarimzin neler oldugunu biliyor
musunuz? Hayir

Arastirmaya katilanlar 'Kusurlu hizmet aldigimmiz zaman haklarmizin
neler oldugunu biliyor musunuz?' degiskenine 284" (% 71,0) Evet, 116's1 (%
29,0) Hayir yanitin1 vermislerdir.
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Tablo 1. Ayiph iiriin/hizmet satin aldigimzda hakkimzi aramak i¢in
asagidakilerden hangisine bagvurursunuz?

Frekans Yiizde (%)
Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti 173 43,3
Tiim Tiiketicileri Koruma Dernegi 95 23,8
Internetteki Sikayet Siteleri 69 17,3
Higbir Yere Bagvurmam 63 15,8

Arastirmaya katilanlar 'Ayiph iirin/hizmet satin aldiginizda hakkinizi
aramak i¢in asagidakilerden hangisine bagvurursunuz?' degiskenine 173"4 (%
43,3) Tiiketici Sorunlari Hakem Heyeti, 951 (% 23,8) Tim Tiketicileri
Koruma Dernegi, 69'u (% 17,3) internetteki Sikayet Siteleri, 63"l (% 15,8)

Higbir Yere Bagvurmam yanitin1 vermislerdir.

Sekil 4.17. Reklamindan etkilendiginiz icin hic¢ ihtiyaciniz olmadig1 halde o
iiriin/hizmeti satin aldigimz oldu mu?

m Reklamindan etkilendiginiz i¢in hi¢ ihtiyacimz olmadig1 halde o
iirtin/hizmeti satin aldiginiz oldu mu? Evet

m Reklamindan etkilendiginiz i¢in hig ihtiyacimz olmadig1 halde o
tirtin/hizmeti satin aldiginiz oldu mu? Hayir

Arastirmaya katilanlar 'Reklamindan etkilendiginiz i¢in hi¢ ihtiyaciniz
olmadigi halde o iirlin/hizmeti satin aldiginiz oldu mu?' degiskenine 123" (%

30,8) Evet, 277'si (% 69,3) Hay1r yanitin1 vermislerdir.
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Tablo 3. Reklamlar en ¢ok hangi iiriin/hizmetleri satin almanizda etkili
olur?

Frekans Yiizde (%)
Gida iriinleri 72 18,0
Temizlik trinleri 39 9,8
Kozmetik trinleri 50 12,5
Otomobil/Aksesuar 36 9,0
Hizmetler 60 15,0
Mobilya/Dekorasyon 42 10,5
Teknolojik Aletler 57 14,3
Giyim/Aksesuar 44 11,0

Arastirmaya katilanlar 'Reklamlar en ¢ok hangi {iriin/hizmetleri satin
almanizda etkili olur?' degiskenine 72'si (% 18,0) Gida iirtinleri, 39'u (% 9,8)
Temizlik {rtnleri, 50'si (% 12,5) Kozmetik {riinleri, 36'st (% 9,0)
Otomobil/Aksesuar, 601 (% 15,0) Hizmetler, 42'si (% 10,5)
Mobilya/Dekorasyon, 57'si (% 14,3) Teknolojik Aletler, 44 (% 11,0)

Giyim/Aksesuar yanitini1 vermislerdir.

Tablo 4. Satin alma sirasinda sizi psikolojik faktorlerden hangisi daha ¢ok
etkiler?

Frekans Yiizde (%)
Gegmisteki deneyimler 77 19,3
Ihtiyacm karsilanmasi 152 38,0
Tutum ve inang 21 53
Kisiligime uygun olmasi 48 12,0
Yasam bi¢imime deger katmasi 39 9,8
Sunulusu ve algilanma sekli 36 9,0
Yaninda bulunan kisinin acele etmesi 27 6,8

Arastirmaya katilanlar 'Satin alma sirasinda sizi psikolojik faktorlerden
hangisi daha ¢ok etkiler?' degiskenine 77'si (% 19,3) Ge¢misteki deneyimler,
152'si (% 38,0) Ihtiyacin karsilanmasi, 21'i (% 5,3) Tutum ve inang, 48' (%
12,0) Kisiligime uygun olmasi, 39'u (% 9,8) Yasam bi¢cimime deger katmasi,
36's1 (% 9,0) Sunulusu ve algilanma sekli, 27'si (% 6,8) Yaninda bulunan

kisinin acele etmesi yanitin1 vermiglerdir.
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Tablo 5. Satin alma sirasinda sizi asagidaki sosyo-kiiltiirel faktorlerden
hangisi daha ¢ok etkiler?

Frekans Yiizde (%)
Aile 76 19,0
Sosyal ¢evre 52 13,0
Toplumsal rol 19 4,8
Ait oldugum sosyal sinif 26 6,5
Yasam bi¢imi 108 27,0
Toplumun kiiltiir yapisi 30 7,5
Hepsi 59 14,8
Hicbiri 30 75

Arastirmaya katilanlar 'Satin alma sirasinda sizi asagidaki sosyo-
kiiltiirel faktorlerden hangisi daha ¢ok etkiler?' degiskenine 76's1 (% 19,0) Aile,
52'si (% 13,0) Sosyal cevre, 19'u (% 4.,8) Toplumsal rol, 26's1 (% 6,5) Ait
oldugum sosyal sinif, 108'1 (% 27,0) Yasam bi¢imi, 30'u (% 7,5) Toplumun
kiiltiir yapisi, 59'u (% 14,8) Hepsi, 30'u (% 7,5) Higbiri yanitin1 vermislerdir.

Tablo 6. Reklamda verilen hangi mesaj sizde satin alma duygusu
uyandirir?

Frekans Yiizde (%)
Daha iyi oldugunu iddia etmesi 56 14,0
Uygun fiyatta olmasi 116 29,0
Kendimi iyi hissetirmesi 101 25,3
Kendimi kot hissetirmesi 15 3,8
Belli bir toplumsal sinifa ait olma hissi 15 3,8
Cok amaglilik 97 24,3

Arastirmaya katilanlar 'Reklamda verilen hangi mesaj sizde satin alma
duygusu uyandirir?' degiskenine 56's1 (% 14,0) Daha iyi oldugunu iddia etmesi,
116's1 (% 29,0) Uygun fiyatta olmasi, 101'1i (% 25,3) Kendimi iyi hissetirmesi,
15'1 (% 3,8) Kendimi kotii hissetirmesi, 15'1 (% 3,8) Belli bir toplumsal sinifa

ait olma hissi, 97'si (% 24,3) Cok amaglilik yanitin1 vermislerdir.
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4.4.6.2.1. Cinsiyete Gore Sorulara Verilen Cevaplar

Tablo 7. Cinsiyete Gore Satin Alma Ozellikleri Dagilimi

Bay Bayan
p
n % n %
Alisveriste Sadece Evet 151 (%83,9 |147 |%66,8
. X?=15,186
Ihtiyaciniz Olan Grind Mi ~0.000
Alirsiniz? Haylr 29 %16,1 73 %33,2 P=L,
Urtin/hizmet Alirken Ucuz |Evet 143 (%79,4 |171 |(%77,7 %220 173
Ya Da Pahali Olmasi Sizin -0 ’385
icin Onemli Midir? Hayir 37 |%20,6 |49 |%22,3 [P™
Ayiph Grlin Satin Aldiginiz |Evet 125 (%69,4 (128 (%58,2
Zaman Haklarinizin Neler X?=5,403
Olduéunu?BiIiyor Hayir 55 %30,6 | 92 |%41,8 p=0,013
Musunuz?
Kusurlu Hizmet Aldiginiz  |Evet 135 (%75,0 {149 |%67,7
Zaman Haklarinizin Neler X?=2,543
OIduéunu?BiIiyor Hayir 45 (%250 71 |%32,3 p=0,069
Musunuz?
Tuketici Sorunlari
. 93 |%51,7 | 80 |%36,4
Hakem Heyeti
Ayiph Griin/hizmet Satin P————
Aldiginizda Hakkinizi Tum Tuketici et'_ 39 (%21,7 |56 |%25,5
Aramak igin Koruma Dernegi X2=10,038
Asagidakilerden internetteki Sika p=0,018
yet
Basvurursunuz?
Hichi
b;gx;zg; 22 |%12,2 |41 |%18,6
Reklamindan Evet 59 (%32,8 64 |%29,1
!Etkilendiéiniz icin Hig =0 632
ihtiyaciniz Olmadigi Halde - ’246
O Uriin/hizmeti Satin Hayir 121 |%67,2 |156 |%70,9 |P~
Aldiginiz Oldu Mu?
Gida Urinleri 31 (%17,2| 41 |%18,6
Reklamlar En Cok Hangi  [Temizlik driinleri 14 | %7,8 |25 |%1L,4 |2 31 g17
Uriin/hizmetleri Satin 0 060
Almanizda Etkili Olur? Kozmetik Grinleri 10 | %5,6 |40 |%18,2 P=Y,
Otomobil/aksesuar 22 |%12,2| 14 | %6,4
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Hizmetler 23 |%12,8|37 (%16,8
Mobilya/dekorasyon |30 |%16,7 |12 | %5,5
Teknolojik Aletler 27 |(%15,0 (30 |%13,6
Giyim/aksesuar 23 |%12,8| 21 | %9,5
G isteki
D:ﬁr:ﬁn:e'r 38 [%21,1]39 |%17,7
ihtiyacin Karsilanmasi | 72 |%40,0 | 80 (%36,4
Tutum Ve inang 8 |%4,4 |13 | %5,9
.. |Kisiligime Uygun
Satin Alma Sirasinda Sizi Olmasi 16 | %8,9 | 32 (%14,5 X2=8 611
Psikolojik Faktorlerden __0 ’197
Hangisi Daha Cok Etkiler? |yasam Bicimime P=5
8 22 |%12,2| 17 | %7,7
Deger Katmasi
Sunulusu Ve
16 | %8,9 |20 | %9,1
Algilanma Sekli ° °
Y da Bul
?r.nr.\ a Buiunan . 8 | %4,4 |19 | %8,6
Kisinin Acele Etmesi
Aile 44 (%24,4 |32 (%14,5
Sosyal Cevre 22 (%12,2 30 |%13,6
Toplumsal Rol 7 |%3,9 |12 | %5,5
Satin Alma Sirasinda Sizi ?it?ldugumSosyal 15 | %8,3 | 11 | %5,0
Asagidaki Sosyo-kiltarel |>'™ X?=12,076
Faktorlerden Hangisi Yasam Bicimi 40 |%22,2 | 68 |%309 p=0,098
Daha Cok Etkiler?
Topl Kultd
ngl:mun aiur 11 | %6,1 | 19 | %8,6
Hepsi 25 |%13,9| 34 |%15,5
Higbiri 16 | %8,9 |14 | %6,4

Algveriste Sadece Ihtiyaciniz Olan {iriinii Mii Alirsiniz? ile cinsiyet

arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=15,186; p=0,000<0.05). cinsiyeti bay

olanlarin 151'i (%83,9) evet, 29'unun (%16,1) hayir; cinsiyeti bayan olanlarin

147's1 (%66,8) evet, 73'linilin (%33,2) hayir yanitin1 vermislerdir.

Uriin/hizmet Alirken Ucuz Ya Da Pahali Olmasi Sizin i¢in Onemli

Midir? ile cinsiyet arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X2=0,173;
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p=0,385>0.05). cinsiyeti bay olanlarin 143"{iniin (%79,4) evet, 37'si (%20,6)
hayir; cinsiyeti bayan olanlarin 171'i (%77,7) evet, 49'unun (%22,3) hayir
yanitini vermislerdir.

Ayiplh iirtin Satin  Aldiginiz Zaman Haklarimizin Neler Oldugunu
Biliyor Musunuz? ile cinsiyet arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=5,403;
p=0,013<0.05). cinsiyeti bay olanlarin 1251 (%69,4) evet, 55'i1 (%30,6)
hayir; cinsiyeti bayan olanlarin 128" (%58,2) evet, 92'si (%41,8) hayir yanitini
vermisglerdir.

Kusurlu Hizmet Aldiginiz Zaman Haklariizin Neler Oldugunu Biliyor
Musunuz? ile cinsiyet arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X2:2,543;
p=0,069>0.05). cinsiyeti bay olanlarin 135'i (%75,0) evet, 451 (%25,0)
hayir; cinsiyeti bayan olanlarin 149'unun (%67,7) evet, 711 (%32,3) hayir
yanitin1 vermislerdir.

Ayipli iiriin/hizmet  Satin  Aldigimzda Hakkimizi  Aramak  Icin
Asagidakilerden Hangisine Basvurursunuz? ile cinsiyet arasinda anlaml iligki
bulunmustur (X?=10,038; p=0,018<0.05). cinsiyeti bay olanlarin 93'iiniin
(%51,7) Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti, 39'unun (%21,7) Tim Tiiketicileri
Koruma Dernegi, 26'smin (%14,4) Internetteki Sikayet Siteleri, 22'si (%12,2)
Hicbir yere basvurmam; cinsiyeti bayan olanlarin 80'i (%36,4) Tiiketici
Sorunlar1 Hakem Heyeti, 56'sinin (%25,5) Tum Tiiketicileri Koruma Dernegi,
43'{iniin  (%19,5) Internetteki Sikayet Siteleri, 41 (%18,6) Hicbir yere
basvurmam yanitin1 vermislerdir.

Reklamindan Etkilendiginiz I¢in Hig Ihtiyactmz Olmadigi Halde O
triin/hizmeti Satin Aldiginiz Oldu Mu? ile cinsiyet arasinda anlamli iligki
bulunmamistir (X?=0,632; p=0,246>0.05). cinsiyeti bay olanlarm 59'unun
(%32,8) evet, 121'i (%67,2) hayir; cinsiyeti bayan olanlarin 64'{iniin (%29,1)
evet, 156'smin (%70,9) hayir yanitin1 vermislerdir.

Reklamlar En Cok Hangi iirlin/hizmetleri Satin Almanizda Etkili Olur?
ile cinsiyet arasinda anlamli  iliski  bulunmustur (X2:31,817;
p=0,000<0.05). cinsiyeti bay olanlarin 31'i (%17,2) gida driinleri, 14'{iniin
(%7,8) temizlik triinleri, 10'unun (%5,6) kozmetik triinleri, 22'si (%12,2)
otomobil/aksesuar, 23Yiniin  (%12,8) hizmetler, 30'unun (%16,7)

mobilya/dekorasyon, 27'si (%15,0) teknolojik aletler, 23'liniin (%12,8)
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giyim/aksesuar;cinsiyeti bayan olanlarin 41'1 (%18,6) gida friinleri, 25"
(%11,4) temizlik iiriinleri, 40'min (%18,2) kozmetik {iriinleri, 14'{iniin (%6,4)
otomobil/aksesuar, 37'si (%16,8) hizmetler, 12'si (%5,5) mobilya/dekorasyon,
30'unun (%13,6) teknolojik aletler, 21'i (%9,5) giyim/aksesuar yanitini
vermislerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Psikolojik Faktorlerden Hangisi Daha Cok
Etkiler? ile cinsiyet arasinda anlamli iliski bulunmamstir (X?=8,611;
p=0,197>0.05). cinsiyeti bay olanlarin 38" (%21,1) ge¢misteki deneyimler,
72'si (%40,0) ihtiyacin karsilanmasi, 8'1 (%4,4) tutum ve inang, 16'sinin (%8,9)
kisiligime uygun olmasi, 22'si (%12,2) yasam bi¢cimime deger katmasi, 16'sinin
(%38.9) sunulusu ve algilanma sekli, 8'1 (%4,4) yaninda bulunan kisinin acele
etmesi; cinsiyeti bayan olanlarin 39'unun (%17,7) ge¢misteki deneyimler, 80'
(%36,4) ihtiyacin karsilanmasi, 13'iiniin (%5,9) tutum ve inang, 32'si (%14,5)
kisiligime uygun olmasi, 17'si (%7,7) yasam bi¢imime deger katmasi, 20'si
(%9,1) sunulusu ve algilanma sekli, 19'unun (%8,6) yaninda bulunan kisinin
acele etmesi yanitin1 vermislerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Asagidaki Sosyo-kiiltiirel Faktorlerden
Hangisi Daha Cok Etkiler? ile cinsiyet arasinda anlamli iligki bulunmamistir
(X?=12,076; p=0,098>0.05).cinsiyeti bay olanlarin 44'iiniin (%24,4) aile, 22'si
(%12,2) sosyal cevre, 7'si (%3,9) toplumsal rol, 15'1 (%8,3) ait oldugum sosyal
sinif, 40'mmin (%22,2) yasam bi¢imi, 11'1 (%6,1) toplumun kiiltiir yapisi, 25"
(%13,9) hepsi, 16'sinin (%38,9) higbiri; cinsiyetibayan olanlarin 32'si (%14,5)
aile, 30'unun (%13,6) sosyal cevre, 12'si (%35,5) toplumsal rol, 11'1 (%5,0) ait
oldugum sosyal smif, 68'1 (%30,9) yasam bi¢imi, 19'unun (%8,6) toplumun
kiiltiir yapisi, 34'liniin (%15,5) hepsi, 14'lnlin (%6,4) hicbiri yanitini

vermiglerdir.
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4.4.6.2.2. Yasa Gore Sorulara Verilen Cevaplar

Tablo 8. Yas Grubuna Gére Satin Alma Ozellikleri Dagihm

50 Yas Ve
20-24 Yas |25-29 Yas |30-34 Yas [35-39 Yas |40-44 Yas | 45-49 Yas iistii
p
n % n % n % n % n % n % n %

Alisveriste Sadece Evet 66 [ %67,3 |60 |%68,2 |84 (%82,4 |35 |%77,8 (21 |%77,8|9 | %69,2 (23 [%85,2 210,020
ihtiyaciniz Olan Griini __0 1'24
M Alirsiniz? Hayir 32 |%32,7 |28 |%31,8 |18 [%17,6 |10 |%22,2 | 6 |%22,2| 4 | %30,8 | 4 |%14,8 [P™
Uriin/hizmet Alirken Evet 80 | %81,6 |66 |(%75,0(78 |%76,5|31 (%68,9 (23 |%85,2 |13 (%100,0 |23 |%85,2
Ucuz Ya Da Pahali X?=8,911
O”;‘ai' Sizin Igin Onemli |0 18 |%18,4 |22 |%25,0 |24 |%23,5 |14 |%31,1 | 4 |%14,8|0 | %0,0 |4 |%14,8 |P=0172
Midir?
Ayipli Grlin Satin Evet 53 | %54,1 |56 (%63,6 (69 |%67,6 |26 (%57,8 |21 |%77,8 |10 | %76,9 |18 |%66,7
Aldiginiz Zaman X2=8 611
Haklariizin Neler 0 '197
Oldugunu Biliyor Hayir 45 | %45,9 |32 [%36,4 |33 |%32,4 |19 |%42,2 | 6 |%22,2|3 |%23,1 |9 |%33,3 |P~>
Musunuz?
Kusurlu Hizmet Aldiginiz [Evet 64 | %65,3 (63 (%71,6 |76 |%74,5 |30 |%66,7 (22 (%81,5|9 | %69,2 |20 |%74,1
Zaman Haklarinizin X%=4,163
Neler Oldugunu Biliyor |\, 34 |%34,7 |25 |%28,4 |26 |%25,5 |15 |%33,3 | 5 |%18,5|4 | %30,8 | 7 |%25,9 |[P=0:655
Musunuz?
Ayiph Grin/hizmet Satin |Tuketici Sorunlari 211%21,4 143 %48,9 |53 |%52,0 |18 |%40,0 |16 |%59,3 | 6 | %46,2 |16 |%59,3 X?=56,153
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Aldiginizda Hakkinizi

Hakem Heyeti

p=0,000

Aramak igin
} : Tam Taketicileri
Asagidakilerden um fuketicrient 25 [%25,5 |19 [%21,6 22 |%21,6 |15 |%33,3 | 6 [%22,2]3 | %23,1 | 5 |%18,5
Hangisine Koruma Dernegi
Basvurursunuz? . P
Internetteki Sikayet
Sitzlefi ckiSikayet 1) ol o5 5 17 ]%19,3 |18 |%17.6 | 1 | %2,2 |4 |%14,8|4 [ %308 |0 | %0,0
Higbir yere
basvurmam 27 [%27,6 |9 |%10,2|9 | %8,8 |11 |%24,4|1 | %3,7 %0,0 | 6 [%22,2
Reklamindan Evet 33 | %33,7 |131(%35,2 (29 |%28,4 |12 (%26,7 | 5 |%18,5 %53,8 | 6 (%22,2
Etkilendiginiz icin Hi
; .| iginiz Igi ul(} X%=7,907
Ihtiyaciniz Olmadigi -0.245
Halde O tiriin/hizmeti  |Hayir 65 | %66,3 |57 |%64,8 |73 |%71,6 |33 [%73,3 [22 |%81,5 | 6 | %46,2 |21 |%77,8 [P=%
Satin Aldiginiz Oldu Mu?
Gida uranleri 14 {%14,3 |22 (%25,0 (15 (%14,7 | 8 |%17,8 | 6 |%22,2 %15,4 | 5 |%18,5
Temizlik Grinleri 9 | %9,2 |7 | %8,0 |13(%12,7|2 [%4,4 |1 | %3,7 %15,4 | 5 |%18,5
Kozmetik trlnleri 201%20,4 |12 |%13,6 |12 (%11,8|3 [ %6,7 |2 | %7,4 %7,7 |0 | %0,0
Reklamlar En Cok Hangi
X%=72,067
Urtin/hizmetleri Satin Otomobil/aksesuar 15 |%15,3 |5 | %5,7 (11 (%10,8|3 | %6,7 |0 | %0,0 %0,0 [2 | %7,4
Almanizda Etkili Olur? p=0,003
Hizmetler 5 | %5,1 |16|%18,2 (17 |%16,7 |12 |%26,7 |1 | %3,7 %23,1 | 6 (%22,2
Mobilya/dekorasyon |12 |%12,2 |7 | %8,0 (10| %9,8 |2 | %4,4 |4 |%14,8 %15,4 |5 (%18,5
Teknolojik Aletler 7 | %7,1 |11]|%12,5 (18 (%17,6 |10 (|%22,2 | 6 |%22,2 %23,1 |2 | %7,4
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Giyim/aksesuar 16 (%16,3 | 8 |%9,1 |6 | %59 |5 [%11,1|7 |%25,9]0 | %0,0 |2 | %7,4

Gecmisteki

sz‘gfn:e'r 17 | %17,3 [20(%22,7 |17 |%16,7 |11 |%24,4 | 5 |%18,5|3 | %23,1 | 4 |%14,8

intiyacin Karsilanmasi |37 | %37,8 |34 |%38,6 |35 |%34,3 |16 |%35,6 |15 |%55,6 | 3 | %23,1 |12 |%44,4

Tutum Ve inang 3| %31 |6 |%6,8 |7 |%6,9 |2 |%4,4 [0 |%0,0 |3 |%23,1]0 |%0,0
Satin Alma Sirasinda Sizi |Kisiligime U
an Fma Siresinea Sizl | TIsTietme Fyeun 19 |%19,4 |9 |%10,2|9 | %88 [4 |%89 |2 |%7,4 |0 | %0,0 |5 |%185],
Psikolojik Faktorlerden |Olmasi X*=51,339
Hangisi Daha Cok Yasam Bicimime p=0,047
Etkiler? D:‘éer K:t;:na'g 4| %41 |3 |%3,4 |16(%15,7|7 |%156|4 |%14,8|1 | %7,7 |4 |%14,8

sunulusu V

All‘gn”‘;szfa seek“ 12 (%12,2 |6 | %6,8 |10|%9,8 |3 |%6,7 |1 |%3,7 |2 | %154 |2 | %74

Yaninda Bulunan

Geinin Acele tmesi | & | %64 [10[%114 8 |%7.8 |2 | %44 |0 | %00 %7,7 |0 | %0,0

Aile 25 [%25,5 |10 |%11,4 |21 |%20,6 | 5 |%11,1|5 |%18,5|1 | %7,7 |9 |%33,3

Sosyal Cevre 13 |%13,3 13 |%14,8 |11 |%10,8 | 6 [%13,3 |4 |%14,8]2 | %154 |3 |%11,1

Toplumsal Rol 2| %2,0 (4 |%4,5 |8 |%7,8 |2 |%4,4 |2 |%7,4 %7,7 |0 | %0,0

i |Ait Oldugum Sosyal
Satin Alma Sirasinda Sizi |AIt IGUBUM SOSY&T | 1 o0 1 14 L %a5 |5 | %a,9 |3 |%6,7 |3 |%11,1|2 | %154 |2 | %74
Asagidaki Sosyo-kltiirel |Sinif X?=44,719
Faktorlerden Hangisi Yasam Bigimi 27 | %27,6 |31 |%35,2 |26 |%25,5 |16 |%35,6 | 2 | %7,4 %15,4 | 4 |%14,8 |p=0,358
iler?

Daha Cok Etkiler? Toplumun Kaltdr ) ) ] ) ] ) ]

v 4| %a1 |5 | %57 [12|%11,8|2 | %44 |4 |%14,8|2 | %154 |1 | %3,7

Hepsi 14 |%14,3 |13 |%14,8|10| %9,8 |8 [%17,8|6 |%22,2]3 | %23,1 |5 |%18,5

Higbiri 6 | %6,1 |8 |%9,1 |9 |%88 |3 |%6,7 |1 |%3,7 %0,0 |3 |%11,1
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Algveriste Sadece Ihtiyacimz Olan {iriinii Mii Alrsimz? ile yas
arasinda anlamli iliski bulunmanmustir (X?=10,020; p=0,124>0.05). yas1 20-24
yas olanlarin 66'smin (%67,3) evet, 32'si (%32,7) hayir; yas1 25-29 yas
olanlarin 60'min (%68.,2) evet, 28'1 (%31,8) hayir; yas1 30-34 yas olanlarin
84'liniin (%82,4) evet, 18'1 (%17,6) hayir; yas1 35-39 yas olanlarin 35'1 (%77,8)
evet, 10'unun (%22,2) hayir; yas1 40-44 yas olanlarin 21'i (%77,8) evet, 6'sinin
(%22,2) hayir; yas1 45-49 yas olanlarin 9'unun (%69,2) evet, 4'iniin (%30,8)
hayir; yas1 50 yas ve tistii olanlarin 23'"liniin (%385,2) evet, 4'liniin (%14,8) hayir
yanitin1 vermislerdir.

Uriin/hizmet Alirken Ucuz Ya Da Pahali Olmasi Sizin i¢in Onemli
Midir? ile yas arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X?=8,911;
p=0,179>0.05). yas1 20-24 yas olanlarin 80 (%81,6) evet, 181 (%18,4)
hayir; yas1 25-29 yas olanlarin  66'sinin  (%75,0) evet, 22'si  (%25,0)
hayir; yas1 30-34 yas olanlarin 78t (%76,5) evet, 24%iniin (%23,5)
hayir; yas1 35-39 yas olanlarin  31't  (%68,9) evet, 14%Unlin (%31,1)
hayir; yas1 40-44 yas olanlarin  23'Uniin  (%85,2) evet, 4'lniin (%14,8)
hayir; yas1 45-49 yas olanlarin 13'iniin (%100,0) evet; yas1 50 yas ve iisti
olanlarin 23'iniin (%85,2) evet, 4'linilin (%14,8) hayir yanitint vermislerdir.

Ayiplh iriin Satin Aldigimiz Zaman Haklarimizin Neler Oldugunu
Biliyor Musunuz? ile yas arasinda anlamli iliski bulunmamustir (X?=8,611;
p=0,197>0.05). yas1 20-24 yas olanlarin 53'liniin (%54,1) evet, 45'1 (%45,9)
hayir; yag1 25-29 yas olanlarin  56'sinin  (%63,6) evet, 32'si (%36,4)
hayir; yas1 30-34 yas olanlarin 69'unun (%67,6) evet, 33'liniin (%32,4)
hayir; yas1 35-39 yas olanlarin 26'sinin  (%57,8) evet, 19'unun (%42,2)
hayir; yas1 40-44 yas olanlarin 211 (%77,8) evet, 6'simin (%22,2)
hayir; yas1 45-49 yas olanlarin 10'unun (%76,9) evet, 3'Uniin (%23,1)
hayir; yas1 50 yas ve istii olanlarin 18'1 (%66,7) evet, 9'unun (%33,3) hayir
yanitin1 vermislerdir.

Kusurlu Hizmet Aldiginiz Zaman Haklarinizin Neler Oldugunu Biliyor
Musunuz? ile yas arasinda anlaml iliski bulunmamustir (X?=4,163;
p=0,655>0.05). yas1 20-24 yas olanlarin 64'liniin (%65,3) evet, 34'niin
(%34,7) hayir; yas1 25-29 yas olanlarin 63'iiniin (%71,6) evet, 25'1 (%28,4)
hayir; yas1 30-34 yas olanlarin 76'sinin  (%74,5) evet, 26'smin (%25,5)
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hayir; yas1 35-39 yas olanlarin  30'unun (%66,7) evet, 151 (%33,3)
hayir; yas1 40-44 yas olanlarin 22'si (%81,5) evet, 5'1 (%18,5) hayir; yas1 45-49
yas olanlarin 9'unun (%69,2) evet, 4'liniin (%30,8) hayir; yas1 50 yas ve lsti
olanlarin 20'si (%74,1) evet, 7'si (%25,9) hayir yanitin1 vermislerdir.

Ayiplt iiriin/hizmet Satin  Aldiginizda Hakkmizi Aramak igin
Asagidakilerden Hangisine Basvurursunuz? ile yas arasinda anlamli iligki
bulunmustur (X?=56,153; p=0,000<0.05). yas1 20-24 yas olanlarm 21'i (%21,4)
Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti, 25' (%25,5) Tium Tiiketicileri Koruma
Dernegi, 25'i (%25,5) internetteki Sikayet Siteleri, 27'si (%27,6) Higbir yere
basvurmam,; yasi1 25-29 yas olanlarin 43"iniin (%48,9) Tiiketici Sorunlar
Hakem Heyeti, 19'unun (%21,6) Tim Tiketicileri Koruma Dernegi, 17'si
(%19,3) internetteki Sikdyet Siteleri, 9unun (%10,2) Hicbir yere
basvurmam; yas1 30-34 yas olanlarin 53" niin (%52,0) Tiiketici Sorunlar
Hakem Heyeti, 22'si (%21,6) Tim Tiiketicileri Koruma Dernegi, 18'i (%17,6)
Internetteki Sikayet Siteleri, 9'unun (%8,8) Hicbir yere bagvurmam; yas1 35-39
yas olanlarin 18'i (%40,0) Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti, 15'i (%33,3) Tiim
Tiiketicileri Koruma Dernegi, 1 (%2,2) Internetteki Sikayet Siteleri, 11'i
(%24,4) Higbir yere bagvurmam,; yast 40-44 yas olanlarin 16'smin (%59,3)
Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti, 6'sinin (%22,2) Tiim Tiiketicileri Koruma
Dernegi, 4'iiniin (%14,8) Internetteki Sikayet Siteleri, 1'i (%3,7) Hicbir yere
basvurmam; yast 45-49 yas olanlarin 6'sinin (%46,2) Tiiketici Sorunlar1 Hakem
Heyeti, 3'iniin (%23,1) Tim Tiketicileri Koruma Dernegi, 4'liniin (%30,8)
Internetteki Sikayet Siteleri; yast 50 yas ve iistii olanlarm 16'sinm (%59,3)
Tiiketici Sorunlart Hakem Heyeti, 51 (%18,5) Tim Tiiketicileri Koruma
Dernegi, 6'sinin (%22,2) Higbir yere basvurmam yanitini vermislerdir.

Reklamindan Etkilendiginiz I¢in Hi¢ Ihtiyacimz Olmadigi Halde O
irtin/hizmeti Satin Aldiginiz Oldu Mu? ile yas arasinda anlamli iligki
bulunmamaistir (X2=7,907; p=0,245>0.05). yas1 20-24 yas olanlarin 33'{iniin
(%33,7) evet, 65'1 (%66,3) hayir; yas125-29 yas olanlarin 31" (%35,2) evet,
57'si (%64,8) hayir; yas1 30-34 yas olanlarin 29'unun (%28,4) evet, 73"iniin
(%71,6) hayir; yast 35-39 yas olanlarin 12'si (%26,7) evet, 33'linlin (%73,3)
hayir; yas1 40-44 yas olanlarin 5'1 (%18,5) evet, 22'si (%81,5) hayir; yas1 45-49
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yas olanlarin 7'si (%53,8) evet, 6'sinin (%46,2) hayir; yas1 50 yas ve lstl
olanlarin 6'sinin (%22,2) evet, 21'i (%77,8) hayir yanitin1 vermiglerdir.

Reklamlar En Cok Hangi iiriin/hizmetleri Satin Almanizda Etkili Olur?
ile yas arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=72,067;
p=0,003<0.05). yas1 20-24 yas olanlarin 14'{iniin (%14,3) gida tirtinleri, 9'unun
(%9,2) temizlik iriinleri, 20'si (%20,4) kozmetik firiinleri, 151 (%]15,3)
otomobil/aksesuar, 51 (%5,1) hizmetler, 12'si (%12,2) mobilya/dekorasyon,
7's1 (%7,1) teknolojik aletler, 16'sinin (%16,3) giyim/aksesuar;yas1 25-29 yas
olanlarin 22'si (%25,0) gida iiriinleri, 7'si (%38,0) temizlik iriinleri, 12'si
(%13,6) kozmetik iirtinleri, 5'1 (%5,7) otomobil/aksesuar, 16'sinin (%18,2)
hizmetler, 7'si (%8,0) mobilya/dekorasyon, 11'i (%12,5) teknolojik aletler, 8'i
(%9,1) giyim/aksesuar; yast 30-34 yas olanlarin 15 (%14,7) gida iriinleri,
13%niin (%12,7) temizlik {rinleri, 12'si (%11,8) kozmetik {irtinleri, 11'
(%10,8) otomobil/aksesuar, 17'si (%16,7) hizmetler, 10'unun (%9,8)
mobilya/dekorasyon, 181 (%17,6) teknolojik aletler, 6'sinin  (%35.9)
giyim/aksesuar; yasi1 35-39 yas olanlarin 8'i (%17,8) gida irtinleri, 2'si (%4,4)
temizlik triinleri, 34inin (%6,7) kozmetik irlnleri, 3'Uniin (%6,7)
otomobil/aksesuar, 12'si (%26,7) hizmetler, 2'si (%4,4) mobilya/dekorasyon,
10'unun (%22,2) teknolojik aletler, 51 (%11,1) giyim/aksesuar; yas1 40-44 yas
olanlarin 6'sinin (%22,2) gida iriinleri, 1'i (%3,7) temizlik iiriinleri, 2'si (%7,4)
kozmetik {irtinleri, 1'1 (%3,7) hizmetler, 4'linlin (%14,8) mobilya/dekorasyon,
6'sinin (%22,2) teknolojik aletler, 7'si (%25,9) giyim/aksesuar; yas1 45-49 yas
olanlarin 2'si (%15,4) gida tiriinleri, 2'si (%15,4) temizlik triinleri, 1'1 (%7,7)
kozmetik iiriinleri, 3'liniin (%23,1) hizmetler, 2'si (%15,4) mobilya/dekorasyon,
3'liniin (%23,1) teknolojik aletler; yas1 50 yas ve iistii olanlarin 5'1 (%18,5) gida
trilinleri, 5'1 (%18,5) temizlik {riinleri, 2'si (%7,4) otomobil/aksesuar, 6'sinin
(%22,2) hizmetler, 5 (%18,5) mobilya/dekorasyon, 2'si (%7,4) teknolojik
aletler, 2'si (%7,4) giyim/aksesuar yanitin1 vermislerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Psikolojik Faktorlerden Hangisi Daha Cok
Etkiler? ile yas arasinda anlamli iligki bulunmustur (X2=51,339;
p=0,047<0.05). yas1 20-24 yas olanlarin 17'si (%17,3) ge¢cmisteki deneyimler,
37'si (%37,8) ihtiyacin karsilanmasi, 3'liniin (%3,1) tutum ve inang, 19'unun

(%19,4) kisiligime uygun olmasi, 4'lniin (%4,1) yasam bi¢imime deger
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katmasi, 12'si (%12,2) sunulusu ve algilanma sekli, 6'sinin (%6,1) yaninda
bulunan kisinin acele etmesi; yast 25-29 yas olanlarin 20'si (%22,7) gecmisteki
deneyimler, 34'iiniin (%38,6) ihtiyacin karsilanmasi, 6'sinin (%6,8) tutum ve
inang, 9'unun (%10,2) kisiligime uygun olmasi, 3'iiniin (%3,4) yasam bi¢cimime
deger katmasi, 6'sinin (%6,8) sunulusu ve algilanma sekli, 10'unun (%11,4)
yaninda bulunan kiginin acele etmesi; yas1 30-34 yas olanlarin 17'si (%16,7)
gecmisteki deneyimler, 35" (%34,3) ihtiyacin karsilanmast, 7'si (%6,9) tutum
ve inang, 9'unun (%8,8) kisiligime uygun olmasi, 16'stnin (%15,7) yasam
bicimime deger katmasi, 10'unun (%9,8) sunulusu ve algilanma sekli, 8'i
(%7,8) yaninda bulunan kisinin acele etmesi; yasi 35-39 yas olanlarin 11"
(%24,4) gecmisteki deneyimler, 16'sinin (%35,6) ihtiyacin karsilanmasi, 2'si
(%4,4) tutum ve inang, 4'lnilin (%8,9) kisiligime uygun olmasi, 7'si (%15,6)
yasam bigimime deger katmasi, 3'liniin (%6,7) sunulusu ve algilanma sekli, 2'si
(%4,4) yaninda bulunan kisinin acele etmesi; yas1 40-44 yas olanlarin 5'
(%18,5) gecmisteki deneyimler, 15'1 (%55,6) ihtiyacin karsilanmasi, 2'si
(%7,4) kisiligime uygun olmasi, 4'liniin (%14,8) yasam bi¢imime deger
katmasi, 1'1 (%3,7) sunulusu ve algilanma sekli; yas1 45-49 yas olanlarin
3'iniin (%23,1) ge¢misteki deneyimler, 3'iniin (%23,1) ihtiyacin karsilanmasi,
3'liniin (%23,1) tutum ve inang, 1'i (%7,7) yasam bicimime deger katmasi, 2'si
(%15,4) sunulusu ve algilanma sekli, 1'1 (%7,7) yaninda bulunan kisinin acele
etmesi; yas1 50 yas ve {istii olanlarin 4'liniin (%14,8) gegmisteki deneyimler,
12'si (%44.,4) ihtiyacin karsilanmasi, 5'1 (%18,5) kisiligime uygun olmasi,
4'lintin (%14,8) yasam bi¢imime deger katmasi, 2'si (%7,4) sunulusu ve
algilanma sekli yanitini vermislerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Asagidaki Sosyo-kiiltiirel Faktorlerden
Hangisi Daha Cok Etkiler? ile yas arasinda anlamli iliski bulunmamistir
(X?=44,719; p=0,358>0.05). yas120-24 yas olanlarin 25'i (%25,5) aile, 13'"iniin
(%13,3) sosyal cevre, 2'si (%2,0) toplumsal rol, 7'si (%7,1) ait oldugum sosyal
smif, 27'si (%27,6) yasam bi¢imi, 4'liniin (%4,1) toplumun kiiltiir yapisi,
14"iniin (%14,3) hepsi, 6'sinin (%6,1) higbiri; yas1 25-29 yas olanlarin 10'unun
(%11,4) aile, 13"{niin (%14,8) sosyal g¢evre, 4'liinlin (%4,5) toplumsal rol,
4'liniin (%4,5) ait oldugum sosyal sinif, 31'i (%35,2) yasam bi¢imi, 5'i (%5,7)
toplumun kiiltiir yapisi, 13"liniin (%14,8) hepsi, 8'1 (%9,1) higbiri; yas1 30-34
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yas olanlarin 21" (%20,6) aile, 11'1 (%10,8) sosyal ¢evre, 8'1 (%7,8) toplumsal
rol, 5'1 (%4,9) ait oldugum sosyal sinif, 26'simnin (%25,5) yasam bigimi, 12'si
(%11,8) toplumun kiiltiir yapisi, 10'unun (%9,8) hepsi, 9unun (%8,8)
hicbiri; yas1 35-39 yas olanlarin 5'1 (%11,1) aile, 6'sinin (%13,3) sosyal ¢evre,
2'si (%4,4) toplumsal rol, 3'iniin (%6,7) ait oldugum sosyal simif, 16'sinin
(%35,6) yasam big¢imi, 2'si (%4,4) toplumun kiiltiir yapisi, 8'1 (%17,8) hepsi,
3'liniin (%6,7) hicbiri; yas1 40-44 yas olanlarin 5'1 (%18,5) aile, 4'liniin (%14,8)
sosyal cevre, 2'si (%7,4) toplumsal rol, 3'liniin (%11,1) ait oldugum sosyal
smif, 2'si (%7,4) yasam bigimi, 4'liniin (%14,8) toplumun kiiltiir yapisi, 6'sinin
(%22,2) hepsi, 1'1 (%3,7) hicbiri; yas1 45-49 yas olanlarin 1'1 (%7,7) aile, 2'si
(%15,4) sosyal cevre, 1'1 (%7,7) toplumsal rol, 2'si (%15,4) ait oldugum sosyal
smif, 2'si (%15,4) yasam bicimi, 2'si (%15,4) toplumun kiiltiir yapisi, 3'liniin
(%23,1) hepsi; yas150 yas ve flstii olanlarin 9'unun (%33,3) aile, 3'liniin
(%11,1) sosyal cevre, 2'si (%7,4) ait oldugum sosyal sinif, 4'iiniin (%14,8)
yasam bi¢imi, 1'1 (%3,7) toplumun kiiltiir yapisi, 5'1 (%18,5) hepsi, 3'liniin
(%]11,1) higbiri yanitin1 vermislerdir.
4.4.6.2.3. Medeni Duruma Gore Verilen Cevaplar

Tablo 9. Medeni Duruma Gére Satin Alma Ozellikleri Dagilim

Evli Bekar
p
n % n %
Alisveriste Sadece Evet 154 1%79,4 1144 |%69,9 X2=4.775
ihtiyaciniz Olan tiriinti M v
Alirsiniz? Hayir 40 |%20,6 | 62 |%30,1 |p=0,020
Uriin/hizmet Alirken Ucuz |Evet 152 (%78,4 (162 |%78,6 %?=0.005
Ya Da Pahali Olmasi Sizin H 12 19%21 6 | 4a o2t 4 __0 '520
icin Onemli Midir? ayir 0t 021,4 |P=5,
Ayiph Grlin Satin Aldiginiz |Evet 130 (%67,0 {123 (%59,7
Zaman Haklarinizin Neler X?=2,292
Oldugunu Biliyor Hayir 64 (%33,0| 83 |%40,3 [p=0,079
Musunuz?
Kusurlu Hizmet Aldiginiz  |Evet 137 |%70,6 |147 |%71,4
Zaman Haklarinizin Neler X%=0,027
Oldugunu Biliyor Hayir 57 (%29,4 |59 |%28,6 |p=0,479
Musunuz?
Ayiph Grin/hizmet Satin  [Tiketici Sorunlar 94 |%as 5|79 l%3s 3 X?=11,722
Aldiginizda Hakkinizi Hakem Heyeti ’ "~ |p=0,008
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Aramak igin Tim Tiketicileri 5> |26 8|43 4209
Asagidakilerden Koruma Dernegi e e
Hangisine Internetteki Sikayet
Basvurursunuz? Siteleri 26 |%13,4|43 %20,9

Tich:

b;;"blrrzlzr; 22 |%11,3 |41 |%19,9

vu

Reklamindan Evet 57 |%29,4| 66 |%32,0
Etkilendiginiz icin Hig %?=0.331
ihtiyaciniz Olmadigi Halde H 137 l9%70.6 | 140 |%6s8 0 __0 ;20
O Urin/hizmeti Satin avir o 068,01P=5,
Aldiginiz Oldu Mu?

Gida Urinleri 46 |%23,7 |26 (%12,6

Temizlik Grinleri 24 %12,41 15 | %7,3

_ Kozmetik Grunleri 13 | %6,7 | 37 |%18,0

I?e.klamlarEnC?kHangl Otomobil/aksesuar 14 | %7,2 | 22 |%10,7 |X?=23,020
Urtin/hizmetleri Satin o I TRIZE %17 010=0.002
Almanizda Etkili Olur? lzmetler > [#12,9]35 %170 |P=0,

Mobilya/dekorasyon |23 (%11,9|19 | %9,2

Teknolojik Aletler 29 |%14,9| 28 |%13,6

Giyim/aksesuar 20 (%10,3 |24 |%11,7

G isteki

Dzi':ﬁnfle'r 43 |%22,2 | 34 |%16,5

ihtiyacin Karsilanmasi | 78 (%40,2 | 74 |%35,9

Tutum Ve inang 8 [%4,1 |13 | %6,3

Kisiligime U
Satin Alma Sirasinda Sizi O'f;]'ag:ne yeun 21 (%10,8|27 [%131| ;oo
Psikolojik Faktorlerden — __0 ’557
Hangisi Daha Cok Etkiler? Eaezaen:;a::m:e 18 | %9,3 | 21 |%10,2 =5

Sunulusuve 15 |%7,7 | 21 |%10,2

Algilanma Sekli

Yaninda Bulunan |, o0 5 |16 | 978

Kisinin Acele Etmesi

Aile 42 (%21,6 |34 |(%16,5

Sosyal Cevre 26 |%13,4| 26 |%12,6

Toplumsal Rol 8 | %4,1 |11 | %5,3

izi |Ait Oldugum S I

Satl?AIm.aSwasmdaSm I ugum Sosya 11 | %5,7 |15 |%7,3
Asagidaki Sosyo-kiiltirel |Sinif X?=4,406
Faktorlerden Hangisi Yasam Bigimi 48 |%24,7 | 60 [%29,1|p=0,732
Daha Cok Etkiler? Tool Kiilti

YZEI:m”n aitur 16 | %82 | 14 | %6,8

Hepsi 26 (%13,4 |33 |%16,0

Hicbiri 17 | %8,8 | 13 | %6,3
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Algveriste Sadece Ihtiyaciniz Olan iiriinii Mii Alirsimz? ile medeni
durumu arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=4,725; p=0,020<0.05). medeni
durumu evli olanlarin 154" iniin (%79,4) evet, 40'mmin (%20,6) hayir; medeni
durumu bekar olanlarin 144'iniin (%69,9) evet, 62'si (%30,1) hayir yanitini
vermislerdir.

Uriin/hizmet Alirken Ucuz Ya Da Pahali Olmas1 Sizin i¢in Onemli
Midir? ile medeni durumu arasinda anlamh iliski bulunmamistir (X2=0,005;
p=0,520>0.05). medeni durumu evli olanlarin 152'si (%78,4) evet, 42'si
(%21,6) hayir; medeni durumu bekar olanlarin 162'si (%78,6) evet, 44'liniin
(%21,4) hayir yanitin1 vermislerdir.

Ayiplt iriin Satin Aldigimiz Zaman Haklarimizin Neler Oldugunu
Biliyor Musunuz? ile medeni durumu arasinda anlaml iliski bulunmamistir
(X?=2,292; p=0,079>0.05).medeni durumu evli olanlarin 130'unun (%67,0)
evet, 64'lniin (%33,0) hayir; medeni durumu bekar olanlarin 123" iniin (%59,7)
evet, 83'liniin (%40,3) hayir yanitin1 vermislerdir.

Kusurlu Hizmet Aldiginiz Zaman Haklarinizin Neler Oldugunu Biliyor
Musunuz? ile medeni durumu arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X?=0,027;
p=0,479>0.05).medeni durumu evli olanlarm 137'si (%70,6) evet, 57'si
(%29,4) hayir; medeni durumubekar olanlarin 147'si (%71,4) evet, 59'unun
(%28,6) hayir yanitin1 vermislerdir.

Ayipli {iriin/hizmet Satin  Aldigimzda Hakkimzi Aramak igin
Asagidakilerden Hangisine Basvurursunuz? ile medeni durumu arasinda
anlaml iliski bulunmustur (X?=11,722; p=0,008<0.05). medeni durumu evli
olanlarin 94'iniin (%48,5) Tiiketici Sorunlari Hakem Heyeti, 52'si (%26,8)
Tiim Tiiketicileri Koruma Dernegi, 26'smin (%13,4) Internetteki Sikayet
Siteleri, 22'si (%11,3 Higbir yere basvurmam; medeni durumu bekar olanlarin
79'unun (%38,3) Tiiketici Sorunlari Hakem Heyeti, 43"{iniin (%20,9) Tim
Tiiketicileri Koruma Dernegi, 43'iiniin (%20,9) Internetteki Sikayet Siteleri,
41'1 (%19,9) Higbir yere bagvurmam yanitin1 vermislerdir.

Reklamindan Etkilendiginiz I¢in Hi¢ Ihtiyacimz Olmadigi Halde O
tirtin/hizmeti Satin Aldiginiz Oldu Mu? ile medeni durumu arasinda anlaml

iliski bulunmamuistir (X2=0,331; p=0,320>0.05). medeni durumu evli olanlarin
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57'si (%29,4) evet, 137'si (%70,6) hayir; medeni durumu bekar olanlarin
66'siin (%32,0) evet, 140'1n1n (%68,0) hayir yanitin1 vermislerdir.

Reklamlar En Cok Hangi iiriin/hizmetleri Satin Almanizda Etkili Olur?
ile medeni durumu arasinda anlamli iliski bulunmustur (X2=23,020;
p=0,002<0.05). medeni durumu evli olanlarin 46'smin (%23,7) gida iriinleri,
244iniin (%]12,4) temizlik iirtinleri, 13"iniin (%6,7) kozmetik iirlinleri, 14'iniin
(%7,2) otomobil/aksesuar, 251 (%12,9) hizmetler, 23"linin (%11,9)
mobilya/dekorasyon, 29'unun (%14,9) teknolojik aletler, 20'si (%10,3)
giyim/aksesuar; medeni durumu bekar olanlarin 26'sinin (%12,6) gida iriinleri,
151 (%7,3) temizlik trtinleri, 37'si (%18,0) kozmetik triinleri, 22'si (%10,7)
otomobil/aksesuar, 35'i (%17,0) hizmetler, 19'unun (%9,2)
mobilya/dekorasyon, 281 (%13,6) teknolojik aletler, 24'Uniin (%11,7)
giyim/aksesuar yanitini vermislerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Psikolojik Faktorlerden Hangisi Daha Cok
Etkiler? ile medeni durumu arasinda anlamli iliski bulunmamuistir (X2:4,899;
p=0,557>0.05).medeni durumu evli olanlarin 43'iniin (%22,2) gecmisteki
deneyimler, 78" (%40,2) ihtiyacin karsilanmasi, 8'1 (%4,1) tutum ve inang, 21'i
(%10,8) kisiligime uygun olmasi, 18" (%9,3) yasam bicimime deger katmasi,
151 (%7,7) sunulusu ve algilanma sekli, 11'1 (%35,7) yaninda bulunan kisinin
acele etmesi; medeni durumu bekar olanlarin 34'%iniin (%16,5) ge¢misteki
deneyimler, 74'lniin (%35,9) ihtiyacin karsilanmasi, 13'iiniin (%6,3) tutum ve
inang, 27'sit (%13,1) kisiligime uygun olmasi, 21'1 (%10,2) yasam bigimime
deger katmasi, 211 (%10,2) sunulusu ve algilanma sekli, 16'sinin (%7,8)
yaninda bulunan kisinin acele etmesi yanitin1 vermislerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Asagidaki Sosyo-kiiltiirel Faktorlerden
Hangisi Daha Cok Etkiler? ile medeni durumu arasinda anlamli iligki
bulunmamaistir (X2:4,406; p=0,732>0.05). medeni durumu evli olanlarin 42'si
(%21,6) aile, 26'sinin (%13,4) sosyal cevre, 8'1 (%4,1) toplumsal rol, 11'
(%35,7) ait oldugum sosyal smif, 48'1 (%24,7) yasam big¢imi, 16'sinin (%8,2)
toplumun kiiltiir yapisi, 26'sinin (%13,4) hepsi, 17'si (%8,8) higbiri; medeni
durumu bekar olanlarin 34'iniin (%16,5) aile, 26'sinin (%12,6) sosyal gevre,
11'1 (%S5,3) toplumsal rol, 15'1 (%7,3) ait oldugum sosyal sinif, 60'inin (%29,1)
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yagsam bigimi, 14'liniin (%6,8) toplumun kiiltiir yapisi, 33"liniin (%16,0) hepsi,

13"iniin (%6,3) hicbiri yanitin1 vermislerdir.

4.4.6.2.3. Cocuk Sahibi Olma Durumuna Gore Verilen Cevaplar

Tablo 10. Cocuk Varhgina Gore Satin Alma Ozellikleri Dagilimi

Cocuk Var |Cocuk Yok
p
n % n %
All§veri§te Sadece Evet 114 (%81,4 |184 |%70,8 %225 443
Ihtiyaciniz Olan Griind MU 0 (’)12
Alirsiniz? Hayir 26 |%18,6| 76 |%29,2 [P=
Uriin/hizmet Alirken Ucuz |Evet 106 |%75,7 |208 |%80,0 %2=0.990
Ya Da Pahali Olmasi Sizin 0 '192
icin Onemli Midir? Hayir 34 |%24,3 |52 |%20,0 [P=
Ayipli Grln Satin Aldiginiz |Evet 95 (%67,9 |158 (%60,8
Zaman Haklarinizin Neler X%=1,967
C“’/I'd”g“”“?Bi“Vor Hayir 45 |%32,1/102 |%39,2 [P=0:097
usunuz?

Kusurlu Hizmet Aldiginiz  |Evet 103 |%73,6 |181 |%69,6
Zaman Haklarinizin Neler X%=0,692
OIdugunu?BiIiyor Hayir 37 |%26,4 | 79 |%30,4 p=0,238
Musunuz?

Tiketici S I

dretic soruniart 69 |%49,3 |104 |%40,0

Hakem Heyeti
Ayiph Griin/hizmet Satin  |—————
Aldiginizda Hakkinizi ;umTuk;tchetl. 41 |%29,3 |54 |%20,8
Aramak igin oruma Dernegl X?=14,293
Asagidakilerden internetteki Sika p=0,003

yet

Hangisine Siteleri 13 [ %9,3 |56 (%21,5
Basvurursunuz?

E;;;bl;i’;r; 17 |%12,1| 46 |%17,7

vu

Reklamindan Evet 36 |%25,7 | 87 |%33,5
!Etkilendiginiz icin Hig =2 S5
Ihtiyaciniz Olmadigi Halde -0 (’)68
O Uriin/hizmeti Satin Hayir 104 |%74,3 |173 |%66,5 |P~
Aldiginiz Oldu Mu?
Reklamlar En COk Hangi Gida Urinleri 32 %22,9 40 %15,4 X2=13,629
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Urin/hizmetleri Satin Temizlik Grinleri 19 (%13,6 |20 | %7,7 [p=0,058
Almanizda Etkili Olur?
Kozmetik trinleri 9 |%6,4 |41 |%15,8
Otomobil/aksesuar 10 | %7,1 | 26 (%10,0
Hizmetler 19 |%13,6 |41 (%15,8
Mobilya/dekorasyon | 15 |%10,7 | 27 |%10,4
Teknolojik Aletler 21 (%15,0( 36 |%13,8
Giyim/aksesuar 15 |%10,7 | 29 |%11,2
G isteki
Dgﬁ:ﬁnje'r 26 |%18,6 |51 |%19,6
ihtiyacin Karsilanmasi | 60 |%42,9 |92 [%35,4
Tutum Ve inang 6 | %4,3 |15 | %5,8
.. |Kisiligime Uygun
Satin Alma Sirasinda Sizi Olmas| 16 |%11,4|32 (%12,3 ¥2=3 959
Psikolojik Faktorlerden p-_O '682
Hangisi Daha Cok Etkiler? [y Bicimi o
asam Bigimime 15 %10,7 | 24 | %9,2
Deger Katmasi
Sunulusu Ve
9 |%6,4 |27 |%10,4
Algilanma Sekli ° °
Y da Bul
ér.nr.m a butunan . 8 | %5,7 |19 | %7,3
Kisinin Acele Etmesi
Aile 37 |%26,4 | 39 |%15,0
Sosyal Cevre 22 |%15,7 | 30 |%11,5
Toplumsal Rol 2 |%1,4 |17 | %6,5
Satin Alma Sirasinda Sizi  |Ait Oldugum Sosyal 7 | %5,0 |19 | %7,3
Asagidaki Sosyo-kiltirel  [Stnif X?=20,299
Faktorlerden Hangisi . p=0,005
Y B 27 |%19,3 | 81 |%31,2
Daha Gok Etkiler? asam Bieim! ° °
Toplumun Kultar
Yagm 12 | %8,6 |18 | %6,9
Hepsi 19 (%13,6 | 40 (%15,4
Higbiri 14 (%10,0|16 | %6,2
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Algveriste Sadece Ihtiyacimz Olan iiriinii Mii Alirsimz? ile cocuk
arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=5,443; p=0,012<0.05). cocuk var
olanlarin 114'liniin (%81,4) evet, 26'simin (%18,6) hayir; ¢ocuk yok olanlarin
184'liniin (%70,8) evet, 76's1nin (%29,2) hayir yanitin1 vermislerdir.

Uriin/hizmet Alirken Ucuz Ya Da Pahali Olmasi Sizin i¢in Onemli
Midir? ile ¢ocuk arasinda anlamli iliski bulunmamustir (X?=0,990;
p=0,192>0.05). ¢cocuk var olanlarin 106'sinin (%75,7) evet, 34'iniin (%24,3)
hayir; cocuk yok olanlarin 208't (%80,0) evet, 52'si (%20,0) hayir yanitim
vermislerdir.

Ayiplt iiriin Satin Aldiginiz Zaman Haklarimizin Neler Oldugunu
Biliyor Musunuz? ile ¢ocuk arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X?=1,967;
p=0,097>0.05). cocuk var olanlarin  95'i (%67,9) evet, 451 (%32,1)
hayir; ¢ocuk yok olanlarin 158'1 (%60,8) evet, 102'si (%39,2) hayir yanitini
vermislerdir.

Kusurlu Hizmet Aldigimiz Zaman Haklarimizin Neler Oldugunu Biliyor
Musunuz? ile ¢ocuk arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X?=0,692;
p=0,238>0.05). ¢ocuk var olanlarin 103"iniin (%73,6) evet, 37'si (%26,4)
hayir; cocuk yok olanlarin 181'i (%69,6) evet, 79'unun (%30,4) hayir yanitini
vermislerdir.

Ayipl iiriin/hizmet  Satin  Aldigimzda Hakkimizi  Aramak  Igin
Asagidakilerden Hangisine Bagvurursunuz? ile ¢ocuk arasinda anlamli iligki
bulunmustur (X?=14,293; p=0,003<0.05). cocuk var olanlarin 69'unun (%49,3)
Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti, 41'i (%29,3) Tiim Tiiketicileri Koruma
Dernegi, 13'iiniin (%9,3) internetteki Sikayet Siteleri, 17'si (%12,1) Hicbir yere
basvurmam; ¢ocuk yok olanlarin 104'{iniin (%40,0) Tiiketici Sorunlar1 Hakem
Heyeti, 54'iniin (%20,8) Tim Tiketicileri Koruma Dernegi, 56'sinin (%21,5)
Internetteki Sikayet Siteleri, 46'sinin (%17,7) Higbir yere bagvurmam yanitini
vermislerdir.

Reklamindan Etkilendiginiz I¢in Hi¢ ihtiyactmz Olmadigi Halde O
irtin/hizmeti Satin Aldigimiz Oldu Mu? ile ¢ocuk arasinda anlamli iligki
bulunmamustir (X?=2,565; p=0,068>0.05). ¢cocuk var olanlarm 36'sinin (%25,7)
evet, 104'lniin (%74,3) hayir; ¢cocuk yok olanlarin 87'si (%33,5) evet, 173"{iniin
(%66,5) hayir yanitint vermislerdir.
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Reklamlar En Cok Hangi {irin/hizmetleri Satin Almanizda Etkili Olur?
ile c¢ocuk arasinda anlamli  iliski  bulunmamistir  (X?=13,629;
p=0,058>0.05). ¢cocuk var olanlarin 32'si (%22,9) gida frilinleri, 19'unun
(%13,6) temizlik {irtinleri, 9'unun (%6,4) kozmetik iirtinleri, 10'unun (%7,1)
otomobil/aksesuar, 19'unun (%13,6) hizmetler, 15'i (%10,7)
mobilya/dekorasyon, 21'i (%15,0) teknolojik aletler, 1571 (%10,7)
giyim/aksesuar; ¢ocuk yok olanlarin 40'inin (%15,4) gida iiriinleri, 20'si (%7,7)
temizlik drlnleri, 411 (%15,8) kozmetik iirlinleri, 26'sinin  (%10,0)
otomobil/aksesuar, 41'i (%15,8) hizmetler, 27'si (%10,4) mobilya/dekorasyon,
36'smin (%13,8) teknolojik aletler, 29'unun (%]11,2) giyim/aksesuar yanitini
vermisglerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Psikolojik Faktorlerden Hangisi Daha Cok
Etkiler? ile ¢ocuk arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X?=3,959;
p=0,682>0.05). ¢ocuk var olanlarin 26'sinin (%18,6) geg¢misteki deneyimler,
60'min (%42,9) ihtiyacin karsilanmasi, 6'sinin (%4,3) tutum ve inang, 16'sinin
(%11,4) kisiligime uygun olmasi, 15'1 (%10,7) yasam bi¢gimime deger katmasi,
9'unun (%6,4) sunulusu ve algilanma sekli, 8'1 (%35,7) yaninda bulunan kiginin
acele etmesi; cocuk yok olanlarin 51'i (%19,6) ge¢misteki deneyimler, 92'si
(%35,4) ihtiyacin karsilanmasi, 151 (%5,8) tutum ve inang, 32'si (%12,3)
kisiligime uygun olmasi, 24'liniin (%9,2) yasam bi¢imime deger katmasi, 27'si
(%10,4) sunulusu ve algilanma sekli, 19'unun (%7,3) yaninda bulunan kisinin
acele etmesi yanitin1 vermislerdir.

Satin Alma Smrasinda Sizi Asagidaki Sosyo-kiiltiirel Faktorlerden
Hangisi Daha Cok Etkiler? ile cocuk arasinda anlamli iligki bulunmustur
(X?=20,299; p=0,005<0.05).cocuk var olanlarin 37'si (%26,4) aile, 22'si
(%15,7) sosyal ¢evre, 2's1 (%]1,4) toplumsal rol, 7'si (%5,0) ait oldugum sosyal
siif, 27's1 (%19,3) yasam bi¢imi, 12'si (%8,6) toplumun kiiltiir yapisi, 19'unun
(%13,6) hepsi, 14'iniin (%10,0) hi¢biri; cocuk yok olanlarin 39'unun (%15,0)
aile, 30'unun (%11,5) sosyal ¢evre, 17'si (%6,5) toplumsal rol, 19'unun (%7,3)
ait oldugum sosyal smif, 81'1 (%31,2) yasam bicimi, 181 (%6,9) toplumun
kiiltiir yapisi, 40'mmin  (%15,4) hepsi, 16'sinin  (%6,2) higbiri  yanitim

vermislerdir.
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4.4.6.2.5. Egitim Durumuna Gore Verilen Cevaplar

Tablo 11. Egitim Durumuna Gére Satin Alma Ozellikleri Dagilim

. .. Yiksek
llk6gretim Lise Onlisans | Lisans u Doktora
Lisans
p
n % n % n % n % n % n %
Alisveriste Sadece |Evet 27 |%90,0 |55 |%80,9 (60 (%75,0 |80 |%64,0 |50 |%73,5 (26 |%89,7
ihtiyaciniz Olan X?=16,057
Urlnd M Hayir 3 [%10,0 |13 |%19,1 |20 %25,0 |45 |%36,0 |18 |%26,5 | 3 |%10,3 [P=0:007
Alirsiniz?
Uriin/hizmet Evet 25 [%83,3 |56 (%82,4 |67 |%83,8 (89 |%71,2 (52 |%76,5 |25 |%86,2
Alirken Ucuz Ya X7 453
Da Pahali Olmasi -0.189
Sizin icin Onemli  [Hayir 5 |%16,7 |12 |%17,6 |13 |%16,2 (36 |%28,8 [16 |%23,5| 4 |%13,8 P=Y,
Midir?
Ayiph Grlin Satin ~ |Evet 20 [%66,7 |37 |%54,4 |51 |%63,7 |77 |%61,6 |48 |%70,6 |20 |%69,0
Aldig Z
diginiz Zaman X=4,574
Haklarinizin Neler -0.470
Oldugunu Biliyor [Hayir 10 |%33,3 (31 |%45,6 |29 |%36,2 |48 (%38,4 |20 (%29,4| 9 (%31,0 p=L,
Musunuz?
Kusurlu Hizmet Evet 20 [%66,7 |47 (%69,1 |58 |%72,5 (88 |%70,4 |48 |%70,6 |23 |%79,3
Aldiginiz Zaman ¥2=1,478
Haklarinizin Neler
. - Hayir 10 |%33,3 |21 |%30,9 (22 |%27,5 |37 |%29,6 |20 |%29,4 | 6 |%20,7 [p=0,916
Oldugunu Biliyor
Musunuz?
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Ayrpl Tuketici Sorunlar Hakem 18 |%60,0 |28 |%41,2 |23 |%28,7 [59 [%47,2 |34 |%50,0 |11 [%37,9
Uriin/hizmet Satin |Heyeti
Aldiginizda —— —
Hakkinizi Aramak Di:legi eticient Rortima 3 [%10,0 |28 %41,2 |15 |%18,8 |26 [%20,8 |15 [%22,1 | 8 [%27,6 [X?=43,876
igin p=0,000
Asagidakilerden i, o netteki Sikayet Siteleri | 1 | %3,3 |7 |%10,3 |20 |%25,0 |21 [%16,8 |13 [%19,1| 7 |%24,1
Hangisine
Basvurursunuz?  [Higbir yere bagvurmam 8 |%26,7 |5 |%7,4 |22 (%27,5|19 |%15,2|6 | %8,8 |3 |%10,3
Reklamindan Evet 4 |%13,3 |21 |%30,9 |20 [%25,0 |48 [%38,4 |20 |%29,4 [10 |%34,5
Etkilendiginiz igin
ng ihtiyaCInIZ X2=9,198
O|madlél Halde O p=0,101
T Hayir 26 |%86,7 |47 [%69,1 |60 |%75,0 |77 |%61,6 |48 |%70,6 |19 |%65,5 [P~
Urtin/hizmeti
Satin Aldiginiz
Oldu Mu?
Gida driinleri 12 [%40,0 |9 |%13,2 |12 [%15,0 |21 [%16,8 |12 [%17,6 | 6 |%20,7
Temizlik Grinleri 4 [%13,3 |12 [%17,6 [11(%13,8 |12 | %9,6 | 0 | %0,0 |0 | %0,0
Kozmetik driinleri 0 | %0,0 |8 |%11,8(14 [%17,5 |15 [%12,0 [11(%16,2 | 2 | %6,9
Reklamlar En Cok
Ha”g/ih | Otomobil/aksesuar 2 | %6,7 |5 |%7,4 |9 |%11,2(11|%8,8 |4 | %59 |5 |%17,2 [x2=66,954
uridn/hizmetleri
=0,001
Satin Almanizda  [Hizmetler 5 |%16,7 |9 |%13,2| 4 | %5,0 |16 |%12,8 |16 |%23,5 |10 |%34,5 |
Etkili Olur?
Mobilya/dekorasyon 3 |%10,0 |5 |%7,4 (11 (%13,8 |11 | %8,8 |10|%14,7 |2 | %6,9
Teknolojik Aletler 1 | %3,3 |11|%16,2 |8 |%10,0 |22 [%17,6 |12 |%17,6 | 3 |%10,3
Giyim/aksesuar 3 |%10,0 |9 (%13,2(11|%13,8 (17 (%13,6|3 |%4,4 |1 | %3,4
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Gegmisteki Deneyimler 8 |%26,7 |6 | %8,8 [13(%16,2 |19 |%15,2 |22 |%32,4 |9 |%31,0
ihtiyacin Karsilanmasi 14 |%46,7 |35 |%51,5 |31 |%38,8 |46 |%36,8 |16 |%23,5 |10 |%34,5
Satin Alma Tutum Ve inang 0 | %0,0 |4 |%5,9 |9 |%11,2|5 |%4,0 |3 |%4,4 |0 |%0,0
S da Sizi
P';T;':) J_;'( . Kisiligime Uygun Olmasi 3 %1005 |%7,4 [16|%20,0[17[%13,6]6 [%88 [1 [%34 |, .o
Hangisi Daha Cok  |katrmas, 1 | %3,3 |4 [%59 |4 | %50 |13|%10,4|9 |%13,2|8 |%27,6
Etkiler?
Sunulusu Ve Algilanma Sekli 4 |%13,3 |7 |%10,3|5 [%6,2 |14 |%11,2|5 |%7,4 |1 | %3,4
Yaninda Bulunan Kisinin Acele
Etmesi : 0 | %0,0 |7 |%10,3|2 |%2,5 |11 |%8,8 | 7 |%10,3|0 | %0,0
Aile 17 |%56,7 |12 |%17,6 |19 |%23,8 |19 |%15,2 | 7 |%10,3 |2 | %6,9
Satin Alma Sosyal Cevre 4 |%13,3|5 |%7,4 |7 | %8,8 |21|%16,8|13 |%19,1|2 | %6,9
Sirasinda Sizi Toplumsal Rol 0 | %0,0 |2 |%2,9 |2 |%2,5 |5 |%4,0 |8 |%11,8|2 | %6,9
?T‘é'd""lki 50syo-  [ait Oldugum Sosyal Sinif 1 | %33 |5 |%7,4 |8 |%10,0[10[%8,0 |0 [%0,0 [2 [%6,9 |x2=76 227
tltire !
Eaktérlerden Yasam Bigimi 1 | %3,3 |20 (%29,4 |23 |%28,7 |31 |%24,8 |23 |%33,8 10 |%34,5 [P=0,000
Hangisi Daha Cok |Toplumun Kiiltiir Yapisi 1 | %33 (8 [%11,8|3 | %3,8 |10|%8,0 (3 |%4,4 |5 (%17,2
iler?
Etkiler: Hepsi 4 |%13,3 |10 |%14,7 |12 |%15,0 |17 |%13,6 |13 [%19,1 | 3 |%10,3
Hicbiri 2 | %6,7 |6 | %88 |6 |%7,5 [12|%9,6 |1 |%1,5 |3 |%10,3
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Algveriste Sadece Ihtiyaciniz Olan iiriinii Mii Alirsimz? ile egitim
durumu arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=16,057;
p=0,007<0.05). egitim durumu ilk6gretim olanlarin 27'si (%90,0) evet, 3'liniin
(%10,0) hayir; egitim durumu lise olanlarin 55'1 (%80,9) evet, 13'liniin (%19,1)
hayir; egitim durumu 6nlisans olanlarin 60'inin (%75,0) evet, 20'si (%25,0)
hayir; egitim  durumu lisans olanlarin  80't  (%64,0) evet, 451 (%36,0)
hayir; egitim durumu yiiksek lisans olanlarin 50'si (%73.5) evet, 18'1 (%26,5)
hayir; egitim durumu doktora olanlarin 26'sinin (%89,7) evet, 3'iniin (%10,3)
hayir yanitin1 vermislerdir.

Uriin/hizmet Alirken Ucuz Ya Da Pahali Olmasi Sizin i¢in Onemli
Midir? ile egitim durumu arasinda anlamli iligki bulunmamistir (X2:7,453;
p=0,189>0.05). Egitim durumu ilkdgretim olanlarin 25'i (%83,3) evet, 5'i
(%16,7) hayir; egitim durumu lise olanlarin  56'sinin  (%82,4) evet, 12'si
(%17,6) hayir; egitim durumu 6nlisans olanlarin 67'si (%83,8) evet, 13"iniin
(%16,2) hayir; egitim durumu lisans olanlarin 89'unun (%71,2) evet, 36'sinin
(%28,8) hayir; egitim durumu yliksek lisans olanlarin 52'si (%76,5) evet,
16'sinin (%23,5) hayir; egitim durumu doktora olanlarin 251 (%86,2) evet,
4'tiniin (%13,8) hayir yanitin1 vermislerdir.

Ayiplh iriin Satin Aldigimiz Zaman Haklarimizin Neler Oldugunu
Biliyor Musunuz? ile egitim durumu arasinda anlamli iliski bulunmamistir
(X?=4,574; p=0,470>0.05). egitim durumu ilkdgretim olanlarin 20'si (%66,7)
evet, 10'unun (%33,3) hayir; egitim durumu lise olanlarin 37'si (%54,4) evet,
31'1 (%45,6) hayir; egitim durumu 6nlisans olanlarin 51'i (%63,7) evet, 29'unun
(%36,2) hayir; egitim durumu lisans olanlarin 77'si (%61,6) evet, 48'1 (%38.,4)
hayir; egitim durumu yiiksek lisans olanlarin 48'i (%70,6) evet, 20'si (%29,4)
hayir; egitim durumu doktora olanlarin 20'si (%69,0) evet, 9'unun (%31,0)
hayir yanitin1 vermislerdir.

Kusurlu Hizmet Aldiginiz Zaman Haklarinizin Neler Oldugunu Biliyor
Musunuz? ile egitim durumu arasinda anlaml iliski bulunmamigtir (X2:1,478;
p=0,916>0.05). egitim durumu ilk6gretim olanlarin 20'si (%66,7) evet, 10'unun
(%33,3) hayir; egitim durumu lise olanlarin 47'si (%69,1) evet, 21'i (%30,9)
hayir; egitim durumu 6nlisans olanlarin 581 (%72,5) evet, 22'si (%27,5)

hayir; egitim durumu lisans olanlarin  88'1 (%70,4) evet, 37'si (%29,6)
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hayir; egitim durumu yiiksek lisans olanlarin 48'1 (%70,6) evet, 20'si (%29.,4)
hayir; egitim durumu doktora olanlarin 23'iiniin (%79,3) evet, 6'sinin (%20,7)
hayir yanitin1 vermislerdir.

Ayipli iiriin/hizmet  Satin  Aldigimizda Hakkimizi  Aramak  Icin
Asagidakilerden Hangisine Bagvurursunuz? ile egitim durumu arasinda anlamli
iliski bulunmustur (X?=43,876; p=0,000<0.05). egitim durumu ilkdgretim
olanlarin 18'1 (%60,0) Tiiketici Sorunlar1t Hakem Heyeti, 3'liniin (%10,0) Tiim
Tiiketicileri Koruma Dernegi, 1'i (%3,3) Internetteki Sikdyet Siteleri, 8'i
(%26,7) Higbir yere basvurmam; egitim durumu lise olanlarin 28'i (%41,2)
Tiiketici Sorunlart Hakem Heyeti, 28'1 (%41,2) Tium Tiiketicileri Koruma
Dernegi, 7'si (%10,3) Internetteki Sikdyet Siteleri, 5'i (%7,4) Higbir yere
basvurmam; egitim durumu Onlisans olanlarin 23'linlin (%28,7) Tiiketici
Sorunlart Hakem Heyeti, 15'i (%18,8) Tiim Tiiketicileri Koruma Dernegi, 20'si
(%25,0) Internetteki Sikayet Siteleri, 22'si (%27,5) Higbir yere
basvurmam; egitim durumu lisans olanlarin = 59'unun (%47,2) Tiiketici
Sorunlart Hakem Heyeti, 26'sinin (%20,8) Tiim Tiketicileri Koruma Dernegi,
21'i (%16,8) Internetteki Sikayet Siteleri, 19'unun (%15,2) Higbir yere
basvurmam,; egitim durumu yiiksek lisans olanlarin 34"iniin (%50,0) Tiiketici
Sorunlart Hakem Heyeti, 151 (%22,1) Tim Tiiketicileri Koruma Dernegi,
13'iniin (%19,1) Internetteki Sikayet Siteleri, 6'stmin (%8,8) Hicbir yere
basvurmam; egitim durumu doktora olanlarin 11'1 (%37,9) Tiiketici Sorunlar
Hakem Heyeti, 8'i (%27,6) Tim Tiketicileri Koruma Dernegi, 7'si (%24,1)
Internetteki Sikayet Siteleri, 3'{iniin (%10,3) Higbir yere basvurmam yanitim
vermislerdir.

Reklamindan Etkilendiginiz I¢in Hig Ihtiyactmz Olmadigi Halde O
triin/hizmeti Satin Aldiginiz Oldu Mu? ile egitim durumu arasinda anlamh
iliski bulunmamgtir (X?=9,198; p=0,101>0.05). egitim durumu ilkdgretim
olanlarin 4'iniin (%13,3) evet, 26'sinin (%86,7) hayir; egitim durumu lise
olanlarmm 21'1 (%30,9) evet, 47'si (%69,1) hayir; egitim durumu Onlisans
olanlarin 20'si (%25,0) evet, 60'min (%75,0) hayr;egitim durumu lisans
olanlarin 48'1 (%38.,4) evet, 77'si (%61,6) hayir; egitim durumuyiiksek lisans
olanlarin 20'si (%29,4) evet, 481 (%70,6) hayir; egitim durumu doktora

olanlarin 10'unun (%34,5) evet, 19'unun (%65,5) hayir yanitin1 vermislerdir.
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Reklamlar En Cok Hangi {irin/hizmetleri Satin Almanizda Etkili Olur?
ile egitim durumu arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=66,954;
p=0,001<0.05). egitim durumu ilk6gretim olanlarin 12'si (%40,0) gida triinleri,
4'initin (%13,3) temizlik iirtinleri, 2'si (%6,7) otomobil/aksesuar, 5'1 (%16,7)
hizmetler, 3'iiniin (%10,0) mobilya/dekorasyon, 1'i (%3,3) teknolojik aletler,
3'liniin (%10,0) giyim/aksesuar; egitim durumu lise olanlarin 9'unun (%13,2)
gida trtinleri, 12'si (%17,6) temizlik {iriinleri, 8'1 (%11,8) kozmetik {irtinleri, 5'1
(%7,4) otomobil/aksesuar, 9Qunun (%13,2) hizmetler, 51 (%7,4)
mobilya/dekorasyon, 11'i (%16,2) teknolojik aletler, 9'unun (%13,2)
giyim/aksesuar; egitim durumu onlisans olanlarin 12'si (%15,0) gida tiriinleri,
111 (%13,8) temizlik iriinleri, 14'iniin (%17,5) kozmetik iiriinleri, 9'unun
(%11,2) otomobil/aksesuar, 4'Uniin (%5,0) hizmetler, 11'1 (%13,8)
mobilya/dekorasyon, 81 (%10,0) teknolojik aletler, 111 (%13,8)
giyim/aksesuar; egitim durumu lisans olanlarin 21'1 (%16,8) gida tiriinleri, 12'si
(%9,6) temizlik irlinleri, 151 (%12,0) kozmetik irilinleri, 11'1 (%8,8)
otomobil/aksesuar, 16'sinin (%12,8) hizmetler, 11" (%8.,8)
mobilya/dekorasyon, 22'si  (%17,6) teknolojik aletler, 17'si (%13,6)
giyim/aksesuar;egitim durumu yiiksek lisans olanlarm 12'si (%17,6) gida
trtinleri, 11'1 (%16,2) kozmetik {irtinleri, 4'liniin (%5,9) otomobil/aksesuar,
16'sinin  (%23,5) hizmetler, 10'unun (%14,7) mobilya/dekorasyon, 12'si
(%17,6)  teknolojik  aletler, 3'iniin  (%4,4) giyim/aksesuar; egitim
durumu doktora olanlarin 6'sinin (%20,7) gida iriinleri, 2'si (%6,9) kozmetik
tiriinleri, 5'1 (%17,2) otomobil/aksesuar, 10'unun (%34,5) hizmetler, 2'si (%6,9)
mobilya/dekorasyon, 3'iniin  (%10,3) teknolojik aletler, 11 (%3.4)
giyim/aksesuar yanitini vermislerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Psikolojik Faktorlerden Hangisi Daha Cok
Etkiler? ile egitim durumu arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=66,581;
p=0,000<0.05). egitim durumu ilkdgretim olanlarin 8'i (%26,7) gecmisteki
deneyimler, 14'liniin (%46,7) ihtiyacin karsilanmasi, 3'iiniin (%10,0) kisiligime
uygun olmasi, 11 (%3,3) yasam bi¢cimime deger katmasi, 4'liniin (%13,3)
sunulusu ve algilanma sekli; egitim durumulise olanlarin 6'sinin  (%38,8)
geemisteki deneyimler, 35'1 (%51,5) ihtiyacin karsilanmasi, 4'iiniin (%5,9)

tutum ve inang, 5'1 (%7,4) kisiligime uygun olmasi, 4'liniin (%5,9) yasam
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bicimime deger katmasi, 7'si (%10,3) sunulusu ve algilanma sekli, 7'si (%10,3)
yaninda bulunan kisinin acele etmesi; egitim durumu onlisans olanlarin
13"inilin (%16,2) gecmisteki deneyimler, 31'1 (%38,8) ihtiyacin karsilanmasi,
9'unun (%11,2) tutum ve inang, 16'smin (%20,0) kisiligime uygun olmasi,
4linlin (%5,0) yasam bicimime deger katmasi, 5'i1 (%6,2) sunulusu ve
algilanma sekli, 2'si (%2,5) yaninda bulunan kisinin acele etmesi; egitim
durumu lisans olanlarin 19'unun (%15,2) geg¢misteki deneyimler, 46'sinin
(%36,8) ihtiyacin karsilanmasi, 5'1 (%4,0) tutum ve inang, 17'si (%13,6)
kisiligime uygun olmasi, 13%iniin (%10,4) yasam bicimime deger katmasi,
14'inilin (%11,2) sunulusu ve algilanma sekli, 11'1 (%8,8) yaninda bulunan
kisinin acele etmesi;egitim durumu yliksek lisans olanlarin 22'si (%32.,4)
geemisteki deneyimler, 16'siin (%23,5) ihtiyacin karsilanmasi, 3'tintin (%4,4)
tutum ve inang, 6'sinin (%8,8) kisiligime uygun olmasi, 9'unun (%13,2) yasam
bicimime deger katmasi, 5'1 (%7,4) sunulusu ve algilanma sekli, 7'si (%10,3)
yaninda bulunan kisinin acele etmesi; egitim durumudoktora olanlarin 9'unun
(%31,0) gecmisteki deneyimler, 10'unun (%34,5) ihtiyacin karsilanmasi, 1'i
(%3,4) kisiligime uygun olmasi, 8'i (%27,6) yasam bi¢imime deger katmasi, 1'i
(%3,4) sunulusu ve algilanma sekli yanitini vermislerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Asagidaki Sosyo-kiiltiirel Faktorlerden
Hangisi Daha Cok Etkiler? ile egitim durumu arasinda anlamli iligki
bulunmustur (X?=76,227; p=0,000<0.05). egitim durumu ilkdgretim olanlarin
17's1 (%56,7) aile, 4'iiniin (%13,3) sosyal cevre, 1'1 (%3,3) ait oldugum sosyal
smif, 1'1 (%3,3) yasam bicimi, 1'1 (%3,3) toplumun kiiltiir yapisi, 4'liniin
(9%13,3) hepsi, 2'si (%6,7) higbiri; egitim durumu lise olanlarin 12'si (%17,6)
aile, 5'1 (%7,4) sosyal cevre, 2'si (%2,9) toplumsal rol, 5'1 (%7,4) ait oldugum
sosyal smif, 20'si (%29,4) yasam bicimi, 8'1 (%11,8) toplumun Kkiiltiir yapisi,
10'unun (%14,7) hepsi, 6'sinin (%8,8) higbiri; egitim durumu 6nlisans olanlarin
19'unun (%23,8) aile, 7'si (%8,8) sosyal cevre, 2'si (%2,5) toplumsal rol, 8'i
(%10,0) ait oldugum sosyal sinif, 23'Uniin (%28,7) yasam bi¢imi, 3'liniin
(%3,8) toplumun kiiltir yapisi, 12'si (%15,0) hepsi, 6'smnin  (%7,5)
higbiri; egitim durumu lisans olanlarin 19'unun (%15,2) aile, 21'1 (%16,8)
sosyal ¢evre, 5'1 (%4,0) toplumsal rol, 10'unun (%38,0) ait oldugum sosyal sinif,

311 (%24,8) yasam bi¢imi, 10'unun (%8,0) toplumun kiiltiir yapisi, 17'si
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(%13,6) hepsi, 12'si (%9,6) hig¢biri; egitim durumu yiiksek lisans olanlarin 7'si
(%10,3) aile, 13"iniin (%19,1) sosyal cevre, 8'1 (%11,8) toplumsal rol, 23'iiniin
(%33,8) yasam bi¢imi, 3'liniin (%4,4) toplumun kiiltiir yapisi, 13'"liniin (%19,1)
hepsi, 1'i (%1,5) higbiri; egitim durumu doktora olanlarin 2'si (%6,9) aile, 2'si
(%6,9) sosyal ¢evre, 2'si (%6,9) toplumsal rol, 2'si (%6,9) ait oldugum sosyal
smif, 10'unun (%34,5) yasam bi¢imi, 51 (%17,2) toplumun kiiltiir yapisi,
3'tiniin (%10,3) hepsi, 3'liniin (%10,3) hi¢biri yanitin1 vermislerdir.

171



4.4.6.2.6. Aylik Gelir Durumuna Gore Verilen Cevaplar

Tablo 12. Gelir Durumuna Gére Satin Alma Ozellikleri Dagilim

1001- 3001-
1000 2001-3000 4000 TI
, 2000 TI 4000 TI -
Tl'den Az Tl Arasi usti
Arasi Arasi Y
n % n % n % n % n %
Alisveriste Sadece Evet 38 |%80,9 |68 |%76,4 | 93 |%73,2 |66 |%71,7 (33 |%73,3 X2=1 677
ihtiyaciniz Olan __0 '795
Grint Ma Alrsiniz?  [Hayir 9 |%19,1 (21 (%23,6 | 34 |%26,8 |26 |%28,3 (12 |%26,7 P=0,
Uriin/hizmet Alirken |Evet 40 | %85,1 |70 |%78,7 {108 |%85,0 (64 |%69,6 (32 |%71,1
Ucuz Ya Da Pahal X%=10,242
Olmasi Sizin Igin Hayir 7 |%14,9 19 |%21,3 | 19 |%15,0 |28 |%30,4 |13 |%28,9 |[P=0037
Onemli Midir?
Ayipli Grln Satin Evet 29 | %61,7 |58 |%65,2 | 80 |%63,0 |59 |%64,1 |27 |%60,0
Aldig Z
diginiz Zaman X?=0,428
Haklarinizin Neler 0980
Oldugunu Biliyor Hayir 18 |%38,3 |31 |%34,8 | 47 |%37,0 |33 |%35,9 |18 |%40,0 [P~
Musunuz?
Kusurlu Hizmet Evet 29 | %61,7 |66 |%74,2 | 93 |%73,2 |61 [%66,3 |35 |%77,8
Aldig Z
18Iniz Zaman X?=4,700
Haklarinizin Neler
. . Hayir 18 | %38,3 |23 [%25,8 | 34 |%26,8 |31 [{%33,7 |10 |%22,2 [p=0,320
Oldugunu Biliyor
Musunuz?
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Tiketici Sorunlari

Hakem Heyeti 16 | %34,0 (40 |%44,9 | 61 (%48,0 [39 (%42,4 |17 |%37,8

Ayiph Griin/hizmet —
. Tim Tuketicileri
Satin Aldiginizda K b .. 13 |1%27,7 |23 |%25,8 | 21 [%16,5 (23 |%25,0 |15 |%33,3
Hakkinizi Aramak icin oruma bernegl X?=26,620
Asagidakilerden nt QLA p=0,009
ernetteki Sikayet

Hangisine Sitoler Sikayet | o149 |18 (%202 | 15 |%11,8 |23 [%25,0 | 6 |%13,3
Basvurursunuz?

Higbir yere

bagvurr}lllam 111%23,4 |8 | %9,0 [ 30 (%23,6 |7 | %7,6 |7 |%15,6
Reklamindan Evet 8 |%17,0 {28 |%31,5 | 37 |%29,1 (35 |%38,0 (15 |%33,3
Etkilendiginiz igin Hig
ihtiyaciniz Olmadig X?=6,776
;'a'deA?d“f“”/ *(‘)ilz(;“e“ Hayir 39 |%83,0 |61 |%68,5 | 90 |%70,9 |57 |%62,0 |30 |%66,7 [P=0:148
atin Aldiginiz Oldu
Mu?

Gida Uridnleri 12 | %25,5 (14 |%15,7 | 22 (%17,3 [19 (%20,7 | 5 |%11,1
Reklamlar En Cok Temizlik Grinleri 8 [%17,0 (12 (%13,5| 13 |%10,2 |4 | %4,3 |2 | %4,4
eklamlar En Co
Hangi Kozmetik Grtnleri 6 [%12,8 |14 (%15,7 | 14 |%11,0 |12 |%13,0 |4 | %8,9 X2=31 641
triin/hizmetleri Satin -0 2;39
Almanizda Etkili Otomobil/aksesuar 4| %85 |6 | %67 |16 |%12,6 |6 | %65 |4 | %8,9 [P~
Olur?

Hizmetler 4 [ %85 |9 |%10,1| 20 |%15,7 |14 |%15,2 (13 (%28,9

Mobilya/dekorasyon |3 | %6,4 |9 (%10,1 |12 | %9,4 |13 |%14,1 |5 |%11,1
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Teknolojik Aletler 6 1%12,8 112 |%13,5| 14 |%11,0 (17 |%18,5 (8 (%17,8
Giyim/aksesuar 4 | %8,5 |13 |(%14,6 | 16 |%12,6 |7 | %7,6 |4 | %8,9
G isteki
D:ﬁr:\;?nie'r 5 [9%10,6 |14 |%15,7 | 25 |%19,7 |28 |%30,4 | 5 |%11,1
ihtiyacm Karsilanmasi |28 [ %59,6 |35 [%39,3 | 43 (%33,9 |29 |%31,5 |17 (%37,8
Tutum Veinan(; 2 1%4,3 |7 | %79 | 7 | %55 |3 |%3,3 (2 |%4,4
Satin Alma Sirasinda |Kisiligime Uygun
5 1%10,6 |11 |%12,4 | 21 |%16,5|5 | %5,4 |6 [%13,3
Sizi Psikolojik Olmasi 0 ° ° ° °72 |x2=50,295
Faktorlerden Hangisi  [yasam Bicimime p=0,001
Daha Cok Etkiler? Deger Katmas, 1| %21 |2 |%2,2 |14 |%11,0 |14 |%15,2 | 8 |%17,8
Sunulusu Ve
Algllanfna Sekli 4 | %8,5 |14 |%15,7 | 11 | %8,7 |3 | %3,3 |4 | %8,9
Yaninda Bulunan 2 | %43 |6 | %67 | 6 | %4,7 [10|%10,9|3 | %6,7
Kisinin Acele Etmesi o oY o o oY
Aile 16 [%34,0 (19 |%21,3 | 27 [%21,3 {10 (%10,9 %8,9
Sosyal Cevre %14,9 %4,5 | 13 (%10,2 (23 [%25,0 %11,1
Toplumsal Rol %0,0 %4,5 | 7 | %55 |5 | %5,4 %6,7
Satin Alma Sirasinda Ait OlduBurm Sosval
Sizi Asagidaki Sosyo- | & Y& 14| %8s |7 | %79 |9 | %71 |3 |%33 |3 |%67 Y150 241
kultirel Faktorlerden — o
Hangisi Daha Cok Yasam Bigimi 12 |%25,5 |27 |%30,3 | 24 [%18,9 (32 |%34,8 |13 |%28,9 |p=0,006
: Toplumun Kaltr
Etkiler? Ya;: un Rt 2 | %43 |8 | %90 |11 | %87 |3 | %33 |6 %133
Hepsi %6,4 112 |%13,5| 25 |%19,7 |11 |%12,0 %17,8
Hicbiri %6,4 |8 [ %9,0 | 11 | %8,7 |5 | %5,4 %6,7
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Aligveriste Sadece Ihtiyacimz Olan {iriinii Mii Alrsimz? ile gelir
durumu arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X?=1,677; p=0,795>0.05). gelir
durumu 1000 tl'den az olanlarin 38'i (%80,9) evet, 9'unun (%19,1) hayir; gelir
durumu 1001-2000 tl aras1 olanlarin 68'i (%76,4) evet, 21'i (%23,6) hayir; gelir
durumu 2001-3000 tl arasi olanlarin 93"iniin (%73,2) evet, 34'liniin (%26,8)
hayir; gelir durumu 3001-4000 tl arasi olanlarin 66'sinin (%71,7) evet, 26'sinin
(%28,3) hayir; gelir durumu 4000 tl {istii olanlarin 33'tiniin (%73,3) evet, 12'si
(%26,7) hayir yanitint vermislerdir.

Uriin/hizmet Alirken Ucuz Ya Da Pahali Olmasi Sizin i¢in Onemli
Midir? ile gelir durumu arasinda anlamli iliski bulunmustur (X2=10,242;
p=0,037<0.05). gelir durumul000 tl'den az olanlarin 40'min (%85,1) evet, 7'si
(%14,9) hayir; gelir durumu 1001-2000 tl arasi olanlarin 70 (%78,7) evet,
19'unun (%21,3) hayir; gelir durumu 2001-3000 tl arasi olanlarin 108'i (%85,0)
evet, 19'unun (%15,0) hayir; gelir durumu 3001-4000 tl aras1 olanlarin 64'iniin
(9%69,6) evet, 28'1 (%30,4) hayir; gelir durumu 4000 tl isti olanlarin 32'si
(%71,1) evet, 13"liniin (%28,9) hayir yanitin1 vermislerdir.

Ayiplh iriin Satin Aldigmmiz Zaman Haklarimizin Neler Oldugunu
Biliyor Musunuz? ile gelir durumu arasinda anlamli iliski bulunmamigtir
(X?=0,428; p=0,980>0.05). gelir durumu 1000 tlI'den az olanlarin 29'unun
(%61,7) evet, 18'i (%38,3) hayir; gelir durumu1001-2000 tl arast olanlarin 58'i
(%65,2) evet, 31" (%34,8) hayir; gelir durumu 2001-3000 tl aras1 olanlarin 80'i
(%63,0) evet, 47'si (%37,0) hayir; gelir durumu 3001-4000 tl aras1 olanlarin
59'unun (%64,1) evet, 33'Uiniin (%35,9) hayir; gelir durumu 4000 tl dstii
olanlarin 27'si (%60,0) evet, 18'1 (%40,0) hayir yanitint vermislerdir.

Kusurlu Hizmet Aldigimiz Zaman Haklarimizin Neler Oldugunu Biliyor
Musunuz? ile gelir durumu arasinda anlamli iligki bulunmamastir (X2:4,700;
p=0,320>0.05). gelir durumu 1000 tl'den az olanlarin 29'unun (%61,7) evet,
18' (%38,3) hayir; gelir durumul1001-2000 tl arasi olanlarin 66'sinin (%74,2)
evet, 23'intlin (%25,8) hayir; gelir durumu2001-3000 tl aras1 olanlarin 93'{iniin
(%73,2) evet, 34'iniin (%26,8) hayir; gelir durumu3001-4000 tl aras1 olanlarin
61'1 (%66,3) evet, 31'1 (%33,7) hayir; gelir durumu 4000 tl Gstii olanlarin 35"
(%77,8) evet, 10'unun (%22,2) hayir yanitin1 vermislerdir.
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Ayipli iiriin/hizmet  Satin  Aldiginizda Hakkmizi  Aramak igin
Asagidakilerden Hangisine Basvurursunuz? ile gelir durumu arasinda anlamli
iliski bulunmustur (X?=26,620; p=0,009<0.05). gelir durumu 1000 tl'den az
olanlarin 16'sinin (%34,0) Tiiketici Sorunlart Hakem Heyeti, 13"iniin (%27,7)
Tiim Tiiketicileri Koruma Dernegi, 7'si (%14,9) Internetteki Sikayet Siteleri,
11'i (%23,4) Higbir yere bagvurmam; gelir durumul1001-2000 tlI arasi olanlarin
40'min (%44,9) Tiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti, 23"iniin (%25,8) Tim
Tiiketicileri Koruma Dernegi, 18'i (%20,2) Internetteki Sikayet Siteleri, 8'i
(%9,0) Higbir yere bagvurmam; gelir durumu 2001-3000 tl aras1 olanlarin 61'i
(%48,0) Tiiketici Sorunlart Hakem Heyeti, 21'i (%16,5) Tim Tiiketicileri
Koruma Dernegi, 15'i (%11,8) Internetteki Sikayet Siteleri, 30'unun (%23,6)
Hicbir yere bagvurmam; gelir durumu 3001-4000 tl arasi olanlarin 39'unun
(%42,4) Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti, 23"liniin (%25,0) Tiim Tiiketicileri
Koruma Dernegi, 23'iiniin (%25,0) Internetteki Sikayet Siteleri, 7'si (%7,6)
Hicbir yere bagvurmam; gelir durumu 4000 tl dstii olanlarm 17'si (%37,8)
Tiiketici Sorunlari Hakem Heyeti, 15 (%33,3) Tiim Tiiketicileri Koruma
Dernegi, 6'sinin (%13,3) Internetteki Sikayet Siteleri, 7'si (%15,6) Higbir yere
basvurmam yanitini vermislerdir.

Reklamindan Etkilendiginiz I¢in Hig ihtiyactmz Olmadigi Halde O
tiriin/hizmeti Satin Aldiginiz Oldu Mu? ile gelir durumu arasinda anlamli iligki
bulunmamistir  (X?=6,776; p=0,148>0.05). gelir durumu 1000 tl'den az
olanlarin 8' (%17,0) evet, 39'unun (%83,0) hayir; gelir durumu 1001-2000 tl
arast olanlarin 28'i (%31,5) evet, 61'i (%68,5) hayir;gelir durumu 2001-3000 tl
arasi olanlarin 37'si (%29,1) evet, 90'mmin (%70,9) hayir;gelir durumu 3001-
4000 tl arast olanlarmm 35'"1 (%38,0) evet, 57'si (%62,0) hayir; gelir
durumu 4000 tl Gstii olanlarin 15'1 (%33,3) evet, 30'unun (%66,7) hayir yanitini
vermiglerdir.

Reklamlar En Cok Hangi {irlin/hizmetleri Satin Almanizda Etkili Olur?
ile gelir durumu arasinda anlamh iliski bulunmamistir (X2:31,641;
p=0,289>0.05). gelir durumu 1000 tl'den az olanlarin 12'si (%25,5) gida
driinleri, 8'1 (%17,0) temizlik {irtinleri, 6'sinin (%12,8) kozmetik iirtinleri,
4'iniin (%S8,5) otomobil/aksesuar, 4'liniin (%8,5) hizmetler, 3"liniin (%6,4)

mobilya/dekorasyon, 6'sinin  (%12,8) teknolojik aletler, 4'liniin (%8,5)
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giyim/aksesuar; gelir durumu 1001-2000 tl arasi olanlarin 14%iniin (%15,7)
gida drilnleri, 12'si (%13,5) temizlik iirlinleri, 14%iniin (%15,7) kozmetik
tirtinleri, 6'sinin (%6,7) otomobil/aksesuar, 9'unun (%10,1) hizmetler, 9'unun
(%10,1) mobilya/dekorasyon, 12'si (%13,5) teknolojik aletler, 13'tiniin (%14,6)
giyim/aksesuar;gelir durumu 2001-3000 tl arasi olanlarin 22'si (%17,3) gida
triinleri, 13'inin (%10,2) temizlik {riinleri, 14%iniin (%11,0) kozmetik
trtinleri, 16'sinin (%12,6) otomobil/aksesuar, 20'si (%15,7) hizmetler, 12'si
(%9,4) mobilya/dekorasyon, 14'niin (%11,0) teknolojik aletler, 16'sinin
(%12,6) giyim/aksesuar; gelir durumu 3001-4000 tl arasi olanlarin 19'unun
(%20,7) gida triinleri, 4'intin (%4,3) temizlik tiriinleri, 12'si (%13,0) kozmetik
tirlinleri, 6'siin (%6,5) otomobil/aksesuar, 14'iniin (%15,2) hizmetler, 13'iintin
(%14,1) mobilya/dekorasyon, 17'si (%18,5) teknolojik aletler, 7'si (%7,6)
giyim/aksesuar; gelir durumu 4000 tl istii olanlarin 5'i (%11,1) gida triinleri,
2'si (%4,4) temizlik trilinleri, 4'intin (%8,9) kozmetik iirlinleri, 4'intin (%8,9)
otomobil/aksesuar, 13'lintin (%28.9) hizmetler, 5' (%11,1)
mobilya/dekorasyon, 8'1 (%17,8) teknolojik aletler, 4'liniin (%8.9)
giyim/aksesuar yanitini vermislerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Psikolojik Faktorlerden Hangisi Daha Cok
Etkiler? ile gelir durumu arasinda anlaml iliski bulunmustur (X2:50,295;
p=0,001<0.05). gelir durumul000 tl'den az olanlarin 5'i (%10,6) ge¢misteki
deneyimler, 28'1 (%59,6) ihtiyacin karsilanmasi, 2's1 (%4,3) tutum ve inang, 5'i
(%10,6) kisiligime uygun olmasi, 1'1 (%2,1) yasam bi¢imime deger katmasi,
4'liniin (%38,5) sunulusu ve algilanma sekli, 2'si (%4,3) yaninda bulunan kisinin
acele etmesi; gelir durumu 1001-2000 tl arasi olanlarin 14'Unin (%15,7)
gec¢misteki deneyimler, 35" (%39,3) ihtiyacin karsilanmast, 7'si (%7,9) tutum
ve inang, 11'1 (%12,4) kisiligime uygun olmast, 2'si (%2,2) yasam bi¢imime
deger katmasi, 14'iniin (%15,7) sunulusu ve algilanma sekli, 6'sinin (%6,7)
yaninda bulunan kisinin acele etmesi; gelir durumu 2001-3000 tl aras1 olanlarin
25'1 (%19,7) gecmisteki deneyimler, 43'iiniin (%33,9) ihtiyacin karsilanmasi,
7's1 (%5,5) tutum ve inang, 21'1 (%16,5) kisiligime uygun olmasi, 14iniin
(%11,0) yasam bi¢imime deger katmasi, 11'1 (%8,7) sunulusu ve algilanma
sekli, 6'smin (%4,7) yaninda bulunan kisinin acele etmesi; gelir durumu 3001-
4000 tl aras1 olanlarin 28'c (%30,4) gecmisteki deneyimler, 29'unun (%31,5)
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ihtiyacin karsilanmasi, 3'liniin (%3,3) tutum ve inang, 5'1 (%5,4) kisiligime
uygun olmasi, 14'iniin (%15,2) yasam bigimime deger katmasi, 3'tiniin (%3,3)
sunulusu ve algilanma sekli, 10'unun (%10,9) yaninda bulunan kisinin acele
etmesi; gelir durumu 4000 tl dstii olanlarin 5'i (%11,1) gecmisteki deneyimler,
17'si (%37,8) ihtiyacin karsilanmasi, 2'si (%4,4) tutum ve inang, 6'sinin
(%13,3) kisiligime uygun olmasi, 8'1 (%17,8) yasam bigimime deger katmasi,
4'linilin (%8,9) sunulusu ve algilanma sekli, 3'linlin (%6,7) yaninda bulunan
kisinin acele etmesi yanitini vermislerdir.

Satin Alma Sirasinda Sizi Asagidaki Sosyo-kiiltiirel Faktorlerden
Hangisi Daha Cok Etkiler? ile gelir durumu arasinda anlamli iliski bulunmustur
(X?=50,241; p=0,006<0.05). gelir durumu 1000 tl'den az olanlarin 16'sinin
(%34,0) aile, 7'si (%14,9) sosyal ¢evre, 4'liniin (%38,5) ait oldugum sosyal sinif,
12'si (%25,5) yasam bi¢imi, 2'si (%4,3) toplumun kiiltlir yapisi, 3'liniin (%6,4)
hepsi, 3'liniin (%6,4) hicbiri; gelir durumu1001-2000 tl aras1 olanlarin 19'unun
(%21,3) aile, 4'liniin (%4,5) sosyal cevre, 4'liniin (%4,5) toplumsal rol, 7'si
(%7,9) ait oldugum sosyal smf, 27'si (%30,3) yasam bic¢imi, 8'1 (%9,0)
toplumun kiiltiir yapisi, 12'si (%13,5) hepsi, 8'1 (%9,0) higbiri; gelir
durumu2001-3000 tl aras1 olanlarin 27'si (%21,3) aile, 13'liniin (%10,2) sosyal
cevre, 7'si (%S5,5) toplumsal rol, 9'unun (%7,1) ait oldugum sosyal simnif,
24'niin (%18,9) yasam bi¢imi, 11'1 (%8,7) toplumun kiiltiir yapisi, 25"
(%19,7) hepsi, 11'i (%8,7) higbiri; gelir durumu 3001-4000 tl arasi olanlarin
10'unun (%10,9) aile, 23"iniin (%25,0) sosyal gevre, 5'1 (%5,4) toplumsal rol,
3'liniin (%3,3) ait oldugum sosyal siif, 32'si (%34,8) yasam bic¢imi, 3'liniin
(%3,3) toplumun kiiltiir yapisi, 11'i (%12,0) hepsi, 51 (%5,4) higbiri; gelir
durumu 4000 tl Gstii olanlarin 4'iniin (%38,9) aile, 51 (%11,1) sosyal ¢evre,
3'liniin (%6,7) toplumsal rol, 3'iniin (%6,7) ait oldugum sosyal sinif, 13"iniin
(%28,9) yasam bi¢imi, 6'sinin (%13,3) toplumun kiiltiir yapisi, 8'1 (%17,8)

hepsi, 3'liniin (%6,7) hicbiri yanitin1 vermislerdir.
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4.4.6.3. Ankete Katilanlarin Reklamlardan Beklentileri

Sekil 4.18. Reklamlarda asagidakilerden hangisi sizi daha ¢ok etkiler?

65; 16%

26; 7%
23; 6%

13; 3%

35; 9%

m Mizah m Cinsel 6ge
» Unlii kisilerin kullanimu  m Senaryo/slogan kullanim
m Ozel efekt = Animasyon

m Miizik

Arastirmaya katilanlar 'Reklamlarda asagidakilerden hangisi sizi daha
cok etkiler?' degiskenine 140" (% 35,0) Mizah, 13'i (% 3,3) Cinsel 6ge, 35"
(% 8,8) Unlii kisilerin kullanimi, 98'i (% 24,5) Senaryo/slogan kullanimi, 23'ii

(% 5,8) Ozel efekt, 26's1 (% 6,5) Animasyon, 65'i (% 16,3) Miizik yanitini
Yy

vermiglerdir.

Sekil 4.19. Reklamin en 6nemli gorev asagidakilerden hangisidir?

44; 11%

m [kna etmek m Bilgi vermek
m Akilda kaliciligi artirmak m Eglendirmek

Arastirmaya katilanlar 'Reklamm en Onemli gorev asagidakilerden

hangisidir?' degiskenine 82'si (% 20,5) Ikna etmek, 159'u (% 39,8) Bilgi
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vermek, 1151 (% 28,8) Akilda kaliciligi artirmak, 44" (% 11,0) Eglendirmek

yanitin1 vermislerdir.

Sekil 4.20. Asagidaki mecralardan hangisi size reklamin daha etkili
olmasin saglar?

48; 12%

17; 4%
17; 4%

61; 15%

21; 6%
mTv m Gazete/dergi
= Internet m Acik hava reklamecilig
m Dogrudan postalama = Ug boyutlu video performans

Interaktif reklamlar

Arastirmaya katilanlar 'Asagidaki mecralardan hangisi size reklamin
daha etkili olmasin1 saglar?' degiskenine 151'i (% 37,8) Tv, 211 (% 5,3)
Gazete/dergi, 85'1 (% 21,3) Internet, 61'i (% 15,3) A¢ik hava reklamciligi, 17'si
(% 4,3) Dogrudan postalama, 17'si (% 4,3) Ug boyutlu video performans, 48'i

(% 12,0) Interaktif reklamlar yanitin1 vermislerdir.
4.4.6.3.1. Cinsiyete Gore Sorulara Verilen Cevaplar

Tablo 13. Cinsiyete Gore Reklamlardan Beklentilerinin Dagilim

Bay Bayan
p

n % n %
Daha lyi Oldug
oana I DIAUBUNY 155 10613,9 (31 [914,1
Iddia Etmesi
Uygun Fiyatta Olmasi |58 (%32,2 |58 (%26,4

Reklamda Verilen Hangi Mesaj K('endlr.nl Iy|. 38 (%21,1|63 |%28,6 |,

. Hissetirmesi X°=6,415
Sizde Satin Alma Duygusu — 0,268
Uyandinir? Kendimi Kot 9 l%so |6 o7 p=v,

Hissetirmesi ’ ’
Belli Bir Toplumsal 0 0
Sinifa Ait Olma Hissi 9| %5016 | %2,7
Cok Amaclihk 41 |%22,8 [56 |%25,5
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Mizah 65 %36,1 |75 |%34,1

Cinsel Oge 8 |%4,4 |5 | %2,3
U |.. K- .| .

i Risflenin 18 |9%10,0 |17 | %7,7
Kullanimi

Reklamlarda Asagidakilerden Senaryo/slogan X?=6,020
Hangisi Sizi Daha Cok Etkiler? y & 45 (%25,0 (53 (%24,1 [p=0,421

Kullanimi

Ozel Efekt 9 | %5,0 (14| %6,4

Animasyon 13| %7,2 |13 | %5,9

Muzik 22 (%12,2 |43 |%19,5

ikna Etmek 37 (%20,6 |45 (%20,5

Bilgi Vermek 74 (%41,1 (85 |%38,6
Reklamin En Onemli Gorev X?=0,319
Asagidakileden Hangisidir? Akilda Kalicihgs 50 [%27.8 |65 |%29,5 [P=0,956

Artirmak

Eglendirmek 19 (%10,6 |25 (%11,4

Tv 71 (%39,4 180 (%36,4

Gazete/dergi 7 | %3,9 (14| %6,4

internet 44 |%24,4 |41 |%18,6

Asagidaki Mecralardan Hangisi |Acik Hava
Size Reklamin Daha Etkili Reklamcihgi
Olmasini Saglar?

25 (%13,9 |36 (%16,4 [X?=4,593
p=0,597

Dogrudan Postalama |8 | %4,4 |9 | %4,1

Ug Boyutlu Video

7 | %3,9 (10| %4,5
Performans

interaktif Reklamlar |18 |%10,0 |30 |%13,6

Reklamda Verilen Hangi Mesaj Sizde Satin Alma Duygusu Uyandirir?
ile cinsiyet arasinda anlamli  iliski  bulunmamstir  (X?=6,415;
p=0,268>0.05). cinsiyeti bay olanlarin 25" (%13,9) daha iyi oldugunu iddia
etmesi, 581 (%32,2) uygun fiyatta olmasi, 381 (%21,1) kendimi iyi
hissetirmesi, 9'unun (%5,0) kendimi kotii hissetirmesi, 9'unun (%5,0) belli bir
toplumsal sinifa ait olma hissi, 41'i (%22,8) ¢ok amaglilik; cinsiyetibayan

olanlarin 31'1 (%14,1) daha iyi oldugunu iddia etmesi, 581 (%26,4) uygun
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fiyatta olmasi, 63'lniin (%28,6) kendimi iyi hissetirmesi, 6'sinin (%2,7)
kendimi kotii hissetirmesi, 6'sinin (%2,7) belli bir toplumsal siifa ait olma
hissi, 56'sinin (%25,5) ¢ok amaclilik yanitini vermislerdir.

Reklamlarda Asagidakilerden Hangisi Sizi Daha Cok Etkiler? ile
cinsiyet arasinda anlaml iliski bulunmamaistir (X2=6,020;
p=0,421>0.05). cinsiyeti bay olanlarin 65" (%36,1) mizah, 81 (%4,4) cinsel
oge, 181 (%10,0) Unlii kisilerin kullanimi, 45 (%25,0) senaryo/slogan
kullanimi, 9'unun (%5,0) 6zel efekt, 13'iniin (%7,2) animasyon, 22'si (%12,2)
miizik; cinsiyeti bayan olanlarin 75'i (%34,1) mizah, 5'1 (%2,3) cinsel 6ge, 17'si
(%7,7) Unlii kisilerin kullanimi, 53"iniin (%24,1) senaryo/slogan kullanimu,
14'iniin (%6,4) 6zel efekt, 13'iniin (%5,9) animasyon, 43'liniin (%19,5) miizik
yanitin1 vermislerdir.

Reklamin En Onemli Gérev Asagidakileden Hangisidir? ile cinsiyet
arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X?=0,319; p=0,956>0.05). cinsiyeti bay
olanlarin 37'si (%20,6) ikna etmek, 74'lniin (%41,1) bilgi vermek, 50'si
(%27,8) akilda kalicilig artirmak, 19'unun (%10,6)
eglendirmek; cinsiyeti bayan olanlarin 45' (%20,5) ikna etmek, 85'i (%38,6)
bilgi vermek, 65'i (%29,5) akilda kalicilig1 artirmak, 25'i (%11,4) eglendirmek
yanitin1 vermislerdir.

Asagidaki Mecralardan Hangisi Size Reklamin Daha Etkili Olmasin
Saglar? ile cinsiyet arasinda anlamli iliski bulunmamstir (X?=4,593;
p=0,597>0.05). cinsiyeti bay olanlarin 71'i (%39.,4) tv, 7'si (%3,9) gazete/dergi,
44'iniin (%24,4) internet, 25'1 (%13,9) acik hava reklamciligi, 8'1 (%4.4)
dogrudan postalama, 7'si (%3,9) Uc boyutlu video performans, 18' (%10,0)
interaktif reklamlar; cinsiyeti bayan olanlarin 80" (%36,4) tv, 14'iniin (%6,4)
gazete/dergi, 41'1 (%18,6) internet, 36'sinin (%16,4) acik hava reklamciligi,
9unun (%4,1) dogrudan postalama, 10unun (%4,5) Ug¢ boyutlu video

performans, 30'unun (%13,6) interaktif reklamlar yanitini1 vermislerdir.
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4.4.6.3.2. Yasa Gore Sorulara Verilen Cevaplar

Tablo 14. Yas Grubuna Gére Reklamlardan Beklentilerinin Dagilim

45-49 (50Yas Ve
20-24 Yas (25-29 Yas |30-34 Yas |35-39 Yas (40-44 Yas . §
Yas usti
p
n| % [n| % [n| % |n|] % |n| % [n|] % |n| %
Daha lyi
Oldugunu iddia |12 |%12,2 [18 |%20,5 |11 [%10,8 | 7 {%15,6 |0 | %0,0 |4 |%30,8 | 4 |%14,8
Etmesi
Uygun Fiyatta o o o . . . .
Olmasi 27 (%27,6 |15 |%17,0 (40 (%39,2 (12 (%26,7 |13 |%48,1 (2 |%15,4 | 7 |%25,9
Reklamda Verilen Hangi Kendimi lyi
gl . . . 30 (%30,6 |27 |%30,7 (25 (%24,5| 7 (%15,6 |5 |%18,5(2 |%15,4|5 |%18,5 |\2_
Mesaj Sizde Satin Alma Hissetirmesi X?=60,040
=0,001
Duygusu Uyandirir? Kendimi Kota P
Hissetirmesi 3 (%31 |5 |%57 |4 %39 |0|%0,0 |1]|%3,72|%154|0 |%0,0
Belli Bir
Toplumsal Sinifa |3 | %3,1 |1 |%1,1 (3 [%2,9 |7 [%15,6(0 | %0,0 (0| %0,0 |1 | %3,7
Ait Olma Hissi
Cok Amaglihk 23 (%23,5|22 |%25,0 {19 (%18,6 |12 (%26,7 | 8 |%29,6 (3 {%23,1 |10 |%37,0
Reklamlard Mizah 36 (%36,7 |35 |%39,8 (33 (%32,4 |21 (%46,7 | 2 | %7,4 |2 |%15,4 |11 |%40,7 X2=55 334
eklamlarda )
Asagidakilerden Hangisi [Cinsel Oge 6 | %61 |1 | %L1 |5 |%49 |0 |%0,0 |0 |%0,0 |0|%0,0 [1 |%3,7 [P70021
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Sizi Daha Cok Etkiler?  |Unld Kisileri
izi Daha Gok Etkiler K:”:m'rile”n 10(%10,2 |9 |%10,2 |3 | %29 |4 | %89 |2 | %74 |1|%7,7 |6 |%22,2
Senar |
yo/slogan |, o> 4119 %216 |32 |%31.4 | 7 |%15.6 |9 (%333 |6 |%a6.2 | 3 |s111
Kullanimi
Ozel Efekt %71 |5 | %57 |7 | %69 |0 |%0,0 |1 |%3,7 |2|%154 |1 | %3,7
Animasyon %5,1 %45 %69 |5 (%1113 |%11,1]0| %00 |2 | %74
Miizik 12 |9%12,2 |15 |%17,0 15 [%14.7 | 8 |%17,8 |10 |%37,0 (2 [%15,4 | 3 |%11,1
ikna Etmek 22 %224 |18 |%20,5 |18 |%17.6 | 9 |%20,0|7 |%259|1 | %7,7 | 7 |%25,9
Reklamin En Onemli Bilgi Vermek |36 36,7 [34|%38,6 (44 |%43,1 19 |%642,2 |11 [%40,7 |6 |%46,2 [ 9 [%33,3 |, ..
Gorev Asagidakileden Akilda Kahicihg o
Hangisidi? otk 27 %276 |30 |%34,1 28 |%27,5 |11 |%24.4 | 8 |%29,6 |4 [%30,8 | 7 |%25,9 |p=0,963
Eglendirmek |13 [%13,3|6 | %6,8 |12 |%11,8|6 |%13,3]1 | %3,7 |2 |%15,4 | 4 |%14,8
Tv 41 |%41,8 |26 |%29,5 |39 |%38,2 | 9 |%20,0 |13 |%48,1 |5 |%38,5 |18 | %66,7
Gazete/dergi |5 | %5,1 |6 | %6,8 |2 | %2,0 |3 | %6,7 |2 | %74 |0|%0,0 |3 |%11,1
internet 30 %306 |13 |%14,8 [22 |%21.,6 |10 [%22,2 | 2 | %7.4 |5 |%38,5 | 3 |%11,1
Acik H
Asagdaki Mecralardan Rngan?Zjlgl 8 | %8,2 |19 (%216 |18 |%17,6 | 9 |%20,0|5 |[%18,5(1|%7,7 | 1 | %3,7
Hangisi Size Reklamin Dogrudan X?=60,189
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Daha Btkil Olmasim oo 4 |%4,1 |7 (%80 |4 (%39 |1|%22 |0 %00 [0|%0,0 |1|%3,7 | _g 007
Saglar? Ug Boyutlu
Video 3 (%31 |6 |%6,8 |5 |%a9 |1 %22 |2 |%74 |0]%0,0 |0 | %00
Performans
interaktif . . . . . . .
i 7 %71 |11 (%12,5 |12 |%11,8 |12 |%26,7| 3 |%11,1 |2 |%15,4 | 1 | %3,7
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Reklamda Verilen Hangi Mesaj Sizde Satin Alma Duygusu Uyandirir?
ile yas arasinda anlaml iligki bulunmustur (X?=60,040;
p=0,001<0.05). yas1 20-24 yas olanlarin 12'si (%12,2) daha iyi oldugunu iddia
etmesi, 27'si (%27,6) uygun fiyatta olmasi, 30'unun (%30,6) kendimi iyi
hissetirmesi, 3'liniin (%3,1) kendimi ko6tii hissetirmesi, 3'iiniin (%3,1) belli bir
toplumsal sinifa ait olma hissi, 23"liniin (%23,5) ¢ok amagclilik; yas1 25-29 yas
olanlarin 18'1 (%20,5) daha iyi oldugunu iddia etmesi, 15'1 (%17,0) uygun
fiyatta olmasi, 27'si (%30,7) kendimi 1yi hissetirmesi, 5'1 (%5,7) kendimi kotii
hissetirmesi, 1'1 (%1,1) belli bir toplumsal sinifa ait olma hissi, 22'si (%25,0)
cok amaglilik; yas1 30-34 yas olanlarin 11'1 (%10,8) daha iyi oldugunu iddia
etmesi, 40'min (%39,2) uygun fiyatta olmasi, 25'1 (%24,5) kendimi 1iyi
hissetirmesi, 4'liniin (%3,9) kendimi kotii hissetirmesi, 3'iiniin (%2,9) belli bir
toplumsal sinifa ait olma hissi, 19'unun (%18,6) cok amaglilik;yas1 35-39 yas
olanlarin 7'si (%15,6) daha iyi oldugunu iddia etmesi, 12'si (%26,7) uygun
fiyatta olmasi, 7'si (%15,6) kendimi iyi hissetirmesi, 7'si (%15,6) belli bir
toplumsal sinifa ait olma hissi, 12'si (%26,7) ¢ok amaclilik; yasi 40-44 yas
olanlarin 13'iniin (%48,1) uygun fiyatta olmasi, 51 (%]18,5) kendimi iyi
hissetirmesi, 1'1 (%3,7) kendimi kotli hissetirmesi, 81 (%29,6) ¢ok
amaglilik; yas1 45-49 yas olanlarin 4'lniin (%30,8) daha iyi oldugunu iddia
etmesi, 2'si (%15,4) uygun fiyatta olmasi, 2'si (%15,4) kendimi iyi hissetirmesi,
2'si (%15,4) kendimi kotli hissetirmesi, 3'liniin (%23,1) ¢ok amaglilik; yas1 50
yas ve Ustii olanlarin 4'linilin (%14,8) daha iyi oldugunu iddia etmesi, 7'si
(%25,9) uygun fiyatta olmasi, 5' (%18,5) kendimi iyi hissetirmesi, 1'i (%3,7)
belli bir toplumsal sinifa ait olma hissi, 10'unun (%37,0) ¢ok amaglilik yanitini
vermislerdir.

Reklamlarda Asagidakilerden Hangisi Sizi Daha Cok Etkiler? ile yas
arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=55,334; p=0,021<0.05). yas1 20-24 yas
olanlarin 36'simin (%36,7) mizah, 6'sinin (%6,1) cinsel 6ge, 10'unun (%10,2)
Unlii kisilerin kullanim, 22'si (%22,4) senaryo/slogan kullanimi, 7'si (%7,1)
ozel efekt, 5'i (%35,1) animasyon, 12'si (%12,2) miizik; yas1 25-29 yas olanlarin
35 (%39,8) mizah, 1'i (%1,1) cinsel dge, 9'unun (%10,2) Unlii kisilerin
kullanimi, 19'unun (%21,6) senaryo/slogan kullanimi, 5'i (%5,7) ozel efekt,
4lntin  (%4,5) animasyon, 151 (%17,0) miizik; yas1 30-34 yas olanlarin
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33'iniin (%32,4) mizah, 5'i (%4,9) cinsel 6ge, 3'iiniin (%2,9) Unlii kisilerin
kullanimi, 32'si (%31,4) senaryo/slogan kullanimi, 7'si (%6,9) 6zel efekt, 7'si
(%6.,9) animasyon, 15'1 (%14,7) miizik; yas1 35-39 yas olanlarin 21'1 (%46,7)
mizah, 4'{iniin (%8,9) Unlii kisilerin kullanimi, 7'si (%15,6) senaryo/slogan
kullanimi, 5'1 (%]11,1) animasyon, 8'1 (%17,8) miizik; yas1 40-44 yas olanlarin
2'si (%7,4) mizah, 2'si (%7,4) Unli kisilerin kullanmimi, 9'unun (%33,3)
senaryo/slogan kullanimi, 1'1 (%3,7) 6zel efekt, 3'liniin (%11,1) animasyon,
10'unun (%37,0) miizik; yas1 45-49 yas olanlarin 2'si (%15,4) mizah, 1'i (%7,7)
Unlii kisilerin kullanimi, 6'sinin (%46,2) senaryo/slogan kullanimi, 2'si
(%15,4) ozel efekt, 2'si (%15,4) miizik; yas1 50 yas ve Ustli olanlarmn 11"
(%40,7) mizah, 1' (%3,7) cinsel &ge, 6'smin (%22,2) Unlii kisilerin kullanimu,
3'tiniin (%]11,1) senaryo/slogan kullanimi, 1'1 (%3,7) 6zel efekt, 2'si (%7,4)
animasyon, 3'iniin (%11,1) miizik yanitin1 vermislerdir.

Reklamin En Onemli Gorev Asagidakileden Hangisidir? ile yas
arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X2:8,841; p=0,963>0.05). yas1 20-24
yas olanlarin 22'si (%22,4) ikna etmek, 36'sinin (%36,7) bilgi vermek, 27'si
(%27,6) akilda kalicilign artirmak, 13'niin (%13,3) eglendirmek; yas1 25-29
yas olanlarin 18'i (%20,5) ikna etmek, 34"iniin (%38,6) bilgi vermek, 30'unun
(%34,1) akilda kalicilig1 artirmak, 6'sinin (%6,8) eglendirmek; yas1 30-34 yas
olanlarin 18' (%17,6) ikna etmek, 44'liniin (%43,1) bilgi vermek, 28'1 (%27,5)
akilda kaliciligr artirmak, 12'si (%11,8) eglendirmek; yas1 35-39 yas olanlarin
9'unun (%20,0) ikna etmek, 19'unun (%42,2) bilgi vermek, 11'1 (%24,4) akilda
kaliciligr artirmak, 6'smin (%13,3) eglendirmek; yas1 40-44 yas olanlarin 7'si
(%25,9) ikna etmek, 11'i (%40,7) bilgi vermek, 8'1 (%29,6) akilda kalicilig
artirmak, 1'1 (%3,7) eglendirmek; yas1 45-49 yas olanlarin 1'i (%7,7) ikna
etmek, 6'smin (%46,2) bilgi vermek, 4'liniin (%30,8) akilda kalicilig1 artirmak,
2's1 (%15,4) eglendirmek; yas150 yas ve {istii olanlarin 7's1 (%25,9) ikna etmek,
9'unun (%33,3) bilgi vermek, 7'si (%25,9) akilda kaliciligi artirmak, 4'{iniin
(%14,8) eglendirmek yanitin1 vermislerdir.

Asagidaki Mecralardan Hangisi Size Reklamin Daha Etkili Olmasini
Saglar? ile vyas arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=60,189;
p=0,007<0.05). yas1 20-24 yas olanlarin 4171 (%41,8) tv, 51 (%5,1)
gazete/dergi, 30'unun (%30,6) internet, 81 (%8,2) agik hava reklamciligi,

186



4'iniin  (%4,1) dogrudan postalama, 3'iniin (%3,1) Uc¢ boyutlu video
performans, 7'si (%7,1) interaktif reklamlar; yas1 25-29 yas olanlarin 26'sinin
(%29,5) tv, 6'simmin (%6,8) gazete/dergi, 13'Uniin (%14,8) internet, 19'unun
(%21,6) acik hava reklamciligi, 7'si (%8,0) dogrudan postalama, 6'sinin (%6,8)
Uc boyutlu video performans, 11'i (%12,5) interaktif reklamlar; yas1 30-34 yas
olanlarin 39'unun (%38,2) tv, 2'si (%2,0) gazete/dergi, 22'si (%21,6) internet,
18'1 (%17,6) agik hava reklamciligi, 4'liniin (%3,9) dogrudan postalama, 5'i
(%4,9) Ug boyutlu video performans, 12'si  (%11,8) interaktif
reklamlar; yas1 35-39 yas olanlarin 9'unun (%20,0) tv, 3'Uniin (%6,7)
gazete/dergi, 10'unun (%22,2) internet, 9'unun (%20,0) acik hava reklamciligi,
1'1 (%2,2) dogrudan postalama, 1'i (%2,2) Ug¢ boyutlu video performans, 12'si
(%26,7) interaktif reklamlar; yas1 40-44 yas olanlarin 13"liniin (%48,1) tv, 2'si
(%7,4) gazete/dergi, 2'si (%7,4) internet, 5'1 (%18,5) agik hava reklamciligi,
2'si (%7,4) Ug boyutlu video performans, 3'iniin (%]11,1) interaktif
reklamlar; yasi1 45-49 yas olanlarin 5 (%38,5) tv, 51 (%38,5) internet, 1'i
(%7,7) acik hava reklamcilig, 2'si (%15,4) interaktif reklamlar; yas1 50 yas ve
istii olanlarin 18'1 (%66,7) tv, 3'niin (%11,1) gazete/dergi, 3'iniin (%11,1)
internet, 1'i (%3,7) agik hava reklamciligi, 1'1 (%3,7) dogrudan postalama, 1'i

(%3,7) interaktif reklamlar yanitini vermislerdir.

4.4.6.3.3. Medeni Duruma Gore Verilen Cevaplar

Tablo 15. Medeni Duruma Gére Reklamlardan Beklentilerinin Dagilim

Evli Bekar
4]
n|{ % |n| %
Daha lyi Oldugunu iddia Etmesi |33 {%17,0 23 |%11,2
Uygun Fiyatta Olmasi 62 |%32,0 |54 |1%26,2
Reklamda Verilen — - - .
Hangi Mesaj Sizde Kendimi lyi Hissetirmesi 40 (%20,6 |61 |%29,6 =5 775
Satin Alma Kendimi K6tl Hissetirmesi 8 |%4,1 |7 | %3,4 |p=0,082
Duygusu
Uyandirir? Belli Bir.T(?plumsaI Sinifa Ait 4 |%2,1 |11]%s,3
Olma Hissi
Cok Amaclihk 47 |%24,2 (50 (%24,3
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Mizah 701%36,1 |70 |%34,0

Cinsel Oge 2 | %1,0 (11| %5,3
Reklamlarda Unli Kisilerin Kullanimi 18| %9,3 |17 | %8,3
Asagidakilerden X?=7,319
Hangisi Sizi Daha  [Senaryo/slogan Kullanimi 49 1%25,3 |49 |%23,8 [p=0,292
Cok Etkiler? _

Ozel Efekt 11| %5,7 (12| %5,8

Animasyon 15| %7,7 |11 | %5,3

Muzik 29 |%14,9 |36 (%17,5

ikna Etmek 37 1%19,1 |45 |%21,8
Reklamin En — - .
Bnemli Gorev Bilgi Vermek 78 1%40,2 |81 |%39,3 X2=0,647
Asagidakileden Akilda Kalicihgr Artirmak 56 |%28,9 |59 |%28,6 p=0,886
Hangisidir?

Eglendirmek 231%11,9 |21 |%10,2

Tv 79 |%40,7 |72 |%35,0

Gazete/dergi 10| %5,2 (11| %5,3
Asagidaki i
Mecralardan Internet 411%21,1 (44 |%21,4
Hangisi Size X?=3,673

Acik Hava Reklamcilig 28 (%14,4 (33 |%16,0
Reklamin Daha ¢ Y gl ° ° p=0,721
Etkili Olmasini Dogrudan Postalama 10| %5,2 |7 | %3,4
Saglar?

Ug Boyutlu Video Performans 7 | %3,6 (10| %4,9

interaktif Reklamlar 19| %9,8 |29 |%14,1

Reklamda Verilen Hangi Mesaj Sizde Satin Alma Duygusu Uyandirir?

ile medeni durumu arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X2:9,779;

p=0,082>0.05). medeni durumu evli olanlarin 33'iniin (%17,0) daha iyi

oldugunu iddia etmesi, 62'si (%32,0) uygun fiyatta olmasi, 40'min (%20,6)

kendimi 1iyi hissetirmesi, 8'1 (%4,1) kendimi kot hissetirmesi, 4'iniin (%2,1)

belli bir toplumsal sinifa ait olma hissi, 47'si (%24,2) ¢ok amaglilik; medeni

durumu bekar olanlarin 23'iniin (%11,2) daha iyi oldugunu iddia etmesi,

54%iniin (%26,2) uygun fiyatta olmasi, 61'1 (%29,6) kendimi iyi hissetirmesi,

7's1 (%3,4) kendimi kotii hissetirmesi, 11'1 (%35,3) belli bir toplumsal sinifa ait

olma hissi, 50'si (%24,3) ¢cok amaglilik yanitin1 vermislerdir.
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Reklamlarda Asagidakilerden Hangisi Sizi Daha Cok Etkiler? ile
medeni durumu arasinda anlamli iliski bulunmamistir  (X?=7,319;
p=0,292>0.05). medeni durumu evli olanlarin 70" (%36,1) mizah, 2'si (%1,0)
cinsel o6ge, 181 (%9,3) Unlii kisilerin kullanimi, 49'unun (%25,3)
senaryo/slogan kullanimi, 11'1 (%5,7) 6zel efekt, 151 (%7,7) animasyon,
29'unun (%14,9) miizik; medeni durumu bekar olanlarin 70" (%34,0) mizah,
11' (%5,3) cinsel 6ge, 17'si (%8,3) Unlii kisilerin kullanimi1, 49'unun (%23,8)
senaryo/slogan kullanimi, 12'si (%5,8) 6zel efekt, 11'i (%5,3) animasyon,
36'smin (%17,5) miizik yanitin1 vermiglerdir.

Reklamm En Onemli Gérev Asagidakileden Hangisidir? ile medeni
durumu arasida anlaml iliski bulunmamaistir (X2:0,647;
p=0,886>0.05). medeni durumu evli olanlarin 37'si (%19,1) ikna etmek, 78'i
(%40,2) bilgi vermek, 56'simnin (%28,9) akilda kaliciligr artirmak, 23'liniin
(%11,9) eglendirmek; medeni durumu bekar olanlarin 45'i (%21,8) ikna etmek,
81'1 (9%39,3) bilgi vermek, 59'unun (%28,6) akilda kaliciligi artirmak, 21"
(%10,2) eglendirmek yanitin1 vermislerdir.

Asagidaki Mecralardan Hangisi Size Reklamin Daha Etkili Olmasin
Saglar? ile medeni durumu arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X?=3,673;
p=0,721>0.05). medeni durumu evli olanlarin 79'unun (%40,7) tv, 10'unun
(%5,2) gazete/dergi, 41'1 (%21,1) internet, 28'1 (%14,4) agik hava reklamciligi,
10'unun (%5,2) dogrudan postalama, 7'si (%3,6) Uc boyutlu video performans,
19'unun (%9,8) interaktif reklamlar; medeni durumu bekar olanlarin 72'si
(%35,0) tv, 11'i (%5,3) gazete/dergi, 44'Uniin (%21,4) internet, 33'liniin
(%16,0) acik hava reklamciligi, 7'si (%3.,4) dogrudan postalama, 10'unun
(%4,9) Ug boyutlu video performans, 29'unun (%14,1) interaktif reklamlar

yanitini vermislerdir.
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4.4.6.3.4. Cocuk Sahibi Olma Durumuna Gore Verilen Cevaplar

Tablo 16. Cocuk Varhgma Gore Reklamlardan Beklentilerinin Dagilimi

ocuk
Gocu Cocuk Yok
Var
p
n % n %

Daha lyi Oldugunu iddia Etmesi |26 [%18,6 | 30 |%11,5
Reklamda Uygun Fiyatta Olmasi 431%30,7 | 73 |%28,1
Verilen Hangi  |kendimi iyi Hissetirmesi 28(%20,0 | 73 |%28,1
Mesaj Sizde X?=8,206
Satin Alma Kendimi Kotl Hissetirmesi 7 1%5,0 | 8 | %3,1 |p=0,145
Duygusu Belli Bir To i

plumsal Sinifa Ait

Uyandirir? Olma Hissi 3 (%21 (12 | %4,6

Cok Amaclhihk 33|%23,6 | 64 |%24,6

Mizah 48 (%34,3 | 92 (%35,4

Cinsel Oge 2| %1,4 (11 | %4,2
Reklamlarda Unli Kisilerin Kullanimi 15(%10,7 | 20 | %7,7
Asagidakilerden X?=6,556

Senaryo/slogan Kullanim 31|%22,1 |67 |%25,8
Hangisi Sizi Daha yo/slogan Kullanimi ° 021 5-0,364
Cok Etkiler? Ozel Efekt 7 | %5,0 |16 | %6,2

Animasyon 13| %9,3 |13 | %5,0

Mazik 24 1%17,1 | 41 |%15,8

ikna Etmek 29 (%20,7 | 53 |%20,4
Reklamin En —
Onemli Gérev Bilgi Vermek 52 |%37,1 (107 |%41,2 X2=3,699
Asagidakileden A} 1da Kaliciligr Artirmak 38 [%27,1 | 77 |%29,6 |P=0,296
Hangisidir?

Eglendirmek 21(%15,0 | 23 | %8,8

Tv 601%42,9 [ 91 |%35,0

Gazete/dergi 10| %7,1 |11 | %4,2
Asagidaki
Mecralardan internet 27 [%19,3 | 58 |%22,3
Hangisi Size X?=7,355

Acik H Rekl lig 17 1%12,1 | 44 (%16,9
Reklamin Daha g1k Rava Rexiamciligl ° ° p=0,289
Etkili Olmasini Dogrudan Postalama 8 | %5,7 | 9 | %3,5
Saglar? —

Ug Boyutlu Video Performans 51 %3,6 [12 | %4,6

interaktif Reklamlar 13| %9,3 |35 [%13,5
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Reklamda Verilen Hangi Mesaj Sizde Satin Alma Duygusu Uyandirir?
ile ¢ocuk arasmmda  anlaml  iliski  bulunmamistir  (X?=8,206;
p=0,145>0.05). ¢cocuk var olanlarin 26'sinin (%18,6) daha iyi oldugunu iddia
etmesi, 43'lnlin (%30,7) uygun fiyatta olmasi, 28'1 (%20,0) kendimi iyi
hissetirmesi, 7'si (%5,0) kendimi kotii hissetirmesi, 3'iiniin (%2,1) belli bir
toplumsal simifa ait olma hissi, 33'liniin (%23,6) ¢ok amaglilik; ¢ocukyok
olanlarin 30'unun (%11,5) daha iyi oldugunu iddia etmesi, 73'"liniin (%28,1)
uygun fiyatta olmasi, 73"'Uniin (%28,1) kendimi iyi hissetirmesi, 8'1 (%3,1)
kendimi kot hissetirmesi, 12'si (%4,6) belli bir toplumsal sinifa ait olma hissi,
64'linilin (%24,6) cok amaglilik yanitin1 vermislerdir.

Reklamlarda Asagidakilerden Hangisi Sizi Daha Cok Etkiler? ile cocuk
arasinda anlamh iliski bulunmamistir (X2:6,556; p=0,364>0.05). ¢ocuk var
olanlarin 48'i (%34,3) mizah, 2'si (%1,4) cinsel 6ge, 15'i (%10,7) Unlii kisilerin
kullanimi, 31'i (%22,1) senaryo/slogan kullanimi, 7'si (%5,0) ozel efekt,
13"iniin (%9,3) animasyon, 24'{iniin (%17,1) miizik; cocuk yok olanlarin 92'si
(%35,4) mizah, 11'i (%4,2) cinsel 6ge, 20'si (%7,7) Unlii kisilerin kullanim,
67'si (%25,8) senaryo/slogan kullanimi, 16'smin (%6,2) 6zel efekt, 13'liniin
(%5,0) animasyon, 41'1 (%15,8) miizik yanitin1 vermislerdir.

Reklammn En Onemli Gérev Asagidakileden Hangisidir? ile g¢ocuk
arasinda anlaml iliski bulunmamistir (X2:3,699; p=0,296>0.05). ¢ocuk var
olanlarin 29'unun (%20,7) ikna etmek, 52'si (%37,1) bilgi vermek, 38'i (%27,1)
akilda kalicihigr artirmak, 21'1 (%15,0) eglendirmek; cocuk yok olanlarin
53"liniin (%20,4) ikna etmek, 107'si (%41,2) bilgi vermek, 77'si (%29,6) akilda
kalicilig1 artirmak, 23'liniin (%8,8) eglendirmek yanitini vermiglerdir.

Asagidaki Mecralardan Hangisi Size Reklamin Daha Etkili Olmasin
Saglar? ile c¢ocuk arasinda anlamli iliski bulunmamstir (X?=7,355;
p=0,289>0.05). ¢ocuk var olanlarin 60'mmin (%42,9) tv, 10unun (%7,1)
gazete/dergi, 27'si (%19,3) internet, 17'si (%12,1) agik hava reklamciligi, 8'
(%35,7) dogrudan postalama, 5' (%3,6) Ug boyutlu video performans, 13'iniin
(%9,3) interaktif reklamlar; ¢ocuk yok olanlarin 91' (%35,0) tv, 11'1 (%4,2)
gazete/dergi, 58'1 (%22,3) internet, 44'iniin (%16,9) acik hava reklamciligi,
9'unun (%3,5) dogrudan postalama, 12'si (%4,6) Ug boyutlu video performans,

35'1 (%13,5) interaktif reklamlar yanitin1 vermislerdir.
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4.4.6.3.5. Egitim Durumuna Gore Verilen Cevaplar

Tablo 17. Egitim Durumuna Goére Reklamlardan Beklentilerinin Dagilim

. o Yiksek
llkogretim Lise Onlisans | Lisans u Doktora
Lisans
p
n % n % n % n % n % n %
Daha iyi Oldug
i dzi:é'mesi”g“"“ 6 (%200 |3 |%a,a |15|%18,8 |18 |%14,4| 9 |%13,2 |5 |%17,2
Uygun Fiyatta Olmasi |11 |%36,7 |27 |%39,7 17 [%21,2 |31 |%24,8 |22 [%32,4 | 8 |%27,6
Kendimi lyi 4 |%13,3 |16 |%23,5 |25 |%31,2 |34 [%27,2 |18 |%26,5 | 4 |%13,8
Reklamda Verilen Hangi |Hissetirmesi g ne 02 ot e o Y200 465
Mesaj Sizde Satin Alma p-_O 0'26
? Kendimi Kotl =
Duygusu Uyandiirs o 0| %0,0 |6 %88 |0 |%0,0 |7 |%56 |1|%15 |1|%34
Belli Bir Toplumsal
s.inla Xit(())FIJn:J;n;?ssi 0 |%0,0 |0]%0,0|3|%3,8 |5 |%40 |3 |%a,4 |4 |%13,8
Cok Amaclilik 9 [%30,0 |16 |%23,5 |20 |%25,0 |30 |%24,0 |15 [%22,1 | 7 |%24,1
Mizah 15 |%50,0 |26 |%38,2 24 |%30,0 [43 |%34,4 |25 |%36,8 | 7 %241
Reklamlarda m
Asagidukilerden Hangisi |5 OF¢ 0 |%0,0 |5 | %74 |4 |%5,0 |1 %08 |3 |%a,4 |0]|%0,0 [x2=42,344
0,067
Sizi Daha Cok Etkiler? Unli Kisilerin P
el 3 |%10,0 |7 |%10,3|7 | %8,8 |13 |%10,4|3 | %4,4 |2 | %6,9
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S I

Kiﬂ:x‘;ﬁs ogan 2 | %6,7 |13|%19,1 |22 [%27,5 |30 924,0 |21 |%30,9 |10 |%34,5

Ozel Efekt 1 (%3,3 |9 |%13,2(4 |%5,0 |7 |%5,6 [0 | %0,0 |2 | %6,9

Animasyon 3 1%10,0 (4 | %5,9 |4 | %5,0 (11| %8,8 |3 | %4,4 |1 | %3,4

Miuzik 6 |%20,0 |4 | %5,9 |15|%18,8 |20 (%16,0 ({13 (%19,1 | 7 (%24,1

ikna Etmek 5 1%16,7 (13 |%19,1 (16 |%20,0 |20 |%16,0 |21 {%30,9 | 7 |%24,1
Reklamin En Onemli Bilgi Vermek 8 |%26,7 (29 |%42,6 (30 |%37,5 |51 |%40,8 |32 (%47,1 |9 (%31,0
.. o . X?=26,671
Gorev Asagidakileden Akilda Kalicilig) 020,032
Hangisidir? Artirmak 10 |%33,3 |15 |%22,1 |28 |%35,0 |38 [%30,4 |15 |%22,1 | 9 |%31,0 P~

Eglendirmek 7 1%23,3 (11 |%16,2|6 | %7,5 {16 |%12,8| 0 | %0,0 |4 |%13,8

Tv 18 [%60,0 |32 (%47,1 (33 |%41,2 |38 (%30,4 (24 |%35,3 | 6 |%20,7

Gazete/dergi 0 |%0,0 (4 %59 |7 | %88 |7 |%5,6 |3 |%4,4 |0 |%0,0

internet 6 1%20,0 |13 %19,1 |19 |%23,8 |29 (%23,2 (12 (%17,6 | 6 |(%20,7
Asagidaki Mecralardan
Hangisi Size Reklamin Acik Hava Reklamcihigl | 3 |{%10,0 | 6 | %8,8 |12 |%15,0 |16 |%12,8 |16 |%23,5 | 8 |%27,6 |X?=49,342
Daha Etkili Olmasini p=0,015
Saglar? Dogrudan Postalama [0 | %0,0 |5 |%7,4 |3 |%3,8 |8 |%6,4 |1 | %1,5 |0 | %0,0

Ug Boyutlu Vid

Pgrf;)ryr:arl:s aeo 0| %0,0 |3 |%a4 |2 %257 |%56|1|%15 |4 (%138

interaktif Reklamlar 3 (%10,0|5 |%7,4 |4 | %5,0 |20 (%16,0 (11 |%16,2 |5 |%17,2
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Reklamda Verilen Hangi Mesaj Sizde Satin Alma Duygusu Uyandirir?
ile egitim durumu arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=40,465;
p=0,026<0.05). egitim durumu ilkdgretim olanlarin 6'sinin (%20,0) daha iyi
oldugunu iddia etmesi, 11'1 (%36,7) uygun fiyatta olmasi, 4'liniin (%13,3)
kendimi iyi hissetirmesi, 9'unun (%30,0) ¢ok amaglilik; egitim durumu lise
olanlarin 3'iniin (%4,4) daha iyi oldugunu iddia etmesi, 27'si (%39,7) uygun
fiyatta olmasi, 16'stnin (%23,5) kendimi iyi hissetirmesi, 6'simin (%38,8)
kendimi  kotli  hissetirmesi, 16'sinin (%23,5) c¢ok amaghilik; egitim
durumu onlisans olanlarn 15'i (%18,8) daha iyi oldugunu iddia etmesi, 17'si
(%21,2) uygun fiyatta olmasi, 25'i (%31,2) kendimi iyi hissetirmesi, 3'liniin
(%3,8) belli bir toplumsal sinifa ait olma hissi, 20'si (%25,0) ¢ok
amaglilik; egitim durumu lisans olanlarin 18'1 (%14,4) daha iyi oldugunu iddia
etmesi, 311 (%24,8) uygun fiyatta olmasi, 34%niin (%27,2) kendimi iyi
hissetirmesi, 7'si (%5,6) kendimi kot hissetirmesi, 51 (%4,0) belli bir
toplumsal smifa ait olma hissi, 30'unun (%24,0) cok amaclilik;egitim
durumu yiiksek lisans olanlarin 9'unun (%13,2) daha iyi oldugunu iddia etmesi,
22'si (%32,4) uygun fiyatta olmasi, 18'c (%26,5) kendimi iyi hissetirmesi, 1'i
(%1,5) kendimi kotii hissetirmesi, 3'tiniin (%4,4) belli bir toplumsal sinifa ait
olma hissi, 151 (%22,1) ¢ok amaghlik; egitim durumu doktora olanlarin 5't
(%17,2) daha iyi oldugunu iddia etmesi, 81 (%27,6) uygun fiyatta olmasi,
4'tintin (%13,8) kendimi 1y1 hissetirmesi, 1'1 (%3,4) kendimi kotii hissetirmest,
4iniin (%13,8) belli bir toplumsal smifa ait olma hissi, 7'si (%24,1) cok
amagclilik yanitin1 vermislerdir.

Reklamlarda Asagidakilerden Hangisi Sizi Daha Cok Etkiler? ile egitim
durumu arasinda anlamh iliski bulunmamistir (X2:42,344;
p=0,067>0.05). egitim durumuilkégretim olanlarin 15' (%50,0) mizah, 3'iniin
(%10,0) Unlii kisilerin kullanimi, 2'si (%6,7) senaryo/slogan kullanimi, 1'i
(%3.3) ozel efekt, 3'liniin (%10,0) animasyon, 6'sinin (%20,0) miizik; egitim
durumu lise olanlarin 26'sinin (%38,2) mizah, 51 (%7,4) cinsel 6ge, 7'si
(%10,3) Unlii kisilerin kullanimi, 13'iniin (%19,1) senaryo/slogan kullanimu,
O'unun (%13,2) ozel efekt, 4'iniin (%5,9) animasyon, 4'liniin (%35,9)
miizik;egitim durumu 6nlisans olanlarin 24'iiniin (%30,0) mizah, 4'{iniin (%5,0)

cinsel 6ge, 7'si (%8,8) Unlii kisilerin kullanimi, 22'si (%27,5) senaryo/slogan
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kullanimi, 4'niin (%5,0) 6zel efekt, 4'iniin (%5,0) animasyon, 15'1 (%18,8)
miizik; egitim durumu lisans olanlarin 43'iniin (%34,4) mizah, 11 (%0,8)
cinsel 6ge, 13'iiniin (%10,4) Unlii kisilerin kullanimi, 30'unun (%24,0)
senaryo/slogan kullanimi, 7'si (%5,6) ozel efekt, 11'1 (%8,8) animasyon, 20'si
(%16,0) miizik; egitim durumu yiiksek lisans olanlarin 25'i (%36,8) mizah,
3'{iniin (%4,4) cinsel dge, 3'iiniin (%4,4) Unlii kisilerin kullanimi, 21'i (%30,9)
senaryo/slogan kullanimi, 3'Uniin (%4,4) animasyon, 13'liniin (%19,1)
miizik; egitim durumu doktora olanlarin 7'si (%24,1) mizah, 2'si (%6,9) Unlii
kisilerin kullanimi, 10'unun (%34,5) senaryo/slogan kullanimi, 2'si (%6,9) 6zel
efekt, 1'1 (%3,4) animasyon, 7'si (%24,1) miizik yanitin1 vermislerdir.

Reklammn En Onemli Gorev Asagidakileden Hangisidir? ile egitim
durumu arasinda anlaml iliski bulunmustur (X2:26,671;
p=0,032<0.05). egitim durumu ilkdgretim olanlarin 5'i (%16,7) ikna etmek, 8'i
(%26,7) bilgi vermek, 10'unun (%33,3) akilda kalicilig1 artirmak, 7'si (%23,3)
eglendirmek; egitim durumu lise olanlarin 13iniin (%19,1) ikna etmek,
29'unun (%42,6) bilgi vermek, 151 (%22,1) akilda kalicilig1r artirmak, 11'1
(9%16,2) eglendirmek; egitim durumu 6nlisans olanlarin 16'simin (%20,0) ikna
etmek, 30'unun (%37,5) bilgi vermek, 28'1 (%35,0) akilda kalicilig1 artirmak,
6'sinin (%7,5) eglendirmek; egitim durumu lisans olanlarin 20'si (%16,0) ikna
etmek, 51'i (%40,8) bilgi vermek, 38' (%30,4) akilda kaliciligi artirmak,
16'sinin (%12,8) eglendirmek; egitim durumu yiiksek lisans olanlarin 21"
(%30,9) ikna etmek, 32'si (%47,1) bilgi vermek, 15" (%22,1) akilda kalicilig1
artirmak; egitim durumu doktora olanlarin 7'si (%24,1) ikna etmek, 9'unun
(%31,0) bilgi vermek, 9unun (%31,0) akilda kalicilig1 artirmak, 4'liniin
(%13,8) eglendirmek yanitin1 vermislerdir.

Asagidaki Mecralardan Hangisi Size Reklamin Daha Etkili Olmasin
Saglar? ile egitim durumu arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=49,342;
p=0,015<0.05). egitim durumu ilkdgretim olanlarin 181 (%60,0) tv, 6'sinin
(%20,0) internet, 3'liniin (%10,0) a¢ik hava reklamciligi, 3'liniin (%10,0)
interaktif reklamlar; egitim durumu lise olanlarin 32'si (%47,1) tv, 4'iniin
(%5,9) gazete/dergi, 13'iniin (%19,1) internet, 6'sinin (%8,8) agik hava
reklamciligi, 5'i (%7,4) dogrudan postalama, 3'iniin (%4,4) Ug boyutlu video

performans, 5'i (%7,4) interaktif reklamlar; egitim durumu o6nlisans olanlarin
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33"iniin (%41,2) tv, 7'si (%8,8) gazete/dergi, 19'unun (%23,8) internet, 12'si
(%15,0) acik hava reklamciligi, 3'iniin (%3,8) dogrudan postalama, 2'si (%2,5)
Uc boyutlu video performans, 4'iiniin (%5,0) interaktif reklamlar; egitim
durumu lisans olanlarin 38'i (%30,4) tv, 7'si (%5,6) gazete/dergi, 29'unun
(%23,2) internet, 16'siin (%12,8) agik hava reklamciligl, 8'1 (%6,4) dogrudan
postalama, 7'si (%5,6) Uc boyutlu video performans, 20'si (%16,0) interaktif
reklamlar; egitim durumu yiiksek lisans olanlarin 24'tiniin (%35,3) tv, 3'iniin
(%4,4) gazete/dergi, 12'si (%17,6) internet, 16'sinin (%23,5) acgik hava
reklamcilig, 1'i (%1,5) dogrudan postalama, 1'i (%1,5) Ug boyutlu video
performans, 11'i (%16,2) interaktif reklamlar; egitim durumu doktora olanlarin
6'sinin (%20,7) tv, 6'siin (%20,7) internet, 8'1 (%27,6) acik hava reklamciligy,
4'iiniin (%13,8) Uc¢ boyutlu video performans, 5'i (%17,2) interaktif reklamlar

yanitin1 vermislerdir.
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4.4.6.3.6. Aylik Gelir Durumuna Gore Verilen Cevaplar

Tablo 18. Gelir Durumuna Gore Reklamlardan Beklentilerinin Dagilim

1001- 2001- 3001-
1000 4000 TI
Tiden Ay | 200071 | 30001 | aoo0Tl | T
Arasi Arasi Arasi p
n % n % n % n % n %
Daha lyi Oldug
i dzi:é'mesi”gun” 7 |%14,9 |10 |%11,2 |20 |%15,7 |12 |%13,0 | 7 |%15,6
U n Fiyatta
orril;s. i 18 |%38,3 [27 |%30,3 |31 |%24,4 |32 |%34,8 | 8 |%17,8
i K d. .i .
Reklamda Verilen H‘_en mive 7 |%14,9 |25 |%28,1 |35 |%27,6 |26 |%28,3 | 8 |%17,8
Hangi Mesaj Sizde ~ |'Ssetirmes X?=25,756
Satin Alma Duygusu Kendimi K&t p=0,174
Uyandirir? Hissetirmesi 2 (%43 |3 | %3,4 |6 |%4,7 |1 | %1,1 |3 |%6,7
Belli Bir Toplumsal
Sinifa Ait Olma 0|%0,0 [1]%1,1|6|%a7 |3]|%3,3 |5 |%11,1
Hissi
Cok Amaglilik 13 |%27,7 |23 [%25,8 [29 [%22,8 |18 [%19,6 |14 [%31,1
Reklamlarda Mizah 21(%44,7 |31 |%34,8 |42 |%33,1 |34 |%37,0 (12 %26,7 |
L _ X2=36,936
Asagidakilerden Cinsel Oge 3| %64 |4 | %45 |2 | %16 |2 | %22 |2 %44 | 0044
Hangisi Sizi Daha 55 Kisilerin 8 |%17,0(5 | %56 [12] %9,4 |4 | %43 |6 |%13,3
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Cok Etkiler? Kullanimi

S |

KEEZZ;/IS 083N |6 |%12,8 |20 |%22,5 |32 |%25,2 |29 |%31,5 |11 |%24,4

Ozel Efekt 2 | %43 %79 |13 [%10,2 |1 | %1,1 |0 | %0,0

Animasyon 2 | %43 %90 |5 | %39 |5 | %54 |6 |%13,3

Miizik 5 [%10,6 |14 |%15,7 [21 |%16,5 [17 [%18,5 | 8 [%17,8

_ |ikna Etmek 5 [%10,6 |16 |%18,0 |25 |%19,7 [29 [%31,5 | 7 [%15,6
(R;,k'am'” En Onemli o0, i Vermek 19]%40,4 |36 |%40,4 59 |%46,5 |28 [%304 |17 %37,8| ,
orev = )
L Akilda Kalicilig

Asagidakileden Art||r:1alj ‘B! 114 |%29,8 |25 |%28,1 |32 |%25,2 |28 |%30,4 |16 |%35,6 |p=0,105
Hangisidir?

Eglendirmek 9 (%191 [12 [%13,5 (11| %87 |7 | %76 |5 |%11,1

Tv 24 |%51,1 |34 [%38,2 |47 |%37,0 |34 |%37,0 [12 |%26,7

Gazete/dergi 1 1%2,1 |6 |%6,7 |9 |%7,1 |3 |%3,3 |2 |%4,4

internet 14 %298 [18 [%20,2 |22 [%17,3 {21 |%22,8 [10 [%22,2
Asagidaki - |AakHava 3 | %6,4 |13 |%14,6 |23 |%18,1 |13 |%14,1 | 9 [%20,0
Mecralardan Hangisi |Reklamciligi X223 128
Size Reklamin Daha |Dogrudan _05’12

0, 0, 0, 0, 0, =

Etlili Olmasin Sctalans 3 | %64 |5 | %56 |4 |%3,1 |2 | %22 |3 |%6,7 [p=0,
Saglar? Ug Boyutlu Video

Pgrfogmans 0 %00 |5 | %56 |5 |%39 |5 | %4 |2 |%a4

interaktif

;e;;aml;r 2 | %43 |8 | %9,0 [17|%13,4 |14 |%152 |7 %156
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Reklamda Verilen Hangi Mesaj Sizde Satin Alma Duygusu Uyandirir?
ile gelir durumu arasinda anlamli ilisgki bulunmamistir (X2:25,756;
p=0,174>0.05). gelir durumu 1000 tl'den az olanlarin 7'si (%14,9) daha iyi
oldugunu iddia etmesi, 18'1 (%38,3) uygun fiyatta olmasi, 7'si (%14,9) kendimi
iyi hissetirmesi, 2'si (%4,3) kendimi koti hissetirmesi, 13'iiniin (%27,7) ¢ok
amaglilik; gelir durumu 1001-2000 tl arast olanlarin 10'unun (%11,2) daha iyi
oldugunu iddia etmesi, 27'si (%30,3) uygun fiyatta olmasi, 25'c1 (%28,1)
kendimi 1iyi hissetirmesi, 3'liniin (%3,4) kendimi koétii hissetirmesi, 1'1 (%]1,1)
belli bir toplumsal sinifa ait olma hissi, 23"iniin (%25,8) ¢cok amaglilik; gelir
durumu 2001-3000 tl arast olanlarin 20'si (%15,7) daha iyi oldugunu iddia
etmesi, 31'1 (%24,4) uygun fiyatta olmasi, 351 (%27,6) kendimi 1yi
hissetirmesi, 6'sinin (%4,7) kendimi koti hissetirmesi, 6'sinin (%4,7) belli bir
toplumsal sinifa ait olma hissi, 29'unun (%22,8) c¢ok amaglilik; gelir
durumu 3001-4000 tl arast olanlarin 12'si (%13,0) daha iyi oldugunu iddia
etmesi, 32'si (%34,8) uygun fiyatta olmasi, 26'smin (%28,3) kendimi iyi
hissetirmesi, 11 (%1,1) kendimi kotii hissetirmesi, 3'iniin (%3,3) belli bir
toplumsal sinifa ait olma hissi, 18'i (%19,6) ¢ok amaglilik; gelir durumu 4000
tl istii olanlarin 7'si (%15,6) daha iyi oldugunu iddia etmesi, 8'i (%17,8) uygun
fiyatta olmasi, 81 (%17,8) kendimi iyi hissetirmesi, 3'liniin (%6,7) kendimi
kotii hissetirmesi, 5'1 (%11,1) belli bir toplumsal sinifa ait olma hissi, 14'iniin
(%31,1) ¢ok amaghlik yanitin1 vermislerdir.

Reklamlarda Asagidakilerden Hangisi Sizi Daha Cok Etkiler? ile gelir
durumu arasinda anlamli iliski bulunmustur (X?=36,936; p=0,044<0.05). gelir
durumu 1000 tl'den az olanlarin 21'i (%44,7) mizah, 3'iniin (%6,4) cinsel 6ge,
8'i (%17,0) Unlii kisilerin kullanimi, 6'sinin (%12,8) senaryo/slogan kullanimi,
2'si (%4,3) ozel efekt, 2'si (%4,3) animasyon, 5'i (%10,6) miizik; gelir
durumu 1001-2000 tl aras1 olanlarin 31" (%34,8) mizah, 4'iniin (%4,5) cinsel
oge, 51 (%5,6) Unlii kisilerin kullanimi, 20'si (%22,5) senaryo/slogan
kullanimi, 7'si (%7,9) ozel efekt, 8'1 (%9,0) animasyon, 14niin (%15,7)
miizik; gelir durumu 2001-3000 tl arasi olanlarin 42'si (%33,1) mizah, 2'si
(%1,6) cinsel 6ge, 12'si (%9,4) Unlii kisilerin kullanimi, 32'si (%25,2)
senaryo/slogan kullanimi, 13'liniin (%10,2) 6zel efekt, 5'1 (%3,9) animasyon,

21'1 (%16,5) miizik; gelir durumu3001-4000 tl aras1 olanlarin 34'iniin (%37,0)
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mizah, 2'si (%2,2) cinsel 6ge, 4'iiniin (%4,3) Unlii kisilerin kullanimi, 29'unun
(%31,5) senaryo/slogan kullanimi, 1'i (%1,1) 6zel efekt, 5'1 (%5,4) animasyon,
17'si (%]18,5) miizik; gelir durumu 4000 tl distii olanlarin 12'si (%26,7) mizah,
2'si (%4,4) cinsel dge, 6'smin (%13,3) Unlii kisilerin kullanimi, 11 (%24,4)
senaryo/slogan kullanimi, 6'sinin (%13,3) animasyon, 8'1 (%17,8) miizik
yanitin1 vermislerdir.

Reklamm En Onemli Gérev Asagidakileden Hangisidir? ile gelir
durumu arasinda anlaml iliski bulunmamaistir (X2:18,376;
p=0,105>0.05). gelir durumu 1000 tl'den az olanlarin 5'1 (%10,6) ikna etmek,
19'unun (%40,4) bilgi vermek, 14lniin (%29,8) akilda kaliciligi artirmak,
9'unun (%19,1) eglendirmek; gelir durumu 1001-2000 tl aras1 olanlarin 16'sinin
(%18,0) ikna etmek, 36'sinin (%40,4) bilgi vermek, 251 (%28,1) akilda
kaliciligr artirmak, 12'si (%13,5) eglendirmek; gelir durumu 2001-3000 tl aras1
olanlarin 25'1 (%19,7) ikna etmek, 59'unun (%46,5) bilgi vermek, 32'si (%25,2)
akilda kalicilig1 artirmak, 11'i (%8,7) eglendirmek; gelir durumu 3001-4000 tl
arasi olanlarin 29'unun (%31,5) ikna etmek, 28'1 (%30,4) bilgi vermek, 28'1
(%30,4) akilda kaliciligr artirmak, 7'si (%7,6) eglendirmek; gelir durumu 4000
tl iistii olanlarin 7'si (%15,6) ikna etmek, 17'si (%37,8) bilgi vermek, 16'sinin
(%35,6) akilda kahicilignr artirmak, 5'1 (%11,1) eglendirmek yanitini
vermislerdir.

Asagidaki Mecralardan Hangisi Size Reklamin Daha Etkili Olmasin
Saglar? ile gelir durumu arasinda anlamli iliski bulunmamustir (X?=23,128;
p=0,512>0.05). gelir durumu 1000 tl'den az olanlarin 24'iniin (%51,1) tv, 1'i
(%2,1) gazete/dergi, 14'iniin (%29,8) internet, 3'liniin (%6,4) acik hava
reklamciligi, 3'iniin (%6,4) dogrudan postalama, 2'si (%4,3) interaktif
reklamlar; gelir durumu 1001-2000 tl arasi olanlarin 34%niin (%38,2) tv,
6'smin (%6,7) gazete/dergi, 18'1 (%20,2) internet, 13'iiniin (%14,6) ac¢ik hava
reklamciligl, 5'i (%5,6) dogrudan postalama, 5'i (%5,6) Ug boyutlu video
performans, 81 (%9,0) interaktif reklamlar; gelir durumu 2001-3000 tl arasi
olanlarin 47'si (%37,0) tv, 9'unun (%7,1) gazete/dergi, 22'si (%17,3) internet,
23'tiniin (%18,1) acik hava reklamciligi, 4'iniin (%3,1) dogrudan postalama, 5'i
(%3,9) Ug boyutlu video performans, 17'si (%13,4) interaktif reklamlar; gelir
durumu 3001-4000 tl arasi olanlarin 34niin (%37,0) tv, 3nin (%3,3)
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gazete/dergi, 21'1 (%22,8) internet, 13'liniin (%14,1) a¢ik hava reklamciligi, 2'si
(%2,2) dogrudan postalama, 5' (%5,4) Ug boyutlu video performans, 14'iniin
(9%15,2) interaktif reklamlar; gelir durumu 4000 tl dstii olanlarin 12'si (%26,7)
tv, 2'si (%4,4) gazete/dergi, 10'unun (%22,2) internet, 9'unun (%20,0) acik
hava reklamciligi, 3'iiniin (%6,7) dogrudan postalama, 2'si (%4,4) Ug boyutlu

video performans, 7'si (%15,6) interaktif reklamlar yanitin1 vermislerdir.
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4.4.6.4. Ankete Katilanlarin Likert Ol¢egi Cevaplar Tablo 19. Ankete Katilanlarin Likert Olcegi Cevapla

Kesinlikle Kesinlikle

Sggu Madde Katilmryorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum Katilyorum | Ortalama S:Zg?na;t
n % n % n % n % n %
Uriin/Hizmetleri satin
S21 |almama reklamlar sebep 41 10 141 35 76 19 121 30 21 5 2,9 1,1

olur.

Ayni iirlinii/hizmeti
satan birden ¢ok firma
varsa hangisinin

S22 |reklamindan 57 14 147 37 71 18 101 25 24 6 2,7 1,2
etkilenirsem onun
iirlin/hizmetini satin
alirm.

Cinsel 6geleri kullanan
reklamlar o

S23 |iiriinii/hizmeti satin 137 34 173 43 45 11 25 6 20 5 2,0 1,1
almamda beni tesvik
eder.

Reklamlarda gordiiglim
tinlii kisiler bende o
uriinii/hizmeti satin
almamda etkili olur.

S24 81 20 136 34 80 20 79 20 24 6 2,6 1,2

Reklamlar benim
driinler/hizmetler ile
S25 |ilgili tutum ve 55 14 106 27 107 27 117 29 15 4 2,8 1,1
davraniglarimi
degistirebilir.
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S26

Reklamlar luks tiketime
neden olmaktadir.

34

78

20

65

16

135

34

88

22

3,4

1,3

S27

Reklamlar asiri
tilketime/savurganliga
neden olmaktadir.

29

81

20

76

19

128

32

86

22

3,4

1,2

S28

Cogu reklam tiiketiciyi
kandirir.

31

71

18

103

26

123

31

72

18

3,3

1,2

S29

Reklamlar toplumun
psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel yapisini
degistirir.

30

68

17

96

24

148

37

58

15

3,3

1,1

S30

Tiirkiye'de yapilan
reklamlar ¢ok yaraticidir.

61

15

108

27

150

38

68

17

13

2,7

1,0

S31

Tiirkiye'de yapilan
reklamlar oldukga
basarilidir.

48

12

103

26

152

38

83

21

14

2,8

1,0

S32

Reklamlar marklarin
imajina olumlu katki
saglamaktadir

28

45

11

95

24

191

48

41

10

3,4

1,0

S33

Markalarin mesajinin
algilanmasinda reklamlar
cok etkilidir.

29

41

10

72

18

184

46

74

19

3,6

1,1
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Arastirmaya katilan miisterilerin  “Uriin/Hizmetleri satin almama
reklamlar sebep olur.” ifadesine 2,850 £+ 1,121; “Aym {iriinii/hizmeti satan
birden ¢ok firma varsa hangisinin reklamindan etkilenirsem onun
iirtin/hizmetini satin alinm.” ifadesine 2,720 + 1,164; “Cinsel 6geleri kullanan
reklamlar o triinii’hizmeti satin almamda beni tesvik eder.” ifadesine 2,045 +
1,075; “Reklamlarda gordiiglim {iinlii kisiler bende o {iriinii/hizmeti satin
almamda etkili olur.” ifadesine 2,573 =+ 1,187; “Reklamlar benim
trtinler/hizmetler ile ilgili tutum ve davranmiglarimi degistirebilir.” ifadesine
2,828 + 1,109; “Reklamlar liks tiikketime neden olmaktadir.” ifadesine 3,413 +
1,259; “Reklamlar asir1 tiiketime/savurganliga neden olmaktadir.” ifadesine
3,403 £ 1,231; “Cogu reklam tiiketiciyi kandirir.” ifadesine 3,335 + 1,186;
“Reklamlar toplumun psikolojik ve sosyo-Kiiltiirel yapisini degistirir.”
ifadesine 3,340 + 1,144; “Tirkiye'de yapilan reklamlar ¢ok yaraticidir.”
ifadesine 2,660 + 1,033; “Tiirkiye'de yapilan reklamlar olduk¢a basarilidir.”
ifadesine 2,780 + 1,019; “Reklamlar marklarin imajina olumlu katki
saglamaktadir” ifadesine 3,430 + 1,048; “Markalarin mesajinin algilanmasinda
reklamlar ¢ok etkilidir.” ifadesine 3,583 =+ 1,121; diizeyinde katildig:
gorilmiustir.

Reklam olcegindeki 13 maddenin gilivenirligini hesaplamak i¢in i¢
tutarlilk katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel
giivenirligi  alpha=0.668 olarak yiiksek bulunmustur. Olgegin  yapi
gecerliliginin ortaya koymak i¢in aciklayici(agimlayici) faktor analizi yontemi
uygulanmistir. Anti image korelasyon katsayilart %50’nin {izerindeydi. Faktor
analizi, aralarinda iligski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri setine
ait temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya cikarilarak arastirmaci
tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iliskilerin daha kolay
anlasilmasma yardimci olur. Faktor analizinin test edilebilmesi i¢in on
varsayimlardan biri olan Barlett testi sonucunda faktdr analizine dahil olan
degiskenler arasinda bir iligki olmasi beklenir. Barlett degerinin p<0.05
durumunda degiskenler arasinda bir iliskinin oldugu kabul edilir (Biiyiikoztiirk,
Sener. (2009). Sosyal Bilimler Icin Veri Analizi El Kitabi, Ankara:Pegem
Akademi s.126). Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor

analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Faktor
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analizinin test edilebilmesi i¢in diger bir varsayim ise KMO testidir. KMO
degeri Olgiilen degiskenler i¢in 6rnek(gdzlem) biiyiikligiiniin yeterli oldugunu
gosteren degerdir. KMO degerinin 0,60’dan biiyiik olmasi durumunda 6rnek
sayisinin yeterli oldugu kabul edilir(Biiyiikoztiirk, Sener. (2009). Sosyal
Bilimler Icin Veri Analizi El Kitabi, Ankara:Pegem Akademi.s.126). Yapilan
test sonucunda (KMO=0.687>0,60) ornek biylikliglinin faktdr analizi
uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda
varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayn1 kalmasi
saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi
%60.645 olan 4 faktor altinda toplanmustir. Olgege ait olusan faktdr yapisi

asagida goriilmektedir.

Tablo 20. Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor |Aciklanan |Cronbach's

Boyut Madd
ovu adde Yikii | Varyans Alpha

Reklamlar asiri

tiketime/savurganliga neden 0,839
olmaktadir.
Reklamlarin
tiketici Reklamlar Iiks tiiketime neden 0.796
Uzerindeki olmaktadir. ! 17,521 0,735
etkileri

(Ozdeger=2.898) [Cogu reklam tuketiciyi kandirir. 0,700

Reklamlar toplumun psikolojik ve

_ o e 0,616
sosyo-kiltlrel yapisini degistirir.
Uriin/hizmetleri satin almama

0,701
reklamlar sebep olur.
Ayni GrGni/hizmeti satan birden
ok firma varsa hangisinin
cok fi v gisini 0,673

reklamindan etkilenirsem onun

Reklamlarinsatin | ., . .
Urin/hizmetini satin alirm.

alma Gzerindeki
etkileri
(Ozdeger=2.413)

15,708 0,609

Reklamlarda gordGgiim Gnli
kisiler bende o Uriinu/hizmeti 0,649
satin almamda etkili olur.

Reklamlar benim
drunler/hizmetler ile ilgili tutum 0,546
ve davranislarimi degistirebilir.
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Cinsel 6geleri kullanan reklamlar o
Grinu/hizmeti satin almamda beni | 0,491

tesvik eder.
Turkiye'deki Tirkiye'de yapilan reklamlar ¢ok 0.920
reklamlarin yaraticidir. !
iketici
tuketici 14,070 0,869
tarafindan

Tirkiye'de yapilan reklamlar
degerlendirilmesi 0,883

N oldukca basarilidir.
(Ozdeger=1.501)

Tarkiye'deki Reklamlar marklarin imajina
o 0,771
reklam-marka olumlu katki saglamaktadir
iliskisinin tiketici
tarafindan Markalarin mesajinin 13,346 0,705
algilanisi algilanmasinda reklamlar ¢ok 0,769

(Gzdeger=1.071) |etkilidir.

Toplam Varyans %60.64

Reklamlarin tiiketici tizerindeki etkileri boyutunu olusturan 4 maddenin
giivenirligi 0,735 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda %17,5
varyans orani ile tek faktor oldugu gorilmiistir. Reklamlarin satin alma
tizerindeki etkileri boyutunu olusturan 5 maddenin gilivenirligi 0,609 olarak
bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda %15,7 varyans orami ile tek faktor
oldugu  gorilmiistiir.  Tiirkiye'deki  reklamlarin  tliketici  tarafindan
degerlendirilmesi boyutunu olusturan 2 maddenin giivenirligi 0,869 olarak
bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda %14,1 varyans orami ile tek faktor
oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye'deki reklam-marka iligkisinin tiiketici tarafindan
algilanis1  boyutunu olusturan 2 maddenin giivenirligi 0,705 olarak
bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda %13,3 varyans orani ile tek faktor
oldugu goriilmiistiir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve agiklanan varyans
degerine gore Reklam Olceginin gegerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu
anlasilmstir.

Aciklayicr faktor analizinden elde edilen yapi, dogrulayici faktor analizi

ile dogrulanmaya ¢alisiimistir.
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Sekil 4.21. Dogrulayic1 Faktor Analizi Standardize Yiikler
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Dogrulayic1 Faktdr Analizi icin Modifikasyon Indisleri kullanilarak
doymus model elde edilmistir. S28 — S29 ; S23 — S24 maddelerinin hatalar
model yapist i¢inde korele edilmistir. Bu soru eslesmelerinin teorik olarak
birbirine yakin sorular oldugu goriilmiistiir.

Modelin RMSEA degeri 0,071 olarak bulunmustur. y? /sd = 173,2 / 58
= 2,98 degeri <3 olmas1 sebebiyle kabul edilebilir sinirlar icinde yer aldigi

gOriilmiistir.
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Tablo 21. Reklam Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Tyiligi

Kriterleri
L . Kabul Edilebilir | Uyum iyiligi
Uyum Krit iyi U s
yum Kriten yiHyum Sinir sonuglari onue
Ki-kare/sd = | Kabul edilebili
Ki-kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 2<Ki-kare/sd<3 i-kare/s abul ediiebilir
2,98<3 uyum
0,071 (%90 o
Kabul edilebil
RMSEA | O<RMSEA<0.05 |0.05<RMSEA<0.08 | Cl=0,0595 : ab“uejr'neb”r
“0,083) y
Kabul edilebil
SRMR 0 <SRMR <0.05 | 0.05<SRMR<0.10| 0,093 abul ediiebilir
uyum
NFI 0.95 <NFI<1.00 | 0.90 <NFI <0.95 0,87 K&th uyum
CFI 0.97 <CFl1 <1.00 0.95< CFI1 <0.97 0,91 Kotu uyum
Kabul edilebil
GFI 0.95 <GFI<1.00 | 0.90< GFI <0.95 0,93 abul edilebilir
uyum
RF| 0.90 <AGFI <1.00 | 0.85< AGFI <0.90 0,83 KGth uyum
Kabul edilebili
AGFI 0.95 <AGFI <1.00 | 0.90< AGFI <0.95 0,90 abul edtiebrir
uyum
PGFI <0,50 0,60 fyi uyum
PNFI <0,50 0,65 fyi uyum

Reklam 6l¢egine iligkin dogrulayici faktdr analizi i¢in uyum kriterleri
Tablo 23’te incelenmistir. RMSEA, SRMR, PGFI, PNFI kriterlerine gore
modelin kabul edilebilir ve iyl uyum sinirlar iginde oldugu goriilmiistiir. Ki-
kare, NFI, NNFI, CFI, GFI, RFI, AGFI kriterlerine gore Dogrulayic1 Faktor

analizinin kabul edilebilir uyum sinirlari i¢cinde oldugu goriilmustiir.

Bu cergevede; “Dogrulayici faktor analizinde uyumunun saglandig
goriilmiistiir. Olgek icin Dogrulayict Faktdr Analizi degerlendirildiginde;
“faktor yiiklerinin %45 ile %96 arasinda degistigi goriilmektedir.
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Tablo 22. Reklam Ol¢egi Alt Boyutlarinin Cinsiyet Degiskenine Gore
Dagilim

N Ort Ss t p

Bay 180 (3,350 {0,903
Reklamlarin Tiketici Gzerindeki Etkileri -0,452 |0,652
Bayan |220 (3,391 |0,899

Bay 180 (2,621 10,723
Reklamlarin Satin Alma Gzerindeki Etkileri 0,463 |0,644
Bayan |220 (2,588 | 0,695

Turkiye'deki Reklamlarin Tiiketici Bay 18012,847 10,970

2,399 (0,017
Tarafindan Degerlendirilmesi ’ !

Bayan |220 (2,616 |0,950

Tirkiye'deki Reklam Marka iliskisinin Bay 180 13,503 | 0,939

-0,066 (0,948
Tiketici Tarafindan Algilanisi

Bayan (220 (3,509 (0,967

Miisterilerin = reklamlarin  tiiketici  lizerindeki  etkileri puanlar
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel acidan anlamli  bulunmamistir(t=-0,452;
p=0,652>0,05).

Misterilerin reklamlarin satin alma {izerindeki etkileri puanlari
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir(t=0,463;
p=0,644>0,05).

Miisterilerin Tirkiye'deki reklamlarin tiikketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalariin cinsiyet degiskenine goére anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamhi
bulunmustur(t=2,399; p=0,017<0,05). Bayin Tiirkiye'deki reklamlarin tiiketici
tarafindan degerlendirilmesi puanlari (x=2,847), bayanin Tiirkiye'deki
reklamlarin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi puanlarindan (x=2,616)
yiiksek bulunmustur.

Miisterilerin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanis1 puanlar1 ortalamalarmin cinsiyet degiskenine goére anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
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grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=-

0,066; p=0,948>0,05).

Tablo 23. Reklam Olgegi Alt Boyutlarinin Y as Degiskenine Gore Dagilimi

N Ort Ss F p
20-24 Yas 98 |3,196 | 0,975
25-29 Yas 88 |3,435 | 0,955
30-34 Yas 102 | 3,397 | 0,867
Reklaml Tuketici
? am ar|r'1 u'e I.CI 35-39 Yas 45 13,600 | 0,795 | 1,474 | 0,186
Uzerindeki Etkileri
40-44 Yas 27 (3,500 [ 0,794
45-49 Yas 13 | 3,115 | 0,536

50 Yag Ve ustu 27 |3,333 | 0,896

20-24 Yas 98 [2,651 |0,714
25-29 Yas 88 |2,609 | 0,746
30-34 Yas 102 | 2,592 | 0,696
Reklamlarin Satin Al
exiamiarin satin AMa 135739 vas 45 |2,547 | 0,758 | 0,277 | 0,948
Uzerindeki Etkileri
40-44 Yas 27 | 2,674 | 0,686
45-49 Yas 13 | 2,539 | 0,499

50 Yas Ve usti 27 (2,504 |0,660

20-24 Yas 98 12,770 | 0,966
25-29 Yas 88 12,551 |0,947
30-34 Yas 102 | 2,775 | 0,997

Tlrkiye'deki Reklamlarin
Tiketici Tarafindan 35-39 Yas 45 (2,600 (0,780 | 0,945 | 0,463
Degerlendirilmesi

40-44 Yas 27 2,833 |1,028

45-49 Yas 13 | 2,962 | 1,010

50 Yas Ve ustu 27 |2,852 | 1,090

20-24 Yag 98 |3,378 | 0,966
Turkiye'deki Reklam Marka 2,237 | 0,039

iligkisinin Tuketici Tarafindan (25-29 Yas 88 |3,523 |1,031
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Algilanisi 30-34 Yas 102 | 3,637 (0,882

35-39 Yas 45 13,789 (0,843
40-44 Yas 27 (3,426 | 0,958
45-49 Yag 13 (3,385 | 0,961

50 Yas Ve ustu 27 (3,093 | 0,941

Miisterilerin  reklamlarin  tliketici  iizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin  yag degiskenine gore anlamli bir farkliik g0sterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli
bulunmamistir(F=1,474; p=0,186>0.05).

Misterilerin reklamlarin satin alma {izerindeki etkileri puanlari
ortalamalarinin  yag degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlaml
bulunmamistir(F=0,277; p=0,948>0.05).

Miisterilerin Tirkiye'deki reklamlarin tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlari ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar: arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamistir(F=0,945; p=0,463>0.05).

Miisterilerin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanig1 puanlar1 ortalamalarmin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmugstur(F=2,237; p=0.039<0.05). Farkhiliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. yag 35-39 yas
olanlarin Tiirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan algilanisi
puanlar1 (3,789 + 0,843), yas 50 yas ve ustii olanlarin Tirkiye'deki reklam
marka iligkisinin tliketici tarafindan algilanisi puanlarindan (3,093 + 0,941)

yiiksek bulunmugtur.
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Tablo 24. Reklam Olgegi Alt Boyutlarimin Medeni Durum Degiskenine
Gore Dagilimi

N Ort Ss t 0]

Evli 194 (3,472 (0,904
Reklamlarin Tiketici Gzerindeki Etkileri 2,148 (0,032
Bekar (206 |3,279 (0,888

Evli 194 (2,611 |0,720
Reklamlarin Satin Alma Gzerindeki Etkileri 0,229 |0,819
Bekar (206 |2,595 [0,696

Turkiye'deki Reklamlarin Tiketici Evli 194 12,778 10,995

. o . 1,174 10,241
Tarafindan Degerlendirilmesi Bekar 1206 |2.665 |0.935

Turkiye'deki Reklam Marka iliskisinin Evli 194 13,562 | 0,957

e 1,132 | 0,258
Tiketici Tarafindan Algilanigi Bekar 206 |3 454 | 0949

Miisterilerin  reklamlarin  tiiketici  lizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark  istatistiksel agidan anlamli  bulunmustur(t=2,148;
p=0,032<0,05). Evli olanlarin reklamlarin tiiketici tizerindeki etkileri puanlari
(x=3,472), bekar olanlarin reklamlarin tiiketici iizerindeki etkileri puanlarindan
(x=3,279) yiiksek bulunmustur.

Miisterilerin reklamlarin satin alma {zerindeki etkileri puanlari
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel acgidan anlamli  bulunmamistir(t=0,229;
p=0,819>0,05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlari ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamistir(t=1,174; p=0,241>0,05).

Miisterilerin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanig1 puanlar1 ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup  ortalamalari  arasindaki ~ fark  istatistiksel ~ag¢idan  anlaml

bulunmamistir(t=1,132; p=0,258>0,05).
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Tablo 25. Reklam Olgegi Alt Boyutlarimin Cocuk Degiskenine Gore
Dagilim

N Ort Ss t p

Var |140 (3,459 | 0,857
Reklamlarin Tiketici Gzerindeki Etkileri 1,412 (0,159
Yok |260 (3,326 | 0,920

Reklamlarin Satin Alma Gzerindeki Var (140 |2,567 | 0,688

-0,744 10,457
Etkileri ! !

Yok |260 |2,622 (0,718

Tirkiye'deki Reklamlarin Tiketici Var 1140 12,818 | 0,960

Tarafindan Degerlendirilimesi 1,490 (0,137
arafindan Degerlendirilmesi Yok |260 |2,667 | 0,966

Tirkiye'deki Reklam Marka iliskisinin Var 1140 13,557 10,969

e 0,783 (0,434
Tiketici Tarafindan Algilanisi Yok |260 |3.479 | 0,946

Miisterilerin  reklamlarin  tiiketici  lizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin ¢ocuk degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel acgidan anlamli  bulunmamistir(t=1,412;
p=0,159>0,05).

Misterilerin reklamlarin satin alma {izerindeki etkileri puanlari
ortalamalarinin  ¢ocuk degiskenine goére anlamli bir farklilik g6sterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel ac¢idan anlamli  bulunmamistir(t=-0,744;
p=0,457>0,05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin  tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarmin ¢ocuk degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup  ortalamalarn  arasindaki  fark  istatistiksel ~acidan  anlaml
bulunmamistir(t=1,490; p=0,137>0,05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklam marka iligkisinin tiiketici tarafindan
algilanig1 puanlart ortalamalarinin ¢ocuk degiskenine gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=0,783;

p=0,434>0,05).
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Tablo 26. Reklam Ol¢egi Alt Boyutlarimin Egitim Durumu Degiskenine

Gore Dagilim

N Ort Ss F 0]
ilkbéretim 30 | 3,550 | 0,981
Lise 68 | 3,140 | 0,923
Reklamlarin Tliketici Onlisans 80 | 3,338 | 0,930
. . o 2,150 | 0,059
Gzerindeki Etkileri Lisans 125 3,364 0[901
Yiksek Lisans 68 | 3,434 | 0,762
Doktora 29 | 3,724 | 0,877
ilkééretim 30 | 2,400 | 0,697
Lise 68 | 2,574 | 0,724
Reklamlarin Satin Alma |Onlisans 80 | 2,563 | 0,680
. . o 1,786 | 0,115
Gzerindeki Etkileri Lisans 125 | 2,702 | 0,719
Yiksek Lisans 68 | 2,679 | 0,664
Doktora 29 | 2,386 | 0,752
ilkdgretim 30 | 2,617 | 1,318
Lise 68 | 2,765 | 0,948
Turkiye'deki —
Reklaml Tiiketici Onlisans 80 | 2,694 | 0,905
eklamlarin Tuketici 1004 | 0.415
Tarafindan Lisans 125 | 2,832 | 0,887
Degerlendirilmesi
Yiksek Lisans 68 | 2,669 | 1,006
Doktora 29 | 2,431 | 0,970
ilk('jéretim 30 | 3,183 | 1,178
Lise 68 | 3,257 | 0,948
Turkiye'deki Reklam [
Marka iliskisinin Onlisans 80 | 3,494 | 0,940
e 3,150 | 0,008
Tuketici Tarafindan Lisans 125 | 3,660 | 0,863
Algilanisi
Yiksek Lisans 68 | 3,706 | 0,886
Doktora 29 | 3,328 | 1,096
Miisterilerin  reklamlarin  tiiketici  {lizerindeki etkileri puanlar

ortalamalarinin Egitim Durumu degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
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sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlaml
bulunmamistir(F=2,150; p=0,059>0.05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma {zerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Egitim Durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamistir(F=1,786; p=0,115>0.05).

Miisterilerin Tirkiye'deki  reklamlarin  tiiketici  tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarmin Egitim Durumu degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=1,004; p=0,415>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklam marka iligkisinin tiiketici tarafindan
algilanig1 puanlari ortalamalariin Egitim Durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmustur(F=3,150; p=0.008<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi  yapilmistir. Egitim
Durumu Lisans olanlarin Tiirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici
tarafindan algilanig1 puanlan (3,660 + 0,863), Egitim Durumu Lise olanlarin
Tiurkiye'deki reklam marka iliskisinin tliketici tarafindan algilanisi
puanlarindan (3,257 £ 0,948) yiiksek bulunmustur. Egitim Durumu Yiiksek
Lisans olanlarin Tiirkiye'deki reklam marka iligkisinin tiiketici tarafindan
algilanig1 puanlart (3,706 + 0,886), Egitim Durumu Lise olanlarin Tiirkiye'deki
reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan algilanis1 puanlarindan (3,257 +

0,948) yiiksek bulunmustur.

Tablo 27. Reklam Olgegi Alt Boyutlarinin Meslek Degiskenine Gore
Dagilim

N Ort Ss F 4]
Ozel Sektor 262 | 3,420 | 0,895
Reklamlarin Tuketici o 74 | 3243 | 1,014 | 0,661 | 0,619
Uzerindeki Etkileri
isci 23 | 3,326 | 0,837
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Serbest Meslek 24 | 3,271 | 0,726

Emekli 17 | 3,412 | 0,760
Ozel Sektoér 262 | 2,579 | 0,720
Memur 74 | 2,641 | 0,700
Reklamlarin Satin Alma 7 23 [ 2,504 | 0,726 | 0,971 | 0,423
Uzerindeki Etkileri 3 ! ! ! !
Serbest Meslek 24 | 2,850 | 0,602
Emekli 17 | 2,588 | 0,650
Ozel Sektor 262 | 2,649 | 0,944
Memur 74 | 2,831 | 0,911

Turkiye'deki Reklamlarin
Tuketici Tarafindan isci 23 (2,761 | 1,106 | 1,331 | 0,258
Degerlendirilmesi

Serbest Meslek 24 | 3,042 | 0,977
Emekli 17 | 2,824 | 1,237
Ozel Sektor 262 | 3,496 | 0,946
Memur 74 | 3,669 | 0,966

Turkiye'deki Reklam
Marka iliskisinin Tiiketici |isci 23 | 3,565 | 1,015 | 1,352 | 0,250
Tarafindan Algilanisi

Serbest Meslek 24 | 3,229 | 0,897

Emekli 17 | 3,265 | 0,970

Miisterilerin  reklamlarin  tiiketici  lizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin  Meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir(F=0,661; p=0,619>0.05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma tizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin  Meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamistir(F=0,971; p=0,423>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin tiikketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar ortalamalarinin Meslek degiskenine gore anlamli bir
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farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli bulunmamistir(F=1,331; p=0,258>0.05).

Miisterilerin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanig1 puanlari ortalamalarinin Meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir(F=1,352; p=0,250>0.05).

Tablo 28. Reklam Ol¢egi Alt Boyutlarinin Gelir Durumu Degiskenine
Gore Dagilimi

N Ort Ss F ¢]
1000 Tl'den Az 47 (3,229 | 0,915
1001-2000 Tl Arasi 89 |3,303 | 1,006
Reklamlarin Tuketici
. . o 2001-3000 TI Arasi 127 13,413 | 0,919 (0,917 | 0,454
Uzerindeki Etkileri
3001-4000 TI Arasi 92 |3,486 (0,773
4000 TI Gstl 45 (3,311 /0,848
1000 Tl'den Az 47 (2,451 10,622
1001-2000 Tl Arasi 89 (2,562 (0,761
Reklamlarin Satin Alma 1 o 000 Tl Arast 127 | 2,619 | 0,732 | 1,266 | 0,283
Uzerindeki Etkileri
3001-4000 TI Arasi 92 |2,617 (0,677
4000 TI Gstl 45 (2,769 | 0,659
1000 Tl'den Az 47 (2,596 | 1,056
1001-2000 Tl Arasi 89 (2,736 0,986

Tirkiye'deki Reklamlarin
Tuketici Tarafindan 2001-3000 Tl Arasi 127 | 2,748 (0,908 | 3,113 | 0,015
Degerlendirilmesi

3001-4000 Tl Arasi 92 (2,533 (0,983
4000 TI Usti 45 3,122 | 0,847
1000 Tl'den Az 47 |3,128 | 1,061
1001-2000 Tl Arasi 89 |3,326 | 0,945

Turkiye'deki Reklam
Marka iliskisinin Tiiketici [2001-3000 Tl Arasi 127 (3,595 | 0,919 | 4,144 {0,003
Tarafindan Algilanisi

3001-4000 Tl Arasi 92 (3,701 {0,899

4000 Tl usti 45 |3,611 | 0,929
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Misterilerin  reklamlarin  tiiketici  iizerindeki etkileri  puanlar
ortalamalarinin Gelir Durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamh
bulunmamistir(F=0,917; p=0,454>0.05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma iizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Gelir Durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gésterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamistir(F=1,266; p=0,283>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin ~ tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarinin Gelir Durumu degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=3,113; p=0.015<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini ~ belirlemek  amaciyla  tamamlayict  post-hoc  analizi
yapilmustir. Gelir Durumu 4000 TL tstii olanlarin Tiirkiye'deki reklamlarin
tiketici tarafindan degerlendirilmesi puanlar1 (3,122 + 0,847), Gelir Durumu
3001-4000 TL aras1 olanlarin Tiirkiye'deki reklamlarin tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlarindan (2,533 + 0,983) yiiksek bulunmustur.

Miisterilerin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanig1 puanlar1 ortalamalariin Gelir Durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli  bulunmugstur(F=4,144; p=0.003<0.05). Farkhiliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Gelir Durumu
2001-3000 TL aras1 olanlarin Tiirkiye'deki reklam marka iligkisinin tiiketici
tarafindan algilanis1 puanlari (3,595 + 0,919), Gelir Durumu 1000 TL'den az
olanlarin Tiirkiye'deki reklam marka iligkisinin tiiketici tarafindan algilanisi
puanlarindan (3,128 + 1,061) yiiksek bulunmustur. Gelir Durumu 3001-4000
TL aras1 olanlarin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan

algilanigt puanlart (3,701 + 0,899), Gelir Durumu 1000 TL'den az olanlarin
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Tiirkiye'deki reklam marka iligkisinin tliketici tarafindan algilanisi

puanlarindan (3,128 + 1,061) yiiksek bulunmustur.

Tablo 29. Reklam Olcegi Alt Boyutlarimin Ahsveriste Sadece Thtiyaciniz
Olan Uriinii Mii Alirsimiz? Degiskenine Gore Dagilinm

N Ort Ss t p

Evet |298 |3,394 |0,882
Reklamlarin Tiketici Gzerindeki Etkileri 0,828 10,408
Hayir |102 |3,309 |0,951

Reklamlarin Satin Alma tzerindeki Evet 1298 12,540 |0,720

ekilori -3,064 | 0,002
ter Hayir |102 |2,786 |0,636

Tlrkiye'deki Reklamlarin Tuketici Evet 129812,715 0,974

Tarafindan Deferlendirilmes -0,185 | 0,853
arafinaan pegerienairiimesi Haylr 102 2'735 0'943

L . _— Evet |298 (3,502 |0,965

Tiirkiye'deki Reklam Marka ilisk ’ ’

urKklye deki Reklam arka liskisinin -0,164 0,870

Tuketici Tarafindan Algilanisi Hayrr |102 |3,520 | 0,923

Miisterilerin  reklamlarin  tliketici  iizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin aligveriste sadece ihtiyaciniz olan {iriini mii alirsiniz?
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir(t=0,828; p=0,408>0,05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma {zerindeki etkileri puanlari
ortalamalarinin aligveriste sadece ihtiyaciniz olan {irlini mii alirsiniz?
degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur(t=-3,064; p=0,002<0,05). Hayir
cevabini verenlerin reklamlarin satin alma iizerindeki etkileri puanlar
(x=2,786), Evet cevabini verenlerin reklamlarin satin alma tizerindeki etkileri
puanlarindan (x=2,540) yiiksek bulunmustur.

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin  tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarimin aligveriste sadece ihtiyaciniz olan
triini mii  alirsin1z?  degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

219




arasindaki  fark istatistiksel ac¢idan anlamli  bulunmamistir(t=-0,185;
p=0,853>0,05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanig1 puanlar1 ortalamalarinin aligveriste sadece ihtiyaciniz olan iiriinii mii
alirsiniz? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar: arasindaki fark

istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamustir(t=-0,164; p=0,870>0,05).

Tablo 3. Reklam Olgegi Alt Boyutlarinin iiriin/hizmet alirken ucuz ya da
pahali olmasi sizin i¢cin 6nemli midir? Degiskenine Gore Dagilim

N Ort Ss t p

Evet 314 | 3,412 {0,879
Reklamlarin Tiketici Gzerindeki Etkileri 1,700 | 0,090
Hayir 86 |3,227 | 0,962

Reklamlarin Satin Alma tzerindeki Evet 314 12,619 | 0,703

L 0,836 | 0,404
Etkileri

Hayir 86 |2,547 (0,723

Tirkiye'deki Reklamlarin Tuketici Evet 314 12,760 | 0,977

Tarafindan Degerlendiril . 1,569 | 0,117
arafindan Degerlendirilmesi Hayir | 86 |2,576 | 0,912

Tirkiye'deki Reklam Marka iliskisinin Evet 314 13,508 | 0,921

Tiiketici Tarafindan Alail 0,069 | 0,945
uketici Tarafindan Algilanisi Hayir | 86 | 3,500 | 1,071

Misterilerin  reklamlarin  tiiketici  iizerindeki etkileri puanlari
ortalamalarinin Uriin/hizmet alirken ucuz ya da pahali olmast sizin igin dnemli
midir? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir(t=1,700; p=0,090>0,05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma {zerindeki etkileri puanlari
ortalamalarinin Uriin/hizmet alirken ucuz ya da pahali olmast sizin igin dnemli
midir? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir(t=0,836; p=0,404>0,05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin tiikketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarmim Uriin/hizmet alirken ucuz ya da

pahali olmasi sizin i¢in onemli midir? degiskenine gore anlaml bir farklilik
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gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=1,569;
p=0,117>0,05).

Miisterilerin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanis1 puanlart ortalamalarinin  Uriin/hizmet alirken ucuz ya da pahali
olmast sizin i¢in dnemli midir? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel acgidan anlamli  bulunmamistir(t=0,069;

p=0,945>0,05).

Tablo 31. Reklam Olgegi Alt Boyutlarinin ayipl iiriin satin aldigimiz
zaman haklarimizin neler oldugunu biliyor musunuz? Degiskenine Gore
Dagilim

N Ort Ss t ¢]

Evet |253 3,445 |0,868
Reklamlarin Tlketici Gzerindeki Etkileri 2,114 (0,035
Hayir (147 |3,248 (0,942

Reklamlarin Satin Alma (izerindeki Evet 1253 2,540 | 0,674

o -2,354 (0,019
Etkileri Hayir |147 2,712 | 0,751

Turkiye'deki Reklamlarin Tiketici Evet 1253 12,747 0,961 0.735 | 0463
Tarafindan Degerlendirilmesi Hayir [147 |2,674 | 0,973 ' '
Turkiye'deki Reklam Marka iligkisinin Evet 1253 13,561 10,888 1,516 |0,148

Tiiketici Tarafindan Algilanisi Hayir |147 3,412 | 1,053

Misterilerin  reklamlarin  tiiketici  iizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin ayipl {irin satin aldiginiz zaman haklariizin neler oldugunu
biliyor musunuz? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=2,114; p=0,035<0,05). Evet cevabin1
verenlerin reklamlarin tiiketici tizerindeki etkileri puanlart (x=3,445), hayir
cevabin1 verenlerin reklamlarin tiiketici tlizerindeki etkileri puanlarindan
(x=3,248) yiiksek bulunmustur.

Misterilerin reklamlarin satin alma {izerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin ayipl {irlin satin aldiginiz zaman haklarmizin neler oldugunu

biliyor musunuz? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark
istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur(t=-2,354; p=0,019<0,05). Hayir
cevabint verenlerin reklamlarin satin alma iizerindeki etkileri puanlari
(x=2,712), Evet cevabi verenlerin reklamlarin satin alma tizerindeki etkileri
puanlarindan (x=2,540) yiiksek bulunmustur.

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin  tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlari ortalamalarinin ayiph iiriin satin aldiginiz zaman
haklarinizin neler oldugunu biliyor musunuz? degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup  ortalamalar1  arasindaki  fark  istatistiksel ~ac¢idan  anlamli
bulunmamistir(t=0,735; p=0,463>0,05).

Miisterilerin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanis1 puanlart ortalamalarmin ayipli {irlin  satin  aldiginiz zaman
haklarinizin neler oldugunu biliyor musunuz? degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup  ortalamalar1  arasindaki  fark  istatistiksel =~ ac¢idan  anlamli

bulunmamistir(t=1,516; p=0,148>0,05).

Tablo 4. Reklam Olgegi Alt Boyutlarimin Kusurlu Hizmet Aldiginiz
Zaman Haklarmizin Neler Oldugunu Biliyor Musunuz? Degiskenine Gore
Dagilim

N Ort Ss t ¢]

Evet |284 (3,423 |0,888
Reklamlarin Tiketici Gzerindeki Etkileri 1,745 (0,082
Hayir 116 |3,250 |0,920

Evet |284 2,576 |0,708
Reklamlarin Satin Alma Gzerindeki Etkileri -1,193 (0,234
Hayir 116 2,669 |0,703

Turkiye'deki Reklamlarin Tiketici Evet (284 2,762 0,948

1,374 |0,170
Tarafindan Degerlendirilmesi

Hayrr (116 (2,616 |1,003

Tirkiye'deki Reklam Marka iligkisinin Evet 1284 13,5370,905

Tiiketici Tarafindan Alail 1,008 (0,347
uketici Tarafindan Algilanisi Hayrr |116 |3,431 |1,063

Misterilerin  reklamlarin  tiiketici  iizerindeki etkileri puanlar

ortalamalarinin kusurlu hizmet aldiginiz zaman haklarimizin neler oldugunu
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biliyor musunuz? degiskenine gére anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir(t=1,745; p=0,082>0,05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma {zerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin kusurlu hizmet aldiginiz zaman haklarmizin neler oldugunu
biliyor musunuz? degiskenine gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamustir(t=-1,193; p=0,234>0,05).

Misterilerin ~ Tiirkiye'deki reklamlarin ~ tiiketici  tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarinin kusurlu hizmet aldiginiz zaman
haklarinizin neler oldugunu biliyor musunuz? degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup  ortalamalar1  arasindaki  fark  istatistiksel ~ac¢idan  anlamli
bulunmamistir(t=1,374; p=0,170>0,05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanis1 puanlar1 ortalamalarinin kusurlu hizmet aldiginiz zaman haklarinizin
neler oldugunu biliyor musunuz? degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel acgidan anlamli  bulunmamistir(t=1,008;

p=0,347>0,05).

Tablo 5. Reklam Olgegi Alt Boyutlarinin Ayiph iiriin/hizmet satin
aldigimizda hakkiniz1 aramak icin asagidakilerden hangisine
basvurursunuz? Degiskenine Gore Dagilim

N Ort Ss F p

Tiketici
Sorunlari
Hakem
Heyeti

173 | 3,523 | 0,869

Tdm
Tiketicileri 2,913 | 0,034

Etkileri 95 | 3,240 | 0,974
Koruma

Dernegi

Reklamlarin Tiketici Gzerindeki

internet 69 | 3,275 | 0,816

Hicbiri 63 | 3,266 | 0,912
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Tiketici
Sorunlari
Hakem
Heyeti

173 | 2,543 | 0,713

Tdm

Reklamlarin Satin Alma S 1610 | 0.186
Gzerindeki Etkileri Tuketicileri 95 | 2,627 | 0,713 ’ '

Koruma
Dernegi

internet 69 | 2,757 | 0,597

Hicbiri 63 | 2,562 | 0,780

Tiketici
Sorunlari
Hakem
Heyeti

173 | 2,830 | 0,973

Tirkiye'deki Reklamlarin Tum
Tiketici Tarafindan Tiiketicileri 1,732 | 0,160
. - : 95 | 2,632 | 0,914
Degerlendirilmesi Koruma

Dernegi

internet 69 | 2,551 | 0,928

Higbiri 63 | 2,738 | 1,039

Taketici
Sorunlari
Hakem
Heyeti

173 | 3,604 | 0,920

Tirkiye'deki Reklam Marka  |Tum

iliskisinin Tiketici Tarafindan |Tiiketicileri 1,418 | 0,237
95 | 3,505 | 1,017
Algilanisi Koruma

Dernegi

internet 69 | 3,399 | 0,847

Hicbiri 63 | 3,357 | 1,041

Miisterilerin  reklamlarin  tliketici  iizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Ayipli iirlin/hizmet satin aldigimizda hakkinizi aramak igin
asagidakilerden hangisine basvurursunuz? degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans

analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
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anlamli bulunmustur(F=2,913; p=0.034<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi  yapilmistir. Ayiph
iirtin/hizmet satin aldiginizda hakkinizi aramak ig¢in asagidakilerden hangisine
basvurursunuz? sorusuna Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti cevabini verenlerin
reklamlarin tiiketici tizerindeki etkileri puanlart (3,523 + 0,869), Ayiph
tiriin/hizmet satin aldiginizda hakkinizi aramak icin asagidakilerden hangisine
bagvurursunuz? sorusuna Tium Tiiketicileri Koruma Dernegi cevabini
verenlerin reklamlarin tiiketici tizerindeki etkileri puanlarindan (3,240 + 0,974)
yiiksek bulunmustur.

Miisterilerin reklamlarin satin alma iizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Ayiplh iiriin/hizmet satin aldiginizda hakkinizi aramak igin
asagidakilerden hangisine basvurursunuz? degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli bulunmamistir(F=1,610; p=0,186>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin  tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalariin Ayipl iiriin/hizmet satin aldiginizda
hakkinizi aramak icin asagidakilerden hangisine bagvurursunuz? degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agcidan anlamli bulunmamistir(F=1,732; p=0,160>0.05).

Miisterilerin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanis1 puanlart ortalamalarimin  Ayiplt iriin/hizmet satin  aldigimizda
hakkinizi aramak icin asagidakilerden hangisine bagvurursunuz? degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=1,418; p=0,237>0.05).
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Tablo 6. Reklam Olcegi Alt Boyutlarinin reklamindan etkilendiginiz icin
hi¢ ihtiyacimz olmadig1 halde o iiriin/hizmeti satin aldiginiz oldu
mu? Degiskenine Gore Dagilim

N Ort Ss t p

Evet |123 3,246 |0,880
Reklamlarin Tiiketici Gzerindeki Etkileri -1,881 | 0,061
Hayir |277 (3,429 | 0,904

Reklamlarin Satin Alma tzerindeki Evet 123 12,732 | 0,606

2,441 1
Etkileri ’ 0,015

Hayir (277 (2,546 |0,741

Turkiye'deki Reklamlarin Tiketici Evet |1233,016 10,914

find serlendiril . 4,174 (0,000
Tarafindan Degerlendirilmesi Hayir |277 | 2,588 [ 0,959

Tirkiye'deki Reklam Marka iligkisinin Evet 1123 13,549 10,950

Tiiketici Tarafindan Alail 0,594 (0,553
Uketici Tarafindan Algilanisi Hayir |277 |3,487 | 0,956

Miisterilerin  reklamlarin  tliketici  lizerindeki etkileri puanlari
ortalamalarinin reklamindan etkilendiginiz igin hig ihtiyaciniz olmadigi halde o
tiriin/hizmeti satin aldiginiz oldu mu? degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir(t=-
1,881; p=0,061>0,05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma {zerindeki etkileri puanlari
ortalamalarinin reklamindan etkilendiginiz i¢in hi¢ ihtiyaciniz olmadig: halde o
triin/hizmeti satin aldigimiz oldu mu? degiskenine gore anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=2,441;
p=0,015<0,05). Evet cevabini verenlerin reklamlarin satin alma tizerindeki
etkileri puanlar1 (x=2,732), hayir cevabini verenlerin reklamlarin satin alma
tizerindeki etkileri puanlarindan (x=2,546) yiliksek bulunmustur.

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarinin reklamindan etkilendiginiz i¢in hig
ithtiyaciniz olmadig: halde o triin/hizmeti satin aldiginiz oldu mu? degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(t=4,174; p=0,000<0,05). Evet cevabini verenlerin Tiirkiye'deki
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reklamlarin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi puanlart (x=3,016), hayir
cevabin1  verenlerin  Tiirkiye'deki  reklamlarin  tliketici  tarafindan
degerlendirilmesi puanlarindan (x=2,588) yiiksek bulunmustur.

Miisterilerin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanis1  puanlart ortalamalarinin  reklamindan etkilendiginiz i¢in hig
ihtiyaciniz olmadig1 halde o iiriin/hizmeti satin aldiginiz oldu mu? degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamaistir(t=0,594; p=0,553>0,05).

Tablo 7. Reklam Olgegi Alt Boyutlarimin Reklamlar en cok hangi
iiriin/hizmetleri satin almamzda etkili olur? Degiskenine Gore Dagilimi

N [ Ort Ss F p
Gida Urinleri 72 (3,479 | 0,895
Temizlik Grinleri 39 (3,077 | 0,953
Kozmetik Grinleri 50| 3,250 [ 0,912
Otomobil/aksesuar 36 | 3,396 | 0,959

Reklamlarin Tliketici

2,496 | 0,016
Uzerindeki Etkileri !

Hizmetler 60 | 3,500 | 0,864

Mobilya/dekorasyon 42 13,036 | 0,725

Teknolojik Aletler 57 | 3,597 | 0,953
Giyim/aksesuar 44 13,438 | 0,814
Gida urinleri 72 | 2,542 | 0,667
Temizlik Grinleri 392,672 0,701
Kozmetik trinleri 502,488 | 0,702
Reklamlarin Satin Alma
i 1,240 | 0,280
tizerindeki Etkileri Otomobil/aksesuar 36 [ 2,606 (0,702 | L, )
Hizmetler 60 | 2,480 | 0,798

Mobilya/dekorasyon 42 12,624 0,627

Teknolojik Aletler 57 12,688 [ 0,763

Giyim/aksesuar 44 (2,809 | 0,635
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Gida Urinleri 72 12,646 | 1,026

Temizlik Grinleri 39 (3,000 | 0,993
Kozmetik triinleri 50 (2,630 | 0,826
Tlrkiye'deki
Reklamlarin Tiiketici Otomobil/aksesuar 36 2,861 | 0,875
Tarafindan . 1,313 10,242
Hizmetler 60 | 2,500 | 0,979

Degerlendirilmesi

Mobilya/dekorasyon 42 12,833 | 0,941

Teknolojik Aletler 57 (2,684 | 1,025
Giyim/aksesuar 44 | 2,818 | 0,953
Gida Urdnleri 72 13,375 | 0,971
Temizlik Grdnleri 393,385 | 1,060
Kozmetik trinleri 50| 3,620 | 0,766
Turkiye'deki Reklam _
Marka iliskisinin Otomobil/aksesuar 36 |3,528 [ 0,933
iketici find 1,412 (0,199
Tuketici Tarafindan {4, 1 otler 60 | 3,483 | 1,045

Algilanisi

Mobilya/dekorasyon 42 (3,298 (0,976

Teknolojik Aletler 57 {3,579 | 1,051

Giyim/aksesuar 44 (3,818 (0,674

Misterilerin ~ reklamlarin  tiiketici  lizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Reklamlar en ¢ok hangi iirlin/hizmetleri satin almanizda etkili
olur? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=2,496;
p=0.016<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici
post-hoc analizi yapilmistir. Reklamlar en ¢ok hangi {iriin/hizmetleri satin
almanizda etkili olur? Teknolojik Aletler olanlarin reklamlarin tiiketici
tizerindeki etkileri puanlart (3,597 £ 0,953), Reklamlar en c¢ok hangi
triin/hizmetleri satin almanizda etkili olur? Mobilya/Dekorasyon olanlarin
reklamlarin tiiketici lizerindeki etkileri puanlarindan (3,036 + 0,725) yiiksek

bulunmustur.
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Misterilerin reklamlarin satin alma {izerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Reklamlar en ¢ok hangi iiriin/hizmetleri satin almanizda etkili
olur? degiskenine gore anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir(F=1,240; p=0,280>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin tiikketici tarafindan
degerlendirilmesi  puanlart ortalamalarmin  Reklamlar en ¢ok hangi
tiriin/hizmetleri satin almanizda etkili olur? degiskenine goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlil varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamistir(F=1,313; p=0,242>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklam marka iligkisinin tiiketici tarafindan
algilanisi puanlari ortalamalarinin Reklamlar en ¢ok hangi liriin/hizmetleri satin
almanizda etkili olur? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamistir(F=1,412; p=0,199>0.05).

Tablo 8. Reklam Olcegi Alt Boyutlarinin Satin alma sirasinda sizi
psikolojik faktorlerden hangisi daha ¢ok etkiler? Degiskenine Gore
Dagilim

N | Ort Ss F 4]

Gegmisteki Deneyimler 77 |3,604 (0,876
ihtiyacin Karsilanmasi 152 (3,332 (0,932
Tutum Ve inang 21 |3,095 (0,940
Reklamlarin
Tiketici P
) a 'etICI. Kisiligime Uygun Olmasi 48 |(3,37510,768 1,954 0,071
Gzerindeki
Etkileri Yasam Bigimime Deger Katmasi 39 (3,526 (0,734
Sunulusu Ve Algilanma Sekli 36 (3,229 (1,015

Yaninda Bulunan Kisinin Acele

. 27 (3,12010,926
Etmesi

Reklamlarin Satin Gecg¢misteki Deneyimler 77 |2,55810,684 (0,846 (0,535

229




Alma lizerindeki |ihtiyacin Karsilanmasi 152 |2,582 10,756

Etkileri _
Tutum Ve Inang 21 (2,6290,552
Kisiligime Uygun Olmasi 48 12,692 10,736
Yasam Bigimime Deger Katmasi 39 (2,472 0,606
Sunulusu Ve Algillanma Sekli 36 |2,639 (0,707
Y da Bul Kisinin Acel
anin .a ulunan Kisinin Acele 27 2,815 |0,681
Etmesi
Gegmisteki Deneyimler 77 12,688 (0,994
ihtiyacin Karsilanmasi 152 |2,766 10,978
Turkiye'deki  [Tutum Ve inang 21 [2,786(0,734
Reklamlarin 1 sime Uygun Olmas 48 (2,740 0,911
Tiiketici stigime Sve P15 0,208 [0,974

Tarafindan Yasam Bicimime Deger Katmasi 39 (2,667 (0,884
Degerlendirilmesi

Sunulusu Ve Algilanma Sekli 36 |2,597 (1,114

Y B I K. . . A |
aninda Bulunan Kisinin Acele 27 2,704 (1,040

Etmesi
Gegmisteki Deneyimler 77 |3,442 (1,003
ihtiyacin Karsilanmasi 152 (3,497 (0,969
Tarkiye'deki  [Tutum Ve inang 21 (3,452 (0,999
Reklam Marka 1 eun Olmas 48 [3,5100,937
iliskisinin Taketici | = ' c ~Y8 22215220 194 |0,978

Tarafindan Yasam Bicimime Deger Katmasi 39 |3,603 (0,804
Algilanisi

Sunulusu Ve Algilanma Sekli 36 (3,528 (0,992

Yaninda Bulunan Kisinin Acele

. 27 (3,61110,944
Etmesi

Miisterilerin  reklamlarin  tiiketici  {lizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Satin alma sirasinda sizi psikolojik faktdrlerden hangisi daha
cok etkiler? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml

bulunmamistir(F=1,954; p=0,071>0.05).
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Misterilerin reklamlarin satin alma {izerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Satin alma sirasinda sizi psikolojik faktdrlerden hangisi daha
cok etkiler? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir(F=0,846; p=0,535>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin tiikketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarinin Satin alma sirasinda sizi psikolojik
faktorlerden hangisi daha ¢ok etkiler? degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli bulunmamistir(F=0,208; p=0,974>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklam marka iligkisinin tiiketici tarafindan
algilanis1 puanlar1 ortalamalarinin  Satin alma sirasinda sizi psikolojik
faktorlerden hangisi daha cok etkiler? degiskenine gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan

anlamli bulunmamistir(F=0,194; p=0,978>0.05).

Tablo 9. Reklam Olcegi Alt Boyutlarimin Satin alma sirasinda sizi
asagidaki sosyo-kiiltiirel faktorlerden hangisi daha ¢ok etkiler?
Degiskenine Gore Dagilim

N | Ort Ss F ¢]

Aile 76 |3,497 10,973
Sosyal Cevre 52 |3,32210,732
Toplumsal Rol 19 (3,605 (0,509

Reklamlarin Tiketici Ait Oldugum Sosyal Sinif | 26 |3,414 (0,689

1,856 (0,075
Uzerindeki Etkileri ! !

Yasam Bigimi 108 (3,463 1,003

Toplumun Kiltir Yapisi |30 (3,350(0,918

Hepsi 59 (3,237 (0,780
Higbiri 30 (2,925 (1,026
Reklamlarin Satin Alma  |Aile 76 (2,529 (0,706 (1,920 0,065
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Uzerindeki Etkileri Sosyal Cevre 52 |2,692 (0,539

Toplumsal Rol 19 |2,737 0,608

Ait Oldugum Sosyal Sinif | 26 (2,469 |0,642

Yasam Bigimi 108 (2,557 (0,741

Toplumun Kaltdr Yapist | 30 {2,387 (0,770

Hepsi 59 12,84110,622

Hicbiri 30 |2,580|0,934

Aile 76 (2,684 11,023

Sosyal Cevre 52 12,894 (0,972

Toplumsal Rol 19 (2,368 (0,814

Turkiye'deki Reklamlarin |Ajt Oldugum Sosyal Sinif | 26 |2,769 [0,962
Tiketici Tarafindan 1,378 10,213

Degerlendirilmesi  |Yasam Bigimi 108 (2,574 (0,922

Toplumun Kaltir Yapisi |30 (2,917 1,059

Hepsi 59 (2,873 (0,927
Higbiri 30 (2,717 (0,980
Aile 76 |3,428 (1,022
Sosyal Cevre 52 |3,577 (0,865
Toplumsal Rol 19 |3,658|0,528
Turkiye'deki Reklam  |Ajt Oldugum Sosyal Sinif | 26 3,250 (0,863
Marka iliskisinin Tiiketici 1,02910,410
Tarafindan Algilanigi ~ [Yasam Bigimi 108 (3,486 (1,033

Toplumun Kaltir Yapisi | 30 (3,683(1,038

Hepsi 59 (3,661 (0,868

Hicbiri 30 (3,300 (0,961

Misterilerin  reklamlarin  tiiketici  iizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Satin alma sirasinda sizi asagidaki sosyo-Kkiiltiirel faktdrlerden
hangisi daha cok etkiler? degiskenine gbre anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
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sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlaml
bulunmamistir(F=1,856; p=0,075>0.05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma {zerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Satin alma sirasinda sizi asagidaki sosyo-kiiltiirel faktorlerden
hangisi daha cok etkiler? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamh
bulunmamistir(F=1,920; p=0,065>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin  tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarinin Satin alma sirasinda sizi asagidaki
sosyo-kiiltiirel faktorlerden hangisi daha cok etkiler? degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(F=1,378; p=0,213>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanig1 puanlar1 ortalamalarimin Satin alma sirasinda sizi asagidaki sosyo-
kiiltiirel faktorlerden hangisi daha c¢ok etkiler? degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlil varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir(F=1,029; p=0,410>0.05).

Tablo 38. Reklam Olgegi Alt Boyutlarinin Reklamda verilen hangi mesaj
sizde satin alma duygusu uyandirir? Degiskenine Gore Dagilin

N | Ort Ss F 4]

Daha lyi Oldugunu

. 56 |3,406 (0,912
Iddia Etmesi

Uygun Fiyatta

116 (3,351 /0,891
Olmasi

Reklamlarin Tiketici tizerindeki [Kendimi lyi

o . . . 101 {3,257 10,939 (0,751 (0,586
Etkileri Hissetirmesi

Kendimi Koéti

. . . 15 |3,533 (1,022
Hissetirmesi

Belli Bir Toplumsal

. ~ .15 1(3,317|0,938
Sinifa Ait Olma Hissi

233




Cok Amaclihk 97 |3,482 0,841
Daha lyi Oldug
Jana lyriguguny | oo 15 543 00,661
Iddia Etmesi
U n Fiyatta
ysun Fly 116 (2,626 0,732
Olmasi
Kendimi Iyi 101 2,558 [0,726
Reklamlarin Satin Alma Hissetirmesi g ’
. . I 0,961 (0,442
Uzerindeki Etkileri
Kendimi K&t
endimi ROt 15 (2,867 0,739
Hissetirmesi
Belli Bir Toplumsal 15 |2 840 l0.677
Sinifa Ait Olma Hissi ! !
Cok Amaclhihk 97 |2,5790,682
Daha lyi Oldug
oanalyriaugunt i oe 15 813 [0,912
Iddia Etmesi
U Fiyatt
ygun rlyatta 116 |2,703 0,971
Olmasi
e Kendimi lyi
Tirkiye'deki Reklamlarin N ) 101 [2,634 |1,039
Tiiketici Tarafindan Hissetirmesi 0,806 |0,546
Degerlendirilmesi T
Kendimi Kot 15 |2,400 |0,949
Hissetirmesi
Belli Bir Topl I
et |r. °p ums? . 115 12,800 10,621
Sinifa Ait Olma Hissi
Cok Amaclihk 97 |2,814 10,956
Daha lyi Oldugunu
- . 56 (3,75010,803
Iddia Etmesi
U Fiyatt
ygun rlyatta 116 |3,504 |0,898
Olmasi
e . Kendi | .
Tarkive'deki Reklam Marka —jftencimi Iyl 101 (3,352 1,062
lliskisinin Tiketici Tarafindan [Hissetirmesi 1,969 (0,082
Algilanisi Kendimi Kot
glants =neimi ROt 15 |3,600 |0,687
Hissetirmesi
Belli Bir Topl |
e EIr TopIumsal 45 13 100 |1,153
Sinifa Ait Olma Hissi
Cok Amaclihk 97 |3,577 10,956
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Misterilerin  reklamlarin  tiiketici  lizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Reklamda verilen hangi mesaj sizde satin alma duygusu
uyandirir? degiskenine goére anlamlhi bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir(F=0,751; p=0,586>0.05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma Tzerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Reklamda verilen hangi mesaj sizde satin alma duygusu
uyandirir? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir(F=0,961; p=0,442>0.05).

Miisterilerin Tirkiye'deki reklamlarin tiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlari ortalamalarinin Reklamda verilen hangi mesaj sizde
satin alma duygusu uyandirir? degiskenine gére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamistir(F=0,806; p=0,546>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanig1 puanlari ortalamalarmin Reklamda verilen hangi mesaj sizde satin
alma duygusu uyandirir? degiskenine gore anlamli bir farklilhik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir(F=1,969; p=0,082>0.05).

Tablo 39. Reklam Olcegi Alt Boyutlarinin Reklamlarda asagidakilerden
hangisi sizi daha ¢ok etkiler? Degiskenine Gore Dagilim

N | Ort Ss F ¢]

Mizah 140 3,291 |0,898
Reklamlarin Tiketici Cinsel Oge 13 13,019 0,898 1317 |0.248
Uzerindeki Etkileri 15 icilerin Kullanimi 35 (3,321 (0,923

Senaryo/slogan Kullanimi 98 |3,487 (0,913
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Ozel Efekt 23 |3,641 (0,786
Animasyon 26 (3,231 (1,109
Mizik 65 |3,435 (0,796
Mizah 140 |2,646 (0,722
Cinsel Oge 13 (2,846 (0,498
Unli Kisilerin Kullanimi 35 |2,72010,690
Reklamlarin Satin Alma
camiarin Satin Al e e naryo/slogan Kullanimi | 98 |2,569 |0,732 |1,018 0,413
Gzerindeki Etkileri
Ozel Efekt 23 12,617 (0,741
Animasyon 26 12,577 (0,648
Muzik 65 |2,455 (0,688
Mizah 140 (2,775 (0,902
Cinsel Oge 13 |3,077 [1,134
Tirkiye'deki Unlu Kisilerin Kullanimi 35 (2,686 (1,022
Reklamlarin Tuketici
Senaryo/slogan Kullanimi | 98 |2,760 (0,914 (1,362 (0,229
Tarafindan
Degerlendirilmesi  |3ze| Efekt 23 (2,913 [1,212
Animasyon 26 2,423 (0,833
Miizik 65 2,539 (1,039
Mizah 140 (3,629 |0,890
Cinsel C)ée 13 (3,039 (1,282
Turkiye'deki Reklam  |UnlU Kisilerin Kullanimi 35 |3,086 0,951
Marka iliskisinin
e Senaryo/slogan Kullanimi 98 |3,515 (0,912 (2,307 (0,033
Tuketici Tarafindan
Algilanisi Ozel Efekt 23 (3,717 0,781
Animasyon 26 (3,423 (1,155
Muzik 65 |3,508 (0,986
Misterilerin  reklamlarin  tiiketici  iizerindeki etkileri puanlar

ortalamalarinin Reklamlarda asagidakilerden hangisi sizi

daha ¢ok etkiler?

degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
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amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir(F=1,317; p=0,248>0.05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma {zerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Reklamlarda asagidakilerden hangisi sizi daha cok etkiler?
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli
bulunmamistir(F=1,018; p=0,413>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin  tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarinin Reklamlarda asagidakilerden
hangisi sizi daha ¢ok etkiler? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamistir(F=1,362; p=0,229>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklam marka iligkisinin tiiketici tarafindan
algilanis1 puanlar1 ortalamalarinin Reklamlarda asagidakilerden hangisi sizi
daha ¢ok etkiler? degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=2,307;
p=0.033<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici
post-hoc analizi yapilmistir. Reklamlarda asagidakilerden hangisi sizi daha ¢ok
etkiler? Mizah olanlarin Tirkiye'deki reklam marka iligkisinin tiiketici
tarafindan algilanis1 puanlart (3,629 + 0,890), Reklamlarda asagidakilerden
hangisi sizi daha ¢ok etkiler? Unlii kisilerin kullanim1 olanlarm Tiirkiye'deki
reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan algilanigi puanlarindan (3,086 =+

0,951) yiiksek bulunmustur.
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Tablo 40. Reklam Olgegi Alt Boyutlarinin Reklamin en 6nemli gorev
asagidakilerden hangisidir? Degiskenine Gore Dagilimi

N | Ort Ss F p

ikna Etmek 82 {3,366 (0,845

Reklamlarin Tiketici Bilgi Vermek 159 (3,506 0,843

Uzerindeki Etkileri 2,30910,076

Akilda Kalicilligi Artirmak (115 {3,244 10,944

Eglendirmek 44 13,23911,031
ikna Etmek 82 (2,6370,722
Bilgi Vermek 159 (2,577 (0,749

Reklamlarin Satin Alma

izerindeki Etkileri 0,230 (0,876
uzerindeki Etkileri Akilda Kalicihgr Artirmak |115 {2,630 (0,622

Eglendirmek 44 12,564 (0,752

ikna Etmek 82 (2,439 10,840

Turkiye'deki Reklamlarin |Bjlgi Vermek 159 (2,855 [0,962
Tuketici Tarafindan 3,605 10,014

Degerlendirilmesi Akilda Kalicihgr Artirmak {115 2,696 |0,929

Eglendirmek 44 12,818 (1,182

ikna Etmek 82 |(3,5180,880

Tarkiye'deki Reklam  |Bjlgi Vermek 159 (3,418 |0,931
Marka iliskisinin Tiiketici 1,317 (0,268

Tarafindan Algilanisi Akilda Kalicihgr Artirmak (115 |3,644 10,924

Eglendirmek 44 13,443 (1,202

Miisterilerin  reklamlarin  tiiketici  iizerindeki etkileri puanlari
ortalamalarinin Reklamin en oOnemli gorev asagidakileden hangisidir?
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml
bulunmamistir(F=2,309; p=0,076>0.05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma iizerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Reklamin en Onemli goérev asagidakileden hangisidir?
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup
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ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir(F=0,230; p=0,876>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin tiikketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalariin  Reklamin en Onemli gorev
asagidakileden hangisidir? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(F=3,605; p=0.014<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amactyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Reklamin en 6nemli gorev
asagidakileden hangisidir? Bilgi vermek olanlarin Tirkiye'deki reklamlarin
tilkketici tarafindan degerlendirilmesi puanlart (2,855 £+ 0,962), Reklamin en
onemli gorev asagidakileden hangisidir? Ikna etmek olanlarin Tiirkiye'deki
reklamlarin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi puanlarindan (2,439 + 0,840)
yiiksek bulunmustur.

Miisterilerin Tirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanis1 puanlar ortalamalarinin Reklamin en 6nemli gorev asagidakileden
hangisidir? degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamistir(F=1,317; p=0,268>0.05).

Tablo 41. Reklam Olgegi Alt Boyutlarinin Asagidaki mecralardan hangisi
size reklamin daha etkili olmasini saglar? Degiskenine Gore Dagilimi

N | Ort Ss F 4]

Tv 151 (3,381 |0,890
Gazete/dergi 21 |3,381 (0,993
internet 85 |3,318 0,844
Rekl L -
? arnlarlr'w TulfetI.CI Acik Hava Reklamciligi 61 |3,361 (0,824 1116 [0,352
Uzerindeki Etkileri
Dogrudan Postalama 17 (2,956 (1,244

Ug Boyutlu Video

17 |3,427 (0,913
Performans

interaktif Reklamlar 48 13,583 /0,929
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Tv 15112,579 (0,615
Gazete/dergi 21 |2,629 (0,854
internet 85 (2,762 (0,749
Reklaml g
e" am arin .Sater Alrna Acik Hava Reklamciligi 61 |2,600 (0,582 1373 |0.224
Uzerindeki Etkileri
Dogrudan Postalama 17 (2,612 (0,862
Uc Boyutlu Video
¢ SOyUtiu Vi 17 2,529 |0,935
Performans
interaktif Reklamlar 48 |2,413/0,810
Tv 15112,699 (0,993
Gazete/dergi 21 |2,786 (0,860
internet 85 12,947 (0,982
Turkiye'deki
Reklaml L -
eklamlarin Tiketici [Agik Hava Reklamciligi 61 |2,516 (0,922 1773 10,103
Tarafindan
Degerlendirilmesi Dogrudan Postalama 17 |2,765 (1,048
Ug Boyutlu Vid
¢ Boyutiu video 17 |2,324 |1,030
Performans
interaktif Reklamlar 48 |2,74010,831
Tv 151 13,477 10,926
Gazete/dergi 21 |3,500 (0,851
internet 85 3,635 (0,949
Turkiye'deki Reklam
Marka iliskisini Acik Hava Reklamcilig 61 [3,6721(0,779
! arla.n iskisinin ¢tk Hava Reklamcilig 1543 |0,163
Tuketici Tarafindan
Algilanisi Dogrudan Postalama 17 (3,177 (1,198
Ug Boyutlu Vid
¢ Soyutiu video 17 |3,088 |1,406
Performans
interaktif Reklamlar 48 |3,42710,973
Miisterilerin ~ reklamlarin  tliketici  iizerindeki etkileri puanlar

ortalamalarinin Asagidaki mecralardan hangisi size reklamin daha etkili

olmasimi saglar?degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
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ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir(F=1,116; p=0,352>0.05).

Miisterilerin reklamlarin satin alma {zerindeki etkileri puanlar
ortalamalarinin Asagidaki mecralardan hangisi size reklamin daha etkili
olmasimi saglar?degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli
bulunmamistir(F=1,373; p=0,224>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklamlarin  tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi puanlar1 ortalamalarinin Asagidaki mecralardan hangisi size
reklamin daha etkili olmasini saglar?degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli bulunmamistir(F=1,773; p=0,103>0.05).

Miisterilerin Tiirkiye'deki reklam marka iliskisinin tiiketici tarafindan
algilanis1 puanlari ortalamalarinin Asagidaki mecralardan hangisi size reklamin
daha etkili olmasini saglar?degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamistir(F=1,543; p=0,163>0.05).
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4.4.7. Anket

Sayin Tiiketici
“Reklamlarin Markalar Uzerindeki Etkisi” ile ilgili Sanatta Yeterlilik
tezi hazirlamaktayim. Yaptigim arastirmada tiiketicilerin reklamlardan nasil
etkilendiklerini ve reklamlara nasil yaklastiklarini belirleyebilmem biiyiik
onem tagimaktadir. Bunun igin gerekli olan bilgileri toplamak amaciyla
hazirlamis oldugum anketi asagida size sunuyorum. S6z konusu bu anket 34
sorudan olusmaktadir ve verilen cevaplar sadece akademik gelisim amacl
kullanilacaktir. Arastirmamin amacina ulagsmasi, sorular1 dikkatli okumaniza ve
vereceginiz cevaplarin dogru ve tutarli olmasina baghdir. Yardiminiz igin
simdiden tesekkiir ederim.
Arastirmaci: Gok¢in CUBUKCU

1) Cinsiyetiniz a) Bay b) Bayan
2) Yasmiz
3) Medeni Durumunuz a) Evli b) Bekar
4) Cocugunuz Var Mi? a) Evet b) Hayir
5) Egitim Durumunuz

a) Ilkdgretim d) Lisans

b) Lise e) Yiiksek Lisans

¢) Onlisans f) Doktora
6) Mesleginiz

1) Ozel Sektor 4) Serbest Meslek

2) Memur 5) Emekli

3) isci
7) Gelir Durumunuz

1) 1000 TL'den az 4) 3001-4000 TL aras1

2) 1001- 2000 TL aras1 5) 4001 TL +

3) 2001-3000 TL arasi
8) Alsveriste sadece ihtiyacinmiz olan iiriinii mii alirsiniz?
a) Evet b) Hayir
9) Uriin/hizmet satin alirken ucuz ya da pahali olmas: sizin icin 6nemli
midir?
a) Evet  b) Hayir
10) Ayiph iiriin satin aldigimz zaman haklarimizin neler oldugunu biliyor
musunuz?
a) Evet  b) Hayir
11) Kausurlu hizmet aldigimiz zaman haklarimzin neler oldugunu biliyor
musunuz?
a) Evet b) Hayir
12) Ayiph irin/hizmet satin aldigimizda hakkimizi aramak i¢in
asagidakilerden hangisine basvurursunuz?
a) Tiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti
b) Tiim Tiiketicileri Koruma Dernegi
c) Internetteki Sikayet Siteleri
d) Hig¢bir yere bagvurmam
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13) Reklamindan etkilendiginiz i¢in hi¢ ihtiyaciniz olmadig1 halde

14)

15)

iiriin/hizmeti satin aldigimz oldu mu?
a) Evet  b) Hayir

Reklamlar en ¢ok hangi iiriin/hizmetleri satin almamizda etkili olur?

1) Gida Uriinleri 6) Mobilya/Dekorasyon
2) Temizlik Uriinleri 7) Teknolojik Aletler
3) Kozmetik Uriinler 8) Giyim/Aksesuar

4) Otomobil/Aksesuar
5) Hizmetler ( Bankacilik, Sigortacilik, Turizm, Yeme/Igme, Ulagim vb.)
Satin alma sirasinda sizi asagidaki psikolojik faktorlerden hangisi daha ¢ok

etkiler?

1) Gegmisteki deneyimlerim

2) ihtiyacimi karsilamasi

3) Uriin/hizmet ile ilgili tutum ve inanglarim

4) Uriin/hizmetin kisiligime uygun olmasi

5) Uriin/ hizmetin yasam bi¢imime deger katmasi
6) Uriiniin/ hizmetin sunulusu ve algilanma sekli
7) Miizik

8) Yanimda bulunan kisinin acele etmesi/sikilmasi

16) Satin alma sirasinda sizi asagidaki sosyo-Kkiiltiirel faktorlerden hangisi daha
cok etkiler
1) Aile 5) Yasam bi¢imi
2) Sosyal ¢evre 6) icinde bulundugum toplumun kiiltiir yapist
3) Toplumsal rol 7) Hepsi
4) Ait oldugum sosyal sinif 8) Higbiri
17) Reklamda verilen hangi mesaj sizde satin alma duygusu uyandirir?

18)

19)

20)

1) Rakiplerinden daha iyi oldugunu iddia etmesi.

2) Rakiplerinden daha uygun fiyatli olmasi

3) Satin aldigimda kendimi iyi hissettirmesi.

4) Satin almadigimda kendimi kotii hissettirmesi.

5) Belli bir toplumsal sinifa ait olma hissi uyandirmasi.

6) Satin aldigimda ¢ok amacl olarak kullanilabilir olmasi
Reklamlarda asagidakilerden hangisi sizi daha cok etkiler?

1) Mizah kullanim1 5) Ozel efekt kullanimm
2) Cinsel 6ge kullanimi 6) Animasyon kullanimi
3) Unlii kisilerin kullanimi 7) Miizik kullanimi

4) Senaryo/sloganin kullanimi

Sizce reklamin en 6nemli gorevi asagidakilerden hangisidir?
1) Bir iirtiniin/hizmetin satin alinmasina ikna etmek

2) Bir tirtin/hizmet ile ilgili bilgi vermek

3) Bir iirliniin/hizmetin akilda kaliciligini artirmak

4) Eglendirmek

Asagidaki mecralardan hangisi sizce reklamin daha etkili olmasini saglar?
1) Televizyon 6) Dogrudan postalama (katalog, brosiir, kitapgik)
2) Gazete ve dergi 7) Enstalasyon (ii¢ boyutlu maket ¢alismalar1)
3) Radyo 8) Ug boyutlu video performans

4) Internet 9) Interaktif reklamlar (tiiketici-iiriinii deneyimi)

5) Acik hava reklamcilig (tabela, billboard)
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Asagida Verilmis Olan ifadelere Katilma Derecenizi
Belirtiniz

21) Uriinleri/hizmetleri satin almama daha cok
reklamlar sebep olur.

Kesinlikte
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum
Kesinlikte

Katilivornm

22) Ayni iiriinii’hizmeti satan birden cok firma varsa,
hangisinin reklamindan etkilenirsem onun
iiriin/hizmetini satin alirim.

23) Cinsel 6geleri kullanan reklamlar, o iiriinii/hizmeti
satin almamda beni tesvik eder.

24) Reklamlarda gordiigiim iinlii kisiler bende o
iiriinii/hizmeti satin almamda etkili olur.

25) Reklamlar, benim iiriinler/hizmetler ile ilgili tutum
ve davramslarim degistirebilir.

26) Reklamlar liiks tiiketime neden olmaktadir.

27) Reklamlar asin tiikketime/savurganhga neden
olmaktadir.

28) Cogu reklam tiiketiciyi kandirir.

29) Reklamlar, toplumun psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
yapisini degistirir.

30) Tiirkiye’de yapilan reklamlar ¢ok yaraticidir.

31) Tiirkiye’de yapilan reklamlar olduk¢a basarihdir.

32) Reklamlar markalarin imajina olumlu katki
saglamaktadir.

33) Markalarin mesajinin algilanmasinda reklamlar
cok etkilidir.
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5.BOLUM
SONUC
5.1. Ozet

Grafik Tasarimmin yer aldig1 sektorler icinde Reklam sektori
incelenmistir. Reklamin ne oldugunu ve Grafik Tasarimcmin bu sektdrde
yerinin dnemi vurgulanmaya calisilmistir. Her ne kadar basit bir yapiya sahip
oldugu diisiiniilse de reklam ve marka kavramlar i¢inde birbirine bagl bir¢ok
tamim bulunmaktadir. Bu yiizden Marka Kimligi, Marka Algilamasi, Marka
Tanimlamas1, Marka Deneyimi, Miisteri, Tiiketici, Reklam, Iletisim, Ikna vb.
tanimlamalar agiklanmaya ¢alisgilmistir. Kavramlar agiklandiktan sonra
reklamin mesaj verme kaygi oldugundan bahsedilmistir. Reklam, bu mesaji
vermeye c¢alisirken de fotograf, internet, miizik, edebiyat, multimedya,

illiistrasyon, mimari, psikoloji, sosyoloji vb. bir¢ok disiplini kullanmaktadir.

Bu disiplinlerin ve ihtiya¢ duyulan gruplarin en iyi sonucu verecek
sekilde bir araya getirildigi yer ise brief oldugundan bahsedilmistir. Briefle
birlikte ortaya bir mesaj ve yol haritas1 ¢ikar. Bu mesaji hedef kitleye
ulastirmak i¢in belirli iletisim kanallar1 kullanilmaktadir. Bu kanallar;
televizyon, gazete, radyo, sinema, agikhava reklamciligi vb. reklam/tanirim
faaliyet alanlarindan olusan kitle iletisim araglaridir. Reklam stratejisinin
belirlenmesi, gelistirilmesi ve uygulanabilmesi i¢in brief ile birlikte Medya
Planlamasimin da bilinmesi gerekmektedir. Reklamda tanitimi yapilacak {iriin
ya da hizmetin hangi kitle iletisim araglariyla, ne sekilde, hangi siklikta
iletilecegi ve kurulmasi amaglanan iletisimde hedef kitleye hangi mesajin

verilmesi gerekliligi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Eger kullanilan kanallarda veya mesajin kodlanmasinda bir yanlishk ya
da eksiklikten kaynaklanan hata varsa iletisim kurulamamis olur. Ayn1 sekilde
vericinin belli baghi kanallardan gondermis oldugu mesaj1 filtrelerinden
gecirerek kodunu ¢bzen alict geri bildirimde bulunmadigr zaman da iletisim
yapilmamis demektir. Dolayisiyla mesajin iletilecegi tiiketici, diger bir adiyla

hedef kitlenin 6nemi vurgulanmaistir.
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Giliniimiizde yapilan reklam iletisiminin hemen hemen hepsi veriye
dayalidir. kna siirecinde belirlenen hedef kitle etkilenmek istenmekte ve
reklam iletisimi yapilan her ne ise bu hedef kitleye satis yapmak igin
davraniglarinin ~ degistirilerek o  yone dogru  c¢ekilmek istenmesi
amaglanmaktadir. Burada reklamlar karsimiza uyaricilar olarak ¢ikmaktadir.
Grafik Tasarim gibi gorsel iletilerin agirlikli oldugu bir dalda aliciya iletilmek
istenen mesajin net bir sekilde anlasilabilir olmas1 6nem tagimaktadir. Ayni
zamanda tek bir mesajin birden ¢ok kisiye ulagsmasmi saglayarak yanlig
anlamalarin ve yanlis aktarmalarin da Oniine gecilebilecektir. Dolayisiyla bu
siire¢ icinde tasarimcilara, iletisimcilere, reklamcilara ve pazarlamacilara
biiyiik bir gorev diismektedir. Dolayisiyla markalar, reklam ajanslariyla birlikte
tilkketicilerin algilarinda yer edecek ve hatirlanacak reklamlar yapmak icin
calisirlar. Bu arastirmada da tiiketicinin satin alma davranislarinda nelerin etkili
oldugunu ve reklamlardan nasil etkilendiklerini demografik bilgilerle de

harmanlayarak ortaya koymustur.
Reklamlarin markalar tizerindeki roliiniin arastirildig1 bu ¢aligsmada;

e Arastirmaya katilan 298 kisi (% 74,5) aligveriste sadece ihtiyaci olan
triini alirken, 102 kisi (% 25,5) aligveriste ihtiyact olmadigi tirlinii
almamustir.

e Arastirmaya katilan 253 kisi (% 63,3) ayiph iirin satin aldiginda
haklarinin neler oldugunu bilmekte, 147 kisi (% 36,8) ise haklarim
bilmemektedir.

e Arastirmaya katilan 284 kisi (% 71,0) kusurlu hizmet aldigi zaman
haklarimin neler oldugunu bilmekte, 116 kisi (% 29,0) ise haklarim
bilmemektedir.

e Arastirmaya katilanlarin 123'a (% 30,8) reklamindan etkilendigi igin hi¢
thtiyaciniz olmadigi halde o tirtin/hizmeti satin almistir, 277's1 (% 69,3) ise
satin almamuistir.

e Reklamlar en ¢ok gida {iriinlerinin aliminda etkili olmustur. Arastirmaya
katilanlarin 72'si (% 18,0) bu gida iiriinleri cevabini vermislerdir.

e Satin alma sirasinda psikolojik faktorlerden olan ihtiyacin karsilanmasi

cevabini veren 152 kisi (% 38,0) olmustur.
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Satin alma sirasinda sosyo-kiiltiirel faktdrlerden olan yasam bigimi
cevabini veren 108 kisi (% 27,0) olmustur.

Reklamlarda verilen uygun fiyat mesaji 116 kiside (%29,0) satin alma
duygusu uyandirmistir.

Reklamlarda mizah kullanim1 140 kisi (% 35,0) lizerinde etkili olmustur.
Reklamin en 6nemli gorevi olarak 159 kisi (% 39,8) bilgi vermek cevabini
vermistir.

Reklamin daha etkili oldugu iletisim kanali olarak 151 kisi (% 37,8)
televizyon cevabini vermistir.

Bir iiriiniin alinmasinda 141 kisi (% 35,0) reklamlar sebep olur cevabina
katilmazken 121 kisi (% 30,0) katilmaktadir.

Ayni {irlin ya da hizmeti satan birden fazla firmanin olmasi dahilinde 147
kisi (% 37,0) reklamindan etkilenilirse satin alinir fikrine katilmamaktadir.
Cinsel Ogeleri kullanan reklamlarin satin alma sirasinda tesvik etmesine
173 kisi (% 43,0) katilmamaktadir.

Reklamlardaki {inlii kullanimiin satin alma sirasinda etkili olmadigi
fikrine 136 kisi (% 34,0) katilmamaktadir.

Reklamlarin tutum ve davranislar1 degistirebilecegini belirten 117 kisi
(%29,0) bulunmaktadir.

Reklamlarin liiks tiiketime neden oldugunu belirten 135 kisi (%34,0)
bulunmaktadir.

Reklamlar savurganliga neden olur diyen 128 kisi (% 32,0) mevcuttur.
Cogu reklamin tiiketiciyi kandirdigini belirten 123 kisi (% 31,0) vardir.
Reklamlar toplumun psikolojik ve sosyo-kiiltiirel yapisint degistirir diyen
148 kisi (% 37,0) bulunmaktadir.

Tiirkiye’de yapilan reklamlarin yaraticiligt konusunda 150 kisi (% 38,0)
kararsiz kalmistir.

Tiirkiye'de yapilan reklamlar1 basarili bulma konusunda 152 kisi (% 38,0)
kararsiz kalmistir.

Reklamlar marklarin imajia olumlu katki saglamaktadir diyen 191 kisi (%

48,0) bulunmaktadir.
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e Markalarin mesajinin algilanmasinda reklamlar ¢ok etkilidir diyen 184 kisi

(% 46,0) bulunmaktadir.
5.2. Calismanin Literatiire Katkisi

Yapilan bu c¢alismayla birlikte konuyla ilgili hem bir grafik tasarimet
hem de bir akademisyen goziinden bakilmasi saglanmistir. Bu sayede konuya
ilgisi olan insanlara ve baska arastirmacilara bu konuda yardimci olmasi ve
ellerinde detayli olarak hazirlanmis bir kaynak olmasi hedeflenmistir.
Konusunda 6nemli reklam ajanslarinin diisiincelerine yer verilerek fikir sahibi
olunmasina, tiiketicilerin satin alma 0&zelliklerini ve reklama karst bakis
acilarin1 detaylt bir sekilde ortaya koyularak konun daha iyi ve dogru bir
sekilde ortaya koyulmasima calisilmistir. Baz1 kavramlara yeni tanimlamalar
getirilmeye ¢alisilmistir. Bu tanimlamalarda 6zgiin olmaya dikkat edilmis fakat
aym zamanda kapsayici olmasina da ozen gosterilmistir. Ozellikle grafik
tasarim alaninda hazirlanmis tezlerin neredeyse yok denecek kadar az olmasi
ozellikle bu alanda bir boslugun oldugunu gostermistir. Bu boslugun
doldurulabilmesi adina bu tez yararli olacaktir.

5.3. Arastirmanin Kisitlari

Ozellikle konuya yardime1 olunmasi hedeflenen yazili kaynak aramasi
yapilmistir. Tiirkce kaynak olarak ¢ok genis bir alana sahip olan yazili
materyaller incelenmistir. Gerek yabanci dilde yazilan kaynaklarin Tiirkge
cevirileri gerekse belli bash yabanci kaynaklar da 6zellikle dikkate alinmistir.
Ayn1 zamanda konuyla ilgili olarak ulasilabilinen tezler incelemeye alinmigtir.
Kullanilan tezlerden konuyla ilgili fikir sahibi olunmasi agisindan
yararlanilarak tezin ilerletilmesi hedeflendi. Internet taramasinda elde edilen
yabanci dildeki kaynaklar Tiirk¢e’ye cevrildi ve yorumlandi. Yurt disinda
yapilan arastirmalar, istatistiki veriler, roportajlar, konferans ve seminerler
incelenmis ve iilkemizde yapilanlarla karsilastinlmistir. Ozellikle grafik
tasarim alaninda hazirlanmis tezlerin neredeyse yok denecek kadar az olmasi
bu alanda bir boslugun oldugunu gostermistir. Dolayisiyla bu bosluk
beraberinde bir kaynak elde etme zorlufunu da getirmektedir. Internet
tizerinden elde edilen Tiirkce bilgilerin sadece yoruma dayal1 ve kisilerin belirli

deneyimlerinden yola g¢ikarak paylasmis olduklar1 yazilar olmasi, ayrica bu
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konu hakkindaki bilgi kirliligi 6zellikle dikkat ¢ekicidir. Ayrica yazilan makale
ve diger enstitii ve boliimlere ait tezlerin de grafik tasarim agisindan yetersiz

kaldigin1 séylemek yanlis olmayacaktir.

5.4. Gelecege Yonelik Calisma Alanlari

Bu ¢alismanin dogrultusunda edinilecek fikirlerle marka, reklam ve
tilkketici kavramlar1 agiklanmis olmakla birlikte, bu konularla ilgili makale ve
kitap yazimlarn gergeklestirilebilir. Dolayisiyla reklam ve pazarlama
sektoriinde Onemli bir yere sahip olan grafik tasarimi alam1 ve grafik
tasarimcilar bu bilgilerden faydalanarak daha bilingli bir sekilde calismalar
yapabilirler. Bu ylizden daha o©nce yapilmig c¢aligmalar yorumlanarak

farkliliklar net bir bigimde ortaya koyulabilir.
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