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OZET

REKLAMLARDA UNLULERIN YER ALMASININ MARKA ALGISINA ETKISI

Hacer Tugba BUGDAYCI
Isletme Programi

Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Abdullah Fatih AKCAN

Ocak 2019, 71 sayfa

Isletmeler aras1 rekabetin en iist diizeye ulastig1 bu dénemde, reklam ve reklamciligin
Onemi daha da artmaktadir. Reklamlarin temel amac1 hedef kitlelerin dikkatini ¢gekmek,
akilda kaliciligin ve tiiketicilerin markaya olan talebini arttirmaktir.

Unlii kisi ya da bilinir kisi kavrami gerek tarzlar1 gerek yasam sekilleri gerek kiiltiirleri
olsun topluma yon veren, gelisimine katki saglayan ya da olumsuz etkilere neden olan
kisilerdir.

Giinliik hayatta insanlar iletisim aglar1 nedeniyle istemli ya da istemsiz olarak
reklamlardan haberdar olurlar. Yeni diinya diizeninde degisimin siirekliligi nedeniyle
sitketler rekabet {Ustiinliigii saglamak igin siirekli gelisim ve inovasyona yatirim
yaparlar. Bunlarin yaninda markalarin1 farklilagtirmak amaciyla reklamlarda, tinliilere
daha fazla yer verirler. Boylelikle markayi farkli kaliplara sokmak, hedef kitlenin daha
fazla dikkatini ¢ekmek, boylece tiiketicinin duygularina hitap ederek markaya talebi
arttirmak amaglanir. Unlii kisilerin reklamlarda yer almasi markanin imaj1 ve kisiliginin
olugmasina ve olgunlasmasina destek saglamaktadir. Tiiketicinin algisinda eger ki, bir
de o inliiye karsi sempati ve hayranlik varsa miisteri goziinde markanin degerinin
artmasi ve marka sadakatinin yiikselmesi beklenmektedir.

Bu arastirmada yerli ve yabanci kaynaklardan faydalanilarak 13 sorudan olusan
arastirma anketi sorular1 hazirlanmistir. Hazirlanan bu anket 355 kisiden olusan bir
orneklem iizerinde uygulanmigtir. Frekans analizi yardimiyla tiiketici &rnekleminin
durumu ortaya konmus, cevap bazinda olusturulan tiiketici gruplar1 arasinda belirgin
farklar olup olmadigi, oldugu durumlarda ise hangi gruplar arasinda oldugu ANOVA
testi vasitasiyla arastirilmistir. Son olarak, regresyon analiziyle yas ve medeni hal
demografik degiskenlerinin marka algisina etkisi ortaya konmustur.

Aragtirma sonuglarina bakildiginda; reklam izleme davranisimi sergileyen tiiketiciler,
reklamlarda yer alan inliilerin erkek aktorlerden segilmesi halinde marka algisim
yaratmada daha basarili sonuglar alinacagini gostermistir. Regresyon analizi sonucunda

geng tiiketicilerin orta ve ileri yas tiiketicilere nazaran iinliilerin yer aldig1 reklamlara



maruz kaldiklarinda daha yiiksek marka algis1 etkileri olustugu bulgusuna ulasilmistir.
Etkisi daha zayif olmakla birlikte benzer bir sonugta evli tiikketicilerin bekar tiiketicilere

gore daha fazla marka algilarina sahip olduklar1 sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklamcilik, Marka, Unlii Kavrami.



ABSTRACT

THE EFFECT OF PLACING CELEBRITIES IN ADVERTISEMENTS TO THE
BRAND PERCEPTION

Hacer Tugba BUGDAYCI

MBA
Thesis Supervisor: Asst. Prof. Abdullah Fatih AKCAN

January 2019, 71 pages

In this era where competition between businesses reached to its peak, the importance of
advertisement and advertising is ever increasing. The main purpose of advertisement is
to attract the attention of target audience, and to increase memorability and consumers’
demand of the brand.

Famous people or celebrities are people who steer the society, contribute to its
development, or have negative influence on it through their style, modes of living, or
their culture.

In their daily life, people get to know about ads through communication networks
willingly or untentionally. In the new world order, firms invest in development and
innovation to gain competitive adventage due to continuity of change. Beside this, they
include celebrities more in their ads to differentiate their brands. In this way they aim to
put the brand in different forms, draw the attention of target audience more, and thus
increase the demand by playing on the cosumers’ affection. Including famous people in
advertisements helps brand’s image and formation and maturation of brand’s
personality. An increase is expected for brand loyalty and brand value in customer’s
regard if there is sympathy and admiration towards a celebrity.

In this study, a research questionnaire of 13 questions was prepared by using local and
foreign resources. The questionnaire was applied to a sample of 355. Sample situation
was presented by frequency analysis, and existence of differences was sought with
ANOVA test between consumer groups formed on basis of their answers. Finally, the
impact of age and marital status on brand perception was revealed with a regression
analysis.

According to the results; consumers that engage in ad watcihng behavior would produce
more successfull results when ad celebrities are chosen from male actors. Regression
analysis discovered that compared to middle or advanced aged consumers, young
consumers experience higher brand perception effect when they are exposed to
advertisements that include celebrities. Although it had a weaker effect, a similar result
was found for married consumers compared to singles.

Vi



Keywords: Advertisement, Advertising, Brand, Celebrity Concept.
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1.GIRIS

Gliniimiiz diinyasinda birgok seyin fazlasiyla hizli tiiketildigi, niteligini kaybettigi
dolayisiyla da farklilagmanin zorunlu oldugunu fark eden sirketler buna 6zen
gostermislerdir. Gerek sirket farklilagsmasina gerekse iirlin farklilagsmasina gitmisler
ancak bununla birlikte taklit etme ger¢egini géz ardi etmelerinin karsiliginda {irtinlerini
ne kadar farklilagtirsalar da baska sirketler ya da treticiler farklilagan {iriinlerin
imitasyonlarin1 tiretmekten ka¢inmamuislardir. Buna karsilik, zaman zaman diinyanin
gerek ekonomik calkant1 yasamasi gerekse tliketicilerin ayakta durmakta zorlanmasi,
tiketicinin parayr yastik altt yapmasina, borsa, Bitcoin, Dolar, Euro gibi yerlere
yatirmasina neden olmustur. Miisteri ayn1 {irliniin ucuzu varken daha pahaliya triini
zaman zaman kag¢inmistir. Boylelikle sirketler ayakta kalabilmek icin kendilerine yeni
coziimler liretmek zorunda kalmislardir. Ya biiyiik balik kiiciik balig1 yiyecek ya da
biiyiik balik bir akrep gibi kendisini dldiirmek zorunda kalacaktir. Ancak her giiglii
sirketi giiclii bir birey olarak degerlendirirsek, sonuna kadar savasacak gerekirse kanini
son damlasina kadar akitacaktir. Bu durum karsisinda sirketler markalarinin devamini
saglayabilmek icin ¢6ziim siirecine gitmisler ve farkli fikirler tiretmislerdir. Bunlarin
basinda da sirketlerin markay1 tanitirken tiiketicin duygularina hitap etme fikrini
beraberinde getirmistir. Bunu da ancak birkag taktikle c¢ozebileceklerini goz ardi
etmemisler ve bu taktiklerin basinda da marka olgusunu olusturabilmek adina reklam

filmlerinde tinlii kisilerin bulunmasina 6zen gostermislerdir.

Reklam, markanin tiiketici goziinde diisiincelerini, genel kanisini, markaya olan
inancini, agkini, tutkusunu, giivenirliligini, tiriinlerinin satiglarini arttirmak igin destek
veren ticari bir unsur olmakla birlikte ge¢misten giiniimiize siyaset, tekstil, otomotiv,
kozmetik vb. bir¢ok alanda hayatimizda yer alan ve markalarin biiyiik kitlelere
ulagsmasina katki saglayan bir iletisim aracidir. Reklam sayesinde markanin bir¢ok
kitleye ulagsmasini saglaylp ayni zamanda arzu edilirse marka kisiligi olgusu
olusturulabilir. Markanin iyisi kotiisii olmaz gibi klise diisiinceyle yola ¢ikilabilir ancak
bu durumda eger ki satin alma davranisim etkileyen faktorlerin g6z ardi edilmesine
neden olursa marka kisiligine kalite katmak isteyen sirketler bu yapilan hatadan dolayi

marka kisilikleri zedelenebilmektedir.



Satin alma davranisina etki eden faktorler, bir iiriiniin reklami yapilirken hedef kitle
belirlendikten sonra o hedef kitlenin hassasiyetlerini, nelerden hoslandigini, nelerden
hoslanmadigini, nelerden haz duydugunu, karakterini, yasam seklini ve ona dair bir¢cok
seyin bilinmesi gerekmektedir. Aksi takdirde, hedef kitle disina ¢ikip yanlis reklamlar
tiretilmesi hem zaman kaybmma hem de maddi zararlara neden olabilmektedir.
Boylelikle, ne reklam igin ayrilan biit¢e bir ise yarayabilecek ne de miisteriden bir geri
bildirim alinabilecektir. Dolayisiyla oncelikle sosyolojik yapiya hakim olmak, hedef
kitleyi her detayiyla incelemek, reklam olusumu kararlarini ¢ok iyi analiz etmek ve yine

0 hedef kitleye uygun reklamin iiretimini saglamak gerekmektedir.

Reklam olusumunda o6zellikle son donemlerde, sirketlerin reklamlarinda {inlii kisilere

yer vermesi dikkat ¢ekici bir unsurdur.



2. MARKA VE MARKALASMADA TEMEL KAVRAMLAR

21 MARKA VE MARKALASMA KAVRAMI

Marka bir iirliniin ne olduguna ne amacladigina, neleri yapip neleri yapmayacagina dair

tiiketiciye bilgiler verir (Arvidsson 2006, s. 82).

Hedef kitle i¢in marka kavrami olduk¢a dnemlidir. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri
ise, tliketici i¢in 6dedigi miktarin bir sigortasi gibidir. Neye ne kadar 6dedigini daha
kolay bilmesine, bilmesinden ¢ok ikna olmasina neden olmaktadir (Anderson ve

Carpenter 2005, s. 170).

Markanin tescillenmis olmasi ise, o markanin adinin, ambleminin, sloganin ve buna
benzer bir¢ok seyin bir arada kullanilmasi anlamina gelmektedir. Bu durum sayesinde
de bir iirlin diger rakiplerinden ayrilir ve bu sayede bircok seviye ya da miisterinin bakis

agisinin o iriine kars1 daha kaliteli olmasina neden olmaktadir (Arens 2006, s. 87).

Markalagsmak, iireticinin hedef kitlenin goziinde iiriiniin digerlerinden daha farkli, daha
giivenilir, daha kaliteli oldugu anlamina gelmektedir. Markalasmak ¢ok kolay bir siireg

degildir. Bunun i¢in belli emek, belli zaman, belli finansal gii¢ gerekmektedir.

Ureticilerin markalasmaya gitmek istemesinin en biiyiik nedenlerinden biri,
markalagmak ya da {irliniin bir ad1, bir anlam1, manasi olmasinin en biiyiik getirilerinden
biri hedef kitleye daha kolay ulasabilmesidir. Hedef kitlenin ona daha kolay giivenmesi,
inanmast ya da o uriin hakkinda o treticinin ¢ok rahat bir senaryo yazabilmesini ve

markasiyla da bunun ¢ok rahat ifade edebilecek olmasinin bir gururudur.



2.2 MARKA KIMLIiGi VE iMAJI

Marka kimligi kavrami son yiizyillarda giindeme gelmektedir. Ancak, ge¢cmiste daha
cok marka imaj1 giindemdeyken bu yeni olusum kitaplara da konu olmustur. Marka
imaj1 gerek siyasi kisiligin gerek marka yaratiminin yapildigi devletin veya sirketin
toplum ya da yetkili kisiler tarafindan ne anlama geldigi ifadesini ¢agristirir (Kapferer
1991, s. 37). Ornegin, spor araba ihtiyaclarini erkekler Porsche ile gergeklestirirlerken,
bayanlarin Mini Cooper’t tercih etmeleri buna O6rnek olarak verilmektedir. Marka
kimligi ise, iirin ya da hizmetin ambleminden, ismine, vizyonuna, misyonuna,
konumlandirmasina kadar her seyiyle onu ifade eden kavramdir (Perry ve Wisnow
2004, s. 14). Alictyt bu kimligiyle etkilemesine ve talep artisina gitmesine neden olur.
Ornek verilecek olur ise, dis beyazlaticisi dendiginde akla Ipana dis macununun

gelmesidir.

2.2.1 Marka Ad1 Se¢cimi

Marka adi, iirlin ya da hizmet hakkinda hedef kitlenin anlamasini1 saglayacak, onlara
konu hakkinda fikir verecek olan en onemli seydir. Gerek sifrelemeyle gerekse net bir
sekilde ifade edilmesi ile hedef kitlelere ulagsmak adina iiriin ya da hizmetin faydalarinin
ince ince islenerek dikkatli bir sekilde adlandirilmasidir. Ayrica adlandirmada dikkat
edilmesi gereken bazi unsurlar vardir ve bunlara ¢ok dikkat edilmektedir (Kotler,

Armstrong, Wong ve Saunders 2008, s. 576).

Dikkat edilmesi gereken unsurlar;

a. Uriin ya da hizmet adi1 kolay ve net olmasi gerekir: Hedef kitlenin aklindan
kalabilecegi sekilde kisa ve 0z olmasi gerekmektedir. Fazla kelimeden
kagimilmalidir. Ornek verilecek olur ise; Koton, Gucci, Facebook, Adidas, Mini
Cooper, Google.

b. Uriin ya da hizmet ismi ayirt edici dzellige sahip olmalidir: Bu durumda hedef
kitlenin algisinda merak uyandirici olmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla,

sozcliklerin sdylenis sekillerinde ki ilgi c¢ekicilik her zaman Onemli hale



gelmistir. Ornek verilecek olur ise; Popeyes, Cafe Nero, McDonalds,

Disneyland.

c. Uriin ya da hizmet adinin, isleviyle anlamli olmas1 gerekmelidir: Hedef kitlenin

iirlin ya da hizmet hakkinda marka adina baktiginda neyi satin aldigini anlamasi

acisindan ¢ok 6nemlidir. Buna 6rnek ise, Coca-Cola, Turkcell, Burger King.

d. Uriin ya da hizmete verilen adlar hedef kitlenin duygularina ithafen verilir:

Piyasaya daha ¢ok belli hedef kitle agisindan girmis iireticinin genel itibariyle
yaptig1 bir durumdur. Buna 6rnek verilecek olur ise, Walt Disney diinyasi
ozellikle ¢ocuklarin kendilerini ¢ok mutlu hissedecegi bir ortam haline gelmis
ve bu amagla kurulmustur. Yetigskinlerin de gittiginde ¢ocukluklarina

donebildigini hissettirmek

e. Uriin ya da hizmet admin legal olarak kabul gormiis, korunabilir olmasi

gerekmektedir: Birbirine benzer friinler dolayisiyla markalarin ayirt
edilebilmesi acisindan bu durum fazlasiyla oOnemlidir (Chernatony ve

McDonald 1992, ss. 85-89).

Bunlarin diginda iiriin ya da hizmet adlandirilirken dikkat edilmesi gereken bazi

unsurlar da bulunmaktadir;

a. Sirketin kalitesini, giiciinii gosteren ifadeler kullanilmalidir. Ornegin, Royal Mail

markasi tiiketiciye Ingiltere gibi giigli bir iilkenin markasi oldugunu
hatirlatmakta ve kraliyet ailesini hatirlattigi i¢in hedef kitlenin kafasinda direkt

kalite cagrisiminin yapilmasina neden olmaktadir.

b. Uriin ya da hizmet ad1 verilirken kisaltma yapilacaksa bile alakasiz harflerin bir

C.

araya gelmesiyle degil mantikli kelimelerinin bir araya gelmesiyle
olusturulmalidir. Ornegin; MTV, TRT, BMW.

Toplum tarafindan deger gormiis ya da topluma faydasi olmus kisilerin
isimlerinin {iriin ya da hizmet adi olarak yer almasi daha ¢ok o markanin
bilinmesine, taninmasina katk1 saglamaktadir (Marconi 1993, s. 6). Ornek olarak
ise, Harvard Universitesi’nin adin1 John Harvard’dan almasi buna en giizel
orneklerden biridir. Ayrica baska drnek verilecek olursa, iinlii Isveg’li tenisci
Bjorn Borg’un isminin verildigi Bjorn Borg markas1 buna verilecek bir baska

Ornektir.



2.2.2 Marka Stratejileri

Bir sirketin {irlin ya da hizmet konumlandirmasina etki eden dort tane madde
bulunmaktadir (Kotler 2000, s. 408). Bunlar; Hat genislemesi, marka genislemesi, ¢oklu

markalar, yeni markalardir.

2.2.2.1 Hat genislemesi

Hat genislemesi, bir sirket {irlin ve hizmetlerinde aymi isimde kalarak iirlin ya da
hizmetlerine yeni sekil ya da yeni formlar kazandirarak hedef kitlenin karsisina
cikarmasi anlamma gelmektedir (Aaker 1996, s. 275). Ornegin, Apple markasinin
telefonlarinin her gecen giin degistirmesi ya da farkli formlar igerisine sokmasi buna en

giizel 6rneklerden biridir.

2.2.2.2 Marka genislemesi

Marka genislemesi, bir sirketin kendi ismiyle hedef kitleye yeni {iriin ya da hizmetler
sunmast anlamia gelmektedir (Swaminathan 2003, s. 431). Baska bir deyisle, basarili
bir sirketin kendi ismini kullanarak yeni bir mecrada farkli iiriin ya da iriin
farklilagtirmasina gitmesi anlamina gelmektedir (Kotler ve Armstrong 2004, s. 296).
Ornegin, Samsung markasinin hem telefonda hem televizyonda ve birgok alanda

tirtinlerini piyasaya sunmasi bu anlama gelmektedir.

2.2.2.3 Coklu markalar

Sirketin kendi tirlinlerini ayni alan i¢inde farkli bir iirlin ya da hizmetini farkli marka
isimleriyle piyasaya sunmasit anlamina gelmektedir (Kotler ve Armstrong 2004, s. 297).
Ornegin, Zara sirketinin kendi biinyesi i¢inde bulundurdugu Pull and Bear, Stradivarius,

Bershka bu duruma en 1yi ornektir.



2.2.2.4 Yeni markalar

Coklu markalama stratejisini uygulamay1 segen sirketlerin iiriin ya da hizmetlerini hedef
kitleye sunarken segment farkliliklarina gore yeni bir marka adi olusturmaya giderek
fark yaratmaya gitmeyi seg¢mistir (Kotler 2000, s. 416). Ornegin, yine Zara sirketinin
irtinlerini segment farki yaratip Massimo Dutti markasini piyasaya siirmesi buna

verilecek en 1yi 6rneklerden biridir.
2.2.3 Konumlandirma Kavram

Konumlandirma kavrami i¢in birgok kisi farkli ciimleler soylemekte, betimlemeye
calismakta ancak belirtilen tek bir ifade bulunmaktadir. Markanin insan beyninde
biraktig1 izlenim, markaya olan bakis acisi, markanin imajidir. Aym iriintiin bagka
iriinler karsisinda eger bir farki, kendine 6zgii bir durusu var ise, o markayi farkli kilan
seylerin tiiketici zihninde, o markay1 nasil kodladigina goére konumlanir ve buna da

konumlandirma kavrami denir (Simsek 2008, s. 54).

Konumlandirmayi tiiketici zihnine yerlestirmek ayr1 bir ustalik gerektirmekte ancak bu
cokta kolay olmamaktadir. Bunun nedeni ise, kisilerin normal yasamlari, iletisim ¢agi
dolayisiyla bircok alanda kisilerin zihninin dolup tasmasi ve bagka {riinleri
konumlandirmaya ¢okta zamanlarimin kalmamasi adina, reklam stratejileriyle tiiketici
zihninde ki konumlandirma kavraminin olusumuna yardimda bulunmak ayr1 bir ustalik
gerektirmekte ve bunun i¢inde bazi detaylari goz ardi etmemek gerekmektedir.
Bunlardan en belirginleri, rakiplerin kim olduklarini belirlemek, tiiketici zihninde
onlarin nasil algilandigini ve konumlandigin1 saptamak, ardindan iriine ait tiiketicileri
belirleyip, konumu belirlemek bu siirecten sonra tiiketicinin neler yaptigini, nasil
algiladigim1 gozlemlemektir (Kocabas ve Elden 1997, s. 41-49). Bu durumda, marka
konumlandirilmasimi gergeklestirmek icin bazi yaklasimlar bulunmaktadir. Bunlar

asagida ele alinmaktadir.

2.2.3.1 Uriin ya da hizmetin 6zellikleri ve tiiketici yarar1 yaklasim stratejisi

Uriiniin genel ozelliklerinden, bigim, tarz, renk, giivenirliligi, tiiketici agisindan

faydalarindan bahsedilir. En ¢ok destek alinan stratejilerden biri olmasiyla bilinir



(Simsek 2008, s. 55). Misal verilecek olur ise, Mr. Muscle reklaminda, “Zor isleri ona
birakin” slogani, en zor kirleri bile Mr. Muscle’in halledebilecek giicii olduguna
deginilmektedir. Bir baska drnek verilecek olur ise, Rodi Jeans reklaminda “iginden
cikamayacaksin” slogani ile tiiketicinin bu iirlinii kullandiginda, giydiginde kendisini ne
kadar rahat hissedecegini ifade etmektedir. Uriin tamitilirken ya da strateji uygulanirken,
tirtin hakkinda bir ya da birden ¢ok 6zelligine deginilir. Misal verilecek olur ise Mogaz,
reklamindan kullandigi “Tam dolu, tam giivenli, tam zamaninda” slogan Mogaz’in ii¢
ayr1 Ozelliginden bahsetmektedir. Diger gazlara ithafen miisterilerin araglarinda tam
dolum yasayacagina, miisterilerin giivenligini saglayacagina ve zaman kavrami sikintisi
yasatmayacagina dair mesajlar vermektedir. Bir bagka 6rnek ise, Sokomigo reklaminda
“Gii¢ verir, enerji verir, zthni agar” adli sloganda bu {irlinii tattigimizda bir¢ok etkisinin
olabileceginden tiiketiciye gii¢ vereceginden, enerji vereceginden ve bunlarla birlikte

zihni agacagindan dem vurmaktadir.

2.2.3.2 Fiyat ve Kkalite yaklasimm stratejisi

Bu yaklagim tiiketici géziinde yiiksek kalite yiiksek fiyat algisi olusturabilmektir. Bu da
tilkketiciye mesaj verilirken, iiriin kalitesine karsin tliketicinin {irlin i¢in 6deyecegi
bedelin degecegini vurgulamaktadir. Bunu yaparken verilecek mesaj ig¢in ¢ok dikkatli
olunmasi gerekir ¢iinkii tiiketiciye verilecek mesajin ¢cok dogru iletilmesi gerekmekte ve
tilkketicinin iirlin i¢in ikna edilmesi gerekmektedir. Eger mesaj dogru bir sekilde
iletilmez ise ya da mesajlar dogru iletilmez ise, tiiketici {irin ya da hizmet i¢in bir
O0deme yapma geregi duymamakta ve bu durumu es gegmektedir (Kocabas ve Elden

1997, 5. 71).

Ornegin, Disneyland’in “Diinyada ki en mutlu yer” slogam ile ailelerin ¢ocuklar1 igin
alacagi iiriin ya da hizmetlerinin, ¢ocuklarina en giizel yeri sunacagini bilir ve kalitesine
vurgu yapar, dolayisiyla tiiketicilerin ¢ocuklar i¢in yapacaklari 6demelerin degecegine
ve buna karsin ¢ocuklarin fazlasiyla mutlu kalacaklarini bilmesine neden olmaktadir.
Bir baska ornek olarak, Vakko markasi “Moda Vakko’dur” kalitesinden dem
vurmaktadir. Ulkemizde Vakko markas: iist segmentlerde yer almaktadir. Tiiketici bu

markaya 6deme yaparken, kaliteyi satin aldigin1 bilmekte, kaliteye 6deme yapmaktan



cekinmemekte ve boylelikle iist segment tiiketicilerinin bir numarali markasi haline

gelmektedir.

Bazen de alternatif olarak markalar ytliksek fiyat — yiiksek kalite stratejisine karsin sinirlt
Ozellikler ve smirli fiyat uygulamasiyla piyasada var olmayi secer ve tiiketicinin
zihninde boyle konumlanmak isterler. Buna misal olarak, Toys “R” Us markasinin “Hep
ucuz, en ucuz” sloganiyla var oldugu piyasada, digerlerinden farkinin fiyati olduguna
deginmektedir (Kocabas ve Elden 1997, s. 73).

2.2.3.3 Kullanim ve uygulama yaklasim stratejisi

Bu yaklasimda iirin ya da hizmet hakkinda verilecek mesajda kullanim alani ya da
tiketicinin Uriin ya da hizmet hakkinda ki kullanim alanindan bahsedilmesi
amaglanmaktadir. Bu stratejinin dikkate alinmasi i¢in iirlin ya da hizmetin diger
markalardan bir farki ya da farkli bir kullanim alani olmasi gerekmektedir. Bunun
nedeni iiriiniin diger tirtinlerden farki olduguna dair tiiketici zihninde konumlandirmaya
deginilebilmesidir.

Misal verilecek olur ise, Sprite markasinin “Sprite gazozu, susuzlugunuzu giderir.”
Sloganiyla vermek istedigi mesaj, tiikketicinin hayatinda ki bazi ihtiyaglarinin oldugunu
bilmesi ve bunu gidermeyi amaglamasidir. Bu sloganla da hedef kitlenin en temel

ihtiyaci olan susuzlugunu, giderecegini belirtmektedir (Simgek 2008, s. 55).

Bir baska ornek ile ifade edecek olur isek, Vichy markasinin, “Cildinizin saglik
kaynag1” sloganiyla yine hedef kitlenin sagligina deginmektedir. Tiiketicinin cildinin
ihtiyact olan kaynaklarin bu tiriinde sakli oldugunu ifade etmekte ve iiriin igin tiiketiciyi

heyecanlandirmaktadir.

2.2.3.4 Rakibe gore konumlandirma yaklaginu stratejisi

Bu konumlandirmayla birlikte diger rakiplerden {stiinliikler ya da farklhiliklar g6z
onitinde bulundurulmasiyla konumlandirma ya da o markaya yakin baska bir marka
olma konumlandirmasi yapmay1 amaglamaktir. Bazen fiyat, bazen kalite, bazen daha
farkli durumlar1 6ne siirerek hedef kitle zihninde konumlandirmalar yapilmaktadir.

Buna 6rnek verilecek olur ise, Coca-Cola ile Pepsi-Cola’nin senelerdir hedef kitlelerin



goziinde olusturduklart konumlandirma stratejileri bun duruma o6rnek olarak

verilmektedir (Simsek 2008, s. 55).

Bir baska ornek ise, Tiirkiye’de ki her iki markanin da Kog¢ holding biinyesinde
olmasma karsin beyaz esya dendiginde akla Bosch ve Argelik gelmektedir. Ancak
Bosch markas1 “Bir Diinya markas1” sloganiyla yer alirken, Argelik “Arcelik demek
yenilik demek” sloganiyla var olmaktadir. Burada Bosch markasinin diger markalardan
farkinin diinyaya agilmis bir marka olmasiyla farklilastirdigini ifade etmektedir. Argelik
ise, yeniliklerin kendisiyle birlikte var oldugunun, digerlerinden farkinin yenilik¢i bir

yapisinin oldugunu belirtmektedir.

2.2.3.5 Tutkulu konumlama

Bu konumlama da miisterinin olmak istedigi kendi hayatinda kim olarak, nerede, nasil

ya da ne sekilde yasamak istedigi, arzularini baz alan konumlama seklidir.

Bu duruma o6rnek 6zellikle son donemlerin en gézde reklamlarindan biri olan Mavi
Jeans reklamidir. Mavi Jeans donem donem kendisine farkli strateji yaratmaktadir.
Bunlardan birkaci, “Cok mu ¢ok oluyoruz!”, “Hep mi ¢ok modayiz!”, “Kivang mavisi!”
ve bircok sloganmiyla giindeme bomba gibi diismiis ©6nemli reklamlardandir.
Reklamlarinda da o6zellikle tinliileri oynatmayi tercih etmektedir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden biri, insanlarin her zaman hayallerinin ya da ideallerinin oldugunu
bilmeleridir. Insan psikolojisinde tutkularin, arzularin her zaman yeri vardir ve bunu en

iyi sekilde reklam filmleriyle ifade etmektedirler.

Gerek Kivang Tathitug’un gerek Serenay Sarikaya’nin ve Kerem Bursin’in rol
almalarinin ve agk temali olmasinin en biiylik nedenlerinden biri ise, donem itibariyle
her gen¢ kizin riiyast olan Kivang Tatlitug’un mavi gozleri en iyi sekilde
kullanilmaktadir. Donemin en iyi ¢iftlerinden olan Serenay Sarikaya ve Kerem Bursin
aski ¢ok iyi kullanmakta ve yine askla giyilen kotlar1 g6z oniine serilmektedir. Serenay
Sarikaya’nin gerek kadinsi gerek zeki tavirlariyla tiiketici agisindan olmak istedigi
imajlara biirinmesine izin verilmekte ve boylelikle tiiketici de ya onlar gibi olmak i¢in

Mavi Jeans kotlar1 ig¢in harcamalar yapmakta ya da onlarda giizel duran seylerin
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kendilerinde de giizel durabilmesi umuduyla o {iriinii almaktan ¢ekinmemelerine neden

olunmaktadir.

2.2.3.6 Faydaya gore konumlandirma yaklasimu stratejisi

Bu konumlandirma stratejisinde géz oniine alinan sey, tiriiniin hedef kitleye sagladigi

faydadir. Burada en 6nemli ve beklenen sey faydanin ta kendisidir.

Ornek verilecek olur ise, Turkcell, “Turkcell ile baglan hayata” sloganiyla géz éniince
cikarak, tiiketicinin hayatindan olup biten her seyin Turkcell ile halledilebilecegini
vurgulamaktadir. Bu durum tiiketicinin hayatina katkis1 olabilecegi izlenimini ve bunun

zihinde konumlandirilmasini saglamaktadir.

2.2.3.7 Uriin sinifi yaklasim stratejisine (kullanici grubuna) gore konumlandirma

Tiiketiciler bir iiriinii satin alirken genel itibariyle bir sorun, bir mesela ya da bir durumu
¢ozmek i¢in satin alma islemini gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla, iiriin ya da
hizmetlere olan talebi belirleyen en biiyiik seylerden biri ise, o iirlinlin hangi sorunu ya
da durumu ¢ozdiigiine gore konumlandirilir. Yani, iirliniin ya da hizmetin ise yaradigi

sekliyle goz oniine ¢ikartilmaktadir.

Ornek olarak ise, dis macunlarmin genel itibariyle beyazlatici, ferahlatici dzellikleriyle

konumlandirilmasidir.

Ayakkabr markalarinin, iriinlerini rahat, ortopedik ozellikleriyle konumlandirmaya

caligilmasidir.

Blendax reklaminda, “Kepege kars1 etkili” sloganiyla kepegi yok ettigine dair
konumlandirma stratejisi uygulanilmaktadir. Hedef kitlenin bu durumdan sikayetgi
olmasim1 ve bu durumu kendisinin ¢dzebilecegi konusunda iddiali olan Blendax

senelerdir bu sloganiyla zihinlerde yer etmektedir.
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2.3 MARKA DEGERI KAVRAMI

Marka degeri, hedef kitlenin markaya olan bakis agisinda algiladigi kalite, yine o
markaya olan sadik durusu, toplum tarafindan o markanin taninmis, gerek legal olarak
patent anlaminda kabul gormiis olmasi, gerekse toplum tarafindan kabul gérmiis olmasi
anlamma gelmektedir (Kotler ve dig., 2008, s. 572). Bir bagka deyisle sirketin hedef
kitleye sunduklarindan c¢ok, tiiketicilerin o {iriin ya da hizmetin toplum tarafindan
bilinen ismine, amblemine sadik kalmasi anlamina gelmektedir (Davis 2000, s. 3).
Marka degeri kavramini olusturmak i¢in bazi etmenler vardir. Bunlar, {iriin ya da hizmet
admin toplum tarafindan biliniyor olmasi, marka sadakatinin olmasi, toplumun iiriin ya
da hizmeti nasil algiladig1 ve bu durumun onlara ne gibi hatirlatmalar yaptig1 anlamina
gelmektedir (Aaker 1996, s. 8). Marka degerinin olusmasi igin baz1 gereklilikler vardir.
Bunlar; Marka bilinirliligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka g¢agrisimlaridir.

Asagida bu ¢agrisimlara deginilmektedir.

2.3.1 Marka Bilinirliligi

Markanin bilinir olmas1 hedef kitlenin kafasinda ki markanin nerede oldugu ile ilgilidir
(Aaker 1996, s. 10). Tiketicinin zihninde bu degerin olugsmasini saglamanin,

gerceklestirmenin bazi yollar1 vardir. Bunlar;

a. Hedef kitleye ulasarak {iriin tanitimmin gergeklestirmesidir. Ornegin, sirketlerin
satig, pazarlama departmani sayesinde buna fazlasiyla destek verilmesidir.

b. Tiiketiciye iiriin hakkinda &rnekler sunulmasidir. Ornegin, sirketler iiriinlerini
yeni ¢ikardiklar1 dénemde ya da 06zel gilinlerde hedef kitleye promosyonlu
tirtinlerini tanitim i¢in kullanmaktadir. Bu durum iirlinii tanitmasinda en 6nemli
ve hedef kitle agisindan da o iirline yaklasimini saglayan en etkili unsurdur.

c. Sirketlerin hedef kitleye ulagim saglamas1 ve sempatisini kazanmasi agisindan en
onemli etkenlerden biri ise, kitle iletisim araglar1 sayesinde olusturdugu hedef
kitleye ilettigi mesajlardir. Ornegin, Steve Jobs’m toplum icerisinde kendi
irlintiyle alakali olarak, gelisim siireciyle ve o {irlinle ilgili hikayesini anlatmasi

buna en giizel 6rneklerden biridir.
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Bu gergeklestirimler sayesinde, hedef kitle {iriin ya da hizmete daha fazla yaklagim
saglamakta ve marka bilinirliliginin daha fazla artis gostermesine neden olmaktadir

(Odabas1 ve Oyman 2011, s. 370).
2.3.2 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bir marka igin belirlenen degerler, yine o marka i¢in devam eden

algilarin biitiintidiir.

Bir bagka deyisle marka kisiligi nasil insanlarin kendine ait 6zellikleri var ise, markanin
da kendine ait kisilik ozellikleri bulunmaktadir. Bu durum iizerinden hedef kitleye
sunulacak ozelliklerle, tiiketicinin o marka i¢in zihninde olusacak oOzelliklerdir. Bu
durumun olusmasinda en yetkili kisi iireticidir. Uretici olusturacagi markanin ne gibi
Ozelliklerinin olacagina ve bu ozelliklerle birlikte tiiketiciye kendisini tanimlamaktadir

(Aaker 1997, s. 347).
2.3.3 Marka Sadakati

Bir iirlin ya da hizmetin hedef kitle tarafindan olur verilmesi ve hedef kitlenin sadik bir
sekilde o iriine bedel ddemesi anlamina gelmektedir (McCharty ve Perreault 1998, s.
191).

Sirketin {irtin ya da hizmetlerinin marka degeri hedef kitlenin bu durum i¢in ne kadar
sadik kaldigi ile dogru orantilidir. Dolayisiyla sirketlerin, hedef kitlenin sadik kalmasi
icin izledigi belli yollar bulunmaktadir (Aaker 1996, s. 21). Bunlar;

a. Hedef kitlenin her zaman mi o {iriinii kullandigint yoksa ara sira mu {iriin ya da
hizmetle alakadar oldugunu ayirt etmesi gerekmektedir. Ornegin, Turkcell
miisterilerinin CRM destegi sayesinde hizmetini kullanan uzun vadeli miisteri
veya kisa vadeli miisteri olarak ayirt etmekte ve buna karsilik olarak uzun
vadeli, stirekli miisterilerine bazi odiillendirmeler yapmakta veya ayricaliklar

tanimaktadir.
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b. Bir iiriin ya da hizmetin topluma ya da hedef kitlenin karsisina ilk ¢ikisinin en
onemli etkenlerden biri olmasidir. Sirketlerin bunu gergeklestirirken {iriin,
hizmetin ya da kisilerin dykiileme, hikayelestirme tekniginin kullanmasiyla ya
da tamitiminin hedef kitlenin duygu ya da diislincelerine hitap etmesiyle
gerceklestirilmektedir. Ornegin, The Body Shop iiriinlerinin hedef kitlenin
karsisina ilk asamada dogal drilinlerden iiretildigini, hicbir katki maddesi
icermedigini ve dolasiyla ciltlere asla zarar vermeyecegini belirtmesiyle ¢ogu
kisinin ilgi odag1 olmaktadir.

c. Bir bagka onemli etkenlerden biri ise, lirlin ya da hizmetin piyasaya bir biitiin
halinde girmesidir. Yani, pazarlamadan satisa, ulastirmadan memnuniyete
verdikleri 6neme kadar her seyiyle basli basina 6zel olarak ilgilenilmesidir
(Arnold, 1992, s. 26). Ornegin, Tiirk Hava Yollar'nin (THY) kendi
vatandasindan, calisanina yabanci miisterilerinden, yabanci c¢alisanlarina kadar
gerek para politikalartyla olsun gerek ucaklarinda sagladigi konfor, giiler
yiizliliigli, miisteri memnuniyetini saglamasi gibi bircok alanda miisterilerinin

rahatini, huzurunu, mutlulugunu saglamasi buna en giizel 6rneklerden biridir.
2.3.4 Algilanan Kalite

Algilanan kalite, liriin ya da hizmet hakkinda toplumun aklinda olan, tiiketiciye
hissettirdigi seydir. Bunun disinda algilanin iirlin ya da hizmet kalitesinin algisiyla ilgili
olarak hedef kitlenin zihninde kalite algisinin olusturulmasinda bazi etmenler vardir.

Bunlar;

a. Hedef kitle diger markalarla kiyasladiginda kalite olarak daha tercih edilebilir ya
da daha vasat olarak zihinlerinde kodlanmaktadir.

b. Sektér bazinda bakilacak olur ise, st smf, orta smf, alt sif olarak
kodlanmaktadir.

c. Sirketin ya da markanin istikrar1 agisindan ise, istikrarli ya da istikrarsiz olarak

kodlama yapilmaktadir.
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Bu kodlamalar bir sirket i¢in en énemli sifrelerden biridir. Kendisine 6z elestiri yapmasi
acisindan, Oniine bakmast acisindan ya da toplumsal diisiinceleri daha kolay

algilayabilmesini saglamaktadir (Aaker 1996, s. 3).

2.3.5 Marka Cagrisimlari

Uriin ya da hizmet igin marka ¢agrisimlari, o {iriin ya da hizmete olan duygusal baginin
olugmasinda yardimci olmaktadir. Bunun olusumuna katki saglamak igin ise sirketler,
tanitimlarinda toplum ya da hedef kitle tarafindan kabul gormekte, kisilerin sempatisini
kazanmakta, kisilerin destek vermesini daha uygun gormektedirler. Bu destek ve
tanitimlarda bilinir kisilerin yer almasi sayesinde hedef kitlenin duygularina hitap
etmekte ve boylelikle kisilerin markaya daha g¢ok yakinlagsmasini saglamaktadirlar
(Uztug 2008, s. 32). Bir yerde marka degerinin olusmasi i¢in marka g¢agirisimi
desteginin saglanmasi gerekmektedir (Aaker 1996, s. 25). Sirket marka degerini en iyi
sekilde olusturmak isterse, marka degeri unsurlarinin sadece bir ya da ikisini degil bu
durumu bir biitin gibi  diisinmekte ve tim unsurlarmn  gerekliliklerini
gerceklestirmektedir (Keller 1993, s. 7).
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3. REKLAM VE REKLAMCILIK KAVRAMI VE TARIHCESI

Insan, dogasi geregi hayatta var oldugunu hissetmek adma kendine ugraslar
bulmaktadir. Siirsiz iiretimler bulmakta ve insanlik i¢in faydali ya da faydasiz icatlar
ya da buluslar kesfedilmektedir. Kesfedilen bu icatlar ya da buluslar diinya tarihine
smirsiz  katkt saglamakta ve ardindan bunlarin pazarlanmas: kavrami ortaya
cikmaktadir. Pazarlama kavraminin kiigiik ¢apli kalmamasi ve daha fazla kisiye ulasilip
daha fazla gelir elde edilmesi adina Cigirtkanlar ve Tellallar gibi kisilerin espri ve

hatiplik giicliniin ilgi ¢ekici olmasiyla reklamciligin kesfedilmesine yol agilmustir.

Reklam ve reklamciligin tarihsel siireci Milattan Oncelere kadar dayanmaktadir.
Ardindan bunun sektdrlesmesi duayenler aracilifiyla sektor haline gelmektedir. Bu
sektorlesme matbaanin bulunmasi ve ardindan duvarlara afis yapistirilma fikriyle devam
edilmistir. Sonrasinda yaklasik olarak 1600°li yillara tekabiil eden donemde,
Ingiltere’nin gazetecilik sektoriine giris yapmasiyla gazete reklamlara adim atilmasina
sebebiyet vermektedir. 1700’li yillara gelindiginde de Amerika’da gazetelerde sayfa
sayfa reklamlar gérmek miimkiindii. 1800’1l yillarda ise, reklam ajanslar1 kurulmakta
ve sirketler bu ajanslar sayesinde daha fazla miisteri bulunmakta ve sektor yeni bir ivme
kazanmaktaydi. Fransiz Ihtilali'nin diinya icin bircok gerek degisimlere gerekse
gelisimlere neden olmasi reklamcilik alaninda da bazi gelismelere neden olmasini
saglamaktadir. Bunlardan biri makinelesmeye gegilmesidir. Bu da gerek sektoriin
onctileri olsun gerekse sektdre bagl kisileri hem daha ¢ok kisilere ulasmasini saglamasi
anlamina gelmekte hem de sektor anlaminda heyecanlandirmasidir. Yine 1900°li yillara
gelinmesiyle radyolarda da reklamcilik faaliyetlerinin gerceklesmesidir. Bu faaliyet ise
radyo gibi kitle iletisim aracina olan talebin artmasina neden olmaktadir. 1930’1u
yillarda diinyada kriz donemi yaganmasi sebebiyle reklamcilikta bundan zarar gérmekte
ancak ayni donemlerde A.C. Nielsen, George Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch
gibi kisiler sayesinde arastirma sirketleri kurulmakta ve bir¢ok alanda diinyaya yardim
ettigi gibi reklamcilik sektoriine de yardimci olmaktadir. Reklamlarin hangi saatlerde
dinlendigi, kimler tarafindan hangi reklamlarin talep gordiigli incelemekte ve

reklamcilarin o dogrultularda stratejiler tiretmelerini saglamaktadir.
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3.1 REKLAMCILIGIN DUAYENLERIi

Reklamciligin tarihsel silirecine bakildigindan olusumundan, gelisimine, yiikselisine
kadar birgok kisi bu alana katkida bulunmaktadir. Gerek Amerika gerek Avrupa gerekse
diger bolgelerde bu alanda fazlasiyla ¢alismalar yapilmakta ve bu gelisim merdivenleri

zamanla asilmaktadir.

Bu merdivenlerin basamaklarina katki saglayan ve Amerika gibi biiylik bir bolgeye
yayilmasini saglayan Volney B. Plamer ilk reklam ajansini kurdu. George P. Rowell ise
Volney B. Plamer’den esinlenerek gazetelere ait licret ve komisyon endeksi olusumunu

saglayarak, olaya farkli bir bakis acis1 sunulmasini saglamaktadir (Beser 2015).

Ayrica, reklameiliga yeni bakis agilart getirmeleriyle bilinen William Bill Bernbach,
Leo Burnett ve David Ogivly sektore farkli fikirler sunmakta ve seviye artisinin
olugmasint saglamaktadir. William Bill Bernbach, “nasil sdylediginiz onemlidir”
sozleriyle takdimin ne kadar 6nemli oldugunu ve buna ozellikle dikkat edilmesi
gerektigine deginmekte, Leo Burnett ise, reklamlarinda dogalligin, dramanin 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir. Marlboro Man reklam1 Leo Burnett’in olusturdugu ve
neredeyse herkesin bildigi bir reklam haline gelir. David Ogivly, William Bill
Bernbach’in aksine ne sOylendigine dikkat etmesiyle bilinir ve “asla kendi ailenizin
okumasini istemeyeceginiz bir reklam yazmayin” demesiyle nam salmistir ve glintimiize
kadar gelmekte Dove sabunlar1 reklaminin tiim diinyanin duymasina katki saglayan kisi

yine o olmaktadir (Pazarlama Iletisimi 2006).

3.2 KITLE ILETISIM ARACLARI

3.2.1 Televizyon

“Televizyon en geg alt1 ay icinde piyasadan silinecektir. Insanlar her aksam boyle bir
kutuya bakip basinda oturmak isteyip de ne yapacaklar? Canlar1 ¢ok sikilir.” diyen
Darryl Francis Zanuck bilindigi iizere bu diisiincesinde ¢ok da hakli ¢ikmamakta ve
kitle iletisim araglarinin en bilinen yiizii olan televizyon insan tarihi boyunca ¢ok fazla

kitlelere ulasmakta ve etkisini yillara yaymaktadir. Televizyon yayinlara tarihe

17



bakildiginda 1896 yillinda Fransiz Lumiere Kardeslerin kesfettigi sinematograf ile
goriintiiyli  bir film ylizeyine kaydedip duvara yansitilmaktaydi. Ardindan ise
televizyonun elektronik  yontemle ¢ekilen cihaz haline gelmesine zemin

hazirlanmaktaydi.

1800’1 yillardan bu donemlere kadar bircok kisi televizyonun gelisimine katki
saglamakta ancak 1926’da John Logie Baird adinda Ingiliz kasif tarafindan ilk mekanik
televizyon sistemi kesfedildi ve tarihe adi altin harflerle yazdirildi (The History of
Television 2006).

Televizyon kesfedildigi giinden bu yana bir¢ok alanda gdsterimler diizenlenmekte ve
yayimlanmaktadir. Gerek eglendirme gerek Ogretme gerek haberdar etme gerek iiriin
tamitiminda bulunma gerek giindem belirleme ya da kamuoyu olusturma amaci
giitmektedir (Bagardi 1999, s. 91). Boylelikle televizyon insanlara gercegi gostermekle
birlikte, kendi gergegini de benimsetmekte yani televizyon kiiltiiriinii olusturmaktadir.
Insanlarin bagimlis1 haline geldigi bu arag ile birlikte toplumlar, iilkeler hatta kitalar
birbirinden haberdar olmaya baslamakta bdylece, insanlar diinyada gergeklesen

degisimlere kayitsiz kalamamakta aksine bu duruma ayak uydurmaya ¢aligmaktadirlar.

3.2.2 Radyo

1898 yilinda Guglielmo Marconi tarafindan resmen bulundu ve insanlik agisindan
biiyiik bir degisime yol agti. Her kitle iletisim aracinda oldugu gibi bu bulusunda ilk
amaci, haberdar etmektedir. 1912 yilinda Titanic’in batiginda radyolar telsiz iletisimi
kullanilmasindan dolayi, o déonemde bu alanda yardimci olmaktadir. Sonrasinda Nazi
Almanya'sinin zamaninda bu kadar kitlelere ulagsmast Radyo yaymlar1 sayesinde
olmaktaydi. Lokantalarda, fabrikalarda ve birgok kamusal alanlara radyolar yerlestirilip,
topluluga dinlettirilmesi zorunluydu. Savas boyunca da "radyo bekg¢ileri" denilen kisiler
tarafindan denetlenmekteydi. Tiirkiye’ye bakildiginda ise, radyo vericileri 1927 yilinda
yapildi. Kore Savasi doneminde ise askerler igin baglatilan radyo yayinlarina hala
devam edilmektedir (Goneng 2007, s. 97). Ancak televizyon gibi radyo iginde
sOyleyebiliriz ki insanlik i¢in haber verme amacindan daha da fazlasiydi. Radyo

yayinciligi da amacindan asla sapmamis ve radyo tarihi igin donemlerin en Onemli
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insanlarinin gerek propagandasi gerek toplumun destegini olaylar karsisinda saglamak
icin sonuna kadar kullanilmaktaydi. Toplumlarin egitim seviyelerinin yiiksek olmadigi
donemlerde radyolar fazlasiyla 6dnem tasimaktadir. Zamanla teknolojinin gelismesiyle
telefonlarin i¢ine dahil olan veya bir cebe sigacak kiiciiklige gelen radyolar haline

gelmekte ve nerdeyse tiim diinyaya haberlerin yayilmasini saglamaktadirlar.
3.2.3 Gazete

Gazetecilik 15.yiizyilda matbaanin bulusuyla birlikte ilk adimlarin1 atmaya baslandi.
Insanlik tarihinin en &nemli buluslarindan biri olan matbaa, mektuplagsmanin,
gazeteciligin hatta ve hatta internet ve internet gazeteciliginin de en Onemli
onciilerinden biri olmaktadir. Gazetelerin ilk kullanilis amaci toplumlara haber vermek,
savas, provokasyonlar icin kullanmakti fakat ardindan giinlik haberler icin
kullanilmaya devam etmis ardindan ise kdse yazilari, sosyal olaylar, eglence yazilari
olarak devam etmektedir (Kalsin 2016, ss. 76-78). Ilk gazetelere yonelik bilgilerden ¢ok
emin olunmasa da 1605 yilinda Niuewe Tijdingen haftalik gazete olarak bilinir.
19.Ylizyila gelindiginde ise bir¢ok teknolojik aletin kesfiyle gazeteler basimlari,
dagitimlari, diizenlenmeleri daha da hizlanmakta ve biiyiikk kitlelere ulasimi

saglanmaktadir (Ozcaglayan 1998, ss. 133-135).
3.2.4 internet

Internet bilgi paylasimlari adina toplumlari, kitalar1 birbirine baglayan, uza
yakinlastiran, zoru kolaylastiran bir olgudur. Internet olgusu Amerika’da askeri ve
bilgisayar arastirma projeleri i¢in diisiiniilmeye ve bu fikirlerin realiteye dokiilmesi
1969 yilina tekabiil eder. Bu durumun ¢ikisi Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma
Bakanligi'nda ARPANET’in kurulmast ve bunun {izerine arastirma ve gelistirme
calismalarina dayanir. Bu ¢aligmalarin sonucunda internetin halka acik hale gelmesi,
halka bildirilmesi 1989’dan sonra ger¢eklesmektedir. Tiirkiye’de ise, 1993 yili iletisim
adma yapilan énemli yillardan biri olmaktadir. Tiibitak, Orta Dogu Teknik Universitesi
ile birlikte hareket ederek proje gercevesinde c¢alismalar yapmislar global internete

baglanmis ve hemen akabinde Bilkent Universitesi, Bogazi¢i Universitesi, Istanbul
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Teknik Universitesi, Ege Universite’si Tiirkiye i¢in dnciiliik yaptilar (Kalsin 2016, ss.
77-78).

Tirkiye’ye internetin yeni geldigi bu donemlerde Amerika’da iletisim adina ¢aligsmalar
hala devam etmekteydi. 1995 yilinda The New York Times, The Washington Times
gazetelerini internette yaymlamaya baslamakta ve iletisim sektoriinde ¢itayi
yiikseltmekteydi. Ancak bu duruma Tiirkiye daha hizli adapte olmus ve internet
gazeteciligine gecisi ilk Zaman Gazetesi 1995’te kose yazilarin1 ve haberleri

yayinlamaya baslamaktaydi.
3.3 DUNYADA REKLAM YAKLASIMI

Amerika Birlesik Devleti’ne bakilacak olursa, reklamcilik agisindan gelisim gosteren en
onemli iilkelerden ve bolgelerden biridir. Bir¢ok yenilik ve bu alanda yeni fikir iiretimi
acisindan oldukga basarili olan Amerika Birlesik Devleti’nin bu alanda oldukca basarili
olmasinin en biiylik nedenlerinden biri Liberal bakis agisidir. Bu bakis agisinin onlara
katkis1 en ¢ok gelenekselcilikleri ve reklamcilik alaninda rekabeti sevmeleri, 6zgiir
bakis agilari, daha bireysel olmalar1 etkili olmaktadir. Amerika Birlesik Devleti Anglo
Sakson kokenli olmasi dolayisiyla, giicliiyii daha ¢ok seven, daha ¢ok giigliiniin yaninda
olmay1 benimseyen, rekabeti seven, daha tok, daha gii¢lii ses tonlarin1 kullanmay1 seven
bir topluma mensup olmas1 dolayisiyla, reklam filmlerinde de bu ¢izgiyi benimsemekte

ve reklamlarinda bu strateji lizerinden ilerlemeyi daha uygun gérmektedir.

Ingiltere’ye bakilirsa, gegmigleri asilara dayanan bu iilkenin ve bu milletin
reklamlarinda diger iilke reklamlarinda goze ¢arpan en Onemli 6zelliklerinden birisi
daha c¢ok detaylara dikkat edilip, daha ¢ok mizahi noktalar1 tanmitimlarinda
barindirmalaridir (Elden 2009; Tungate 2007).

Japonya’ya ise, japon kiiltiirii ge¢misi itibariyle derin ve yine Ingiltere gibi asirsal bir
gecmise sahip olmasi dolayisiyla siradanliktan uzak, derinlemesine bir anlatimi, imalari
daha cok tercih ederler ve direkt anlatim argo ya da karsida ki kisiye ya da kisilere kars
terbiyesizce algilanabilmektedir. Simgesel anlatimin daha ¢ok belirgin olmasi, giivenin,

sayginin, Ozenin daha belirgin olmast Japonya’nin ge¢misine, genel yapisina
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dayanmaktadir. Pek tabi sadece bununla siirli kalmayip bilgi teknolojinin de fazlasiyla
etkin olup reklamlarinda maskiilen unsurlarin fazlasiyla goriilmesini de atlamamak

gerekir.

Almanya’ya ise, toplumsal yapisina uygun olarak daha ciddi, daha gercek¢i daha mantik
kavramlarmin géz onilinde tutuldu reklam unsurlarini barindirmaktadir. Reklamlarda ki
tanitimlar1 karsida ki kisinin en net sekilde nasil anlayabilecekse ona gore sdylemlere
yonelmektedir. Uriin ya da hizmet hakkinda en ufak bir yanlis anlasilma, karisiklik ya
da eksik bilgiden yoksun bir reklam metni hazirlamak ya da reklam filmi hazirlamak her

zaman daha 6nemlidir.

Fransa’ya gore, her iilkenin kendine ait rekabet i¢inde oldugu ilkeler vardir. Fransa
icinde bunlardan biri Ingiltere’dir. Dolayisiyla, Fransa’da kendisine ait stratejiler
tiretmekte ve cinselligi ya da duyguyu reklam filmi ya da tanitimlarinda islemeyi daha

uygun gérmektedir.

3.4 TURKIYE’DE REKLAM YAKLASIMI

Reklam kiiltiiriinii  olusturan birka¢ unsur bulunmaktadir. Reklam kiiltiir{iniin
olusmasinin en biiyiik unsurlarindan biri, globallesmenin, inovasyonun, ilerlemenin ve
sirketlerin tiim diinyaya ya da belli bolgeleri iirlinlerini ulastirmak istemeleri ve bunun
yan1 sira bu unsurlarin her gecen giin daha da ilerlemesi reklamcilikta da belli
yaklagimlarin dogmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla, sirketlerin ya da ireticilerin
tiim diinyaya {iriin ya da hizmetlerini sunmalarinda bazi unsurlar olmaktadir. Ciinkii her
tilkenin kendine 6zgi kiiltiirii, algisi, ilgisi degismekte ve boylelikle {irlin ya da hizmet
icin olusturulacak reklamlarin, her iilkeye goére kendine has reklam stratejisini
belirlemektedir. Buna en bilinir 6rneklerinden biri verilecek olursa, Coca-Cola’nin
ramazan bayramlarinda iftar sofralarina 6zel reklam maliyeti ayirmasidir. Bagka

tilkelere sundugu reklamlarda ise bagka stratejik reklam biitceleri ayirmasidir.

Reklam kiiltiiriinii olusturan bir diger unsur ise, devletlerin kendi Kkiiltiirel reklam

anlayislarin1 benimsemeleridir.
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Tiirkiye’ye bakilacak olursa bu durumda da reklamlarinda kendi kiiltiiriine ait
olusumlar1 gérmek fazlasiyla miimkiin olmaktadir. Reklam anlayisim1 diger biiyiik
iilkelere nazaran degistirme ve gelistirmeye gitmekten ziyade kendine has Kkiiltiirel
yapisini reklam filmlerinde ya da sloganlarinda kullanarak reklam sektoriinii kendince

ayakta tutmaktadir (Tungate 2007; Mayer 2004).
3.5 REKLAM OLUSUM SURECIH

Gerek isletmelerin gerekse insanlarin normal hayatlarinda yeni bir olusuma baslarken
degerlendirdikleri ya da analiz ettikleri durumlar bulunmaktadir. Genel itibariyle bu tarz
durumlar sirketler ya da insanlar i¢in maddi ya da manevi kazang saglayacak
durumlardir. Dolayisiyla, bu olusumlarin gergeklesebilmesi igin detayli incelemeler

gerekmektedir.

Reklam sirketlerinin de bir reklam olusumunda g6z 6niinde bulundurmalar1 gereken
durumlar vardir. Aksi takdirde gozden kacirdiklari durumlar reklam talebi yapan
sirketin aleyhine islemekte ve buna karsilik olarak reklam sirketleri bir daha o reklam
talebi olan sirketle calisamama karar1 almak zorunda kalmaktadir. Bu durum karsisinda
reklam sirketlerinin dikkat ettigi birka¢ etken vardir. Eger bir reklam olusumu

gerceklestirilecekse su durumlari g6z 6nitinde bulundurmaktadir.

Hedef Kitlenin Belirlenmesi
Reklamin Gayesinin Belirlenmesi

Medya Stratejisi

oo w >

Medya Zamanlamasi

Reklam olusumu siirecinde bunlara dikkat edilirken daha detayli incelenmesi acisindan

bu durumlarda da alt baglik olusturulmasi gerekmektedir.

3.5.1 Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Reklam olusumu siirecinin en 6nemli detaylarindan biri reklami yayinlanacak ya da

iletilecek kitlenin yani hedef kitlenin kimler oldugunun detayl olarak incelenmektedir.
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Bu detaylar1 incelerken bazi yani hedef kitleyi incelerken, baz alinmasi gereken bazi
detaylar vardir. Yani, bir reklam iletilecegi zaman hedef kitle cinsiyeti, yasi, yasam stili,
tarzi, nelerden daha ¢ok hoslandiklari, nelere ilgi duyduklari, ekonomik giicli bunlar en

onemli unsurlardan bir kag¢idir. Bu durumlar teker teker incelenmektedir.

3.5.1.1 Demografik faktorler

Bu faktér reklam olusumu incelenmesinde detaylandirilacak en 6nemli faktorlerden
biridir. Kisilerin yaslari, medeni durumlari, cinsiyetleri, ekonomik durumlari, meslekleri
gibi olusumlarini incelemek gerekmektedir. Bunlarin incelenmedigi durumda reklam
olusumu siireci eksik kalmakta, olusturulan reklam lalettayin olmakta ve mantik
cergevesinde bir olusum olmamaktadir. Boylelikle de reklam ig¢in harcanilan biitge,

emekler bosuna gitmektedir.

Hedef kitlenin yas grubuna dikkat edilmelidir. Cilinkii eger hedef kitlenin yas grubu 35-
50 yas grubu ise daha ¢ok sa¢ bakim iiriinlerinde dikkat edecegi kriterler ya da giysi
seciminde belli detaylara odaklanabilecekleri goz Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Ornedin; ayakkabi reklam olusumu gerceklestirilirken 35-50 yas
grubuna lriin sunumunda oOzellikle ayakkabinin ortopedik olusumundan daha ¢ok
bahsedilmesi, ayaklar1 daha az yorabilecegine dair bilgilendirmede bulunulur. Bu da

tirtinii onlar i¢in daha cazip hale gelmesini saglamaktadir.

Medeni durumuna dikkat edilmesi gerekmektedir. Ciinkii, kisilerin evli ya da bekar
olusu hayatinda bazi taleplerinin degisimine neden olmasini saglar. Misal verilecek olur
ise, evli insanlarin mobilya taleplerinin olabilecegi ve o dogrultuda bu detaylar g6z

oniinde bulundurarak reklam olusumunun gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Cinsiyet durumlar1 da en 6nemli detaylardan biridir. Ciinkii eger bir triniin reklam
olusumu gergeklestirilecekse, bu iiriinlin erkek i¢in mi, kadin i¢in mi yoksa unisex mi
olduguna karar verilip ona gore reklam olusumu gerceklestirilmektedir. Ozellikle giyim
sektoriinde bu detaya fazlasiyla onem verilmektedir. Ornek verilecek olur ise, Mavi
Jeans reklaminda bir donem reklamlarda tek iinlii ya da tek kisiye yer verilirken

simdilerde Ozellikle kadin erkek bir arada kullanilmaktadir. Kot giyiminin unisex
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olabilecegini ve Mavinin her cinsiyet i¢inde iiriinlerinin olduguna dair bilgilendirmeyi

hedef kitlesine sunmaktadir.

Bir baska dikkate alinmasi gereken oOzellik ise, hedef kitlenin ekonomik durumudur.
Ciinkii bu durumda, hedef kitleye sunulacak {iiriin ekonomik diizeylerine uygun iiriin
olmalidir boylelikle tiiketicinin kendi gelirinin iizerinde bir iiriin sunuldugunda hedef
kitle o iiriin i¢in harcama yapabilsin ve {iriine ulasabilsin. Ancak aksi oldugu durumda
tiiketici o trtine kendi gelir diizeyi dogrultusunda harcama yapamamakta ve yine reklam

olusumu stratejisinde yanlis uygulama yapilmis olmaktadir.

Meslek gruplarina dikkat edilmesi gerekmektedir. Ciinkii eger hedef kitlenin meslekleri
bilinirse az ¢ok o kisinin gelir diizeyi hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bu durumda da

o kisilere kars1 verilen kararlar daha anlamli olmaktadir.

Yukarida deginilen faktorler reklam olusumunu etkileyen en 6nemli faktorlerden bir
kacidir. Her isi oldugu gibi, bu isi de incelerken detayli bir sekilde inceleme firsati
bulunursa, bu isin iistesinden de en iyi sekilde gelinmekte ve maksimum kar ile sonuca
ulasilmaktadir (Yaylact 1999, ss. 130-134).

3.5.1.2 Ekonomik faktorler

Reklam olusumunda hedef kitlenin belirleniminde bir¢ok seye dikkat edildigi gibi
iilkenin ve bu iilkedeki gelirden kisi basina diisen gelirin degerlendirilmesi de dikkat
edilmesi gereken unsurlardandir. Bu durum dikkate alindiginda iiriin ile ilgili talep arz
uyumunda ulagilabilirlik uygun olmakta ve bu durumda da hedef kitlenin dogru

saptanmis olmasini saglamaktadir.

Bu durumda aslina bakilacak olur ise iilkenin genel gelir durumunun incelenmesi en
onemli Ozelliklerden biridir. Aksi takdirde, eger {irlin ederinin o iilke smirlarinda bir
karsilig1 yok ise, hedef kitleyi incelemekten ¢ok o iiriiniin o iilkede aslina bakilirsa pekte
bir yeri yoktur ya da daha az maliyet kullanilip {iretilecek iirliniin ve karsiliginda daha

az eder bigilebilmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla, iilkenin ekonomik durumu,
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dolayisiyla kisi basina diisen milli gelirin de incelenmesi gerekmektedir. Boylece

reklam olusumuna daha saglam adimlar atilabilmektedir (Yaylact 1999, ss. 134-135).

3.5.1.3 Kiiltiirel faktorler

Reklam olusumunda hedef kitlenin belirlenmesinde 6nemli olan bir baska etken ise
kiiltiirel faktorlerdir. Toplumlarin genel olarak kiiltiirleri, sevdikleri seyler, inanglari,
toplumda ki duruslari, aile iliskileri ve buna benzer bir¢cok sey bu faktorleri etkileyen
durumlardir. Dolayisiyla, bir olaya bakarken neyi nasil algiladiklari, bu
algiladiklarindan ne gibi bir sonuca varacaklarini en iyi sekilde bilmek ve buna gore bir
tutum sergilemek en dnemlisidir. Ornegin, kiiltiiriine fazlasiyla orf, gelenek, gorenek,
anane kavramlarini en iyi sekilde benimseyen bir topluma eger ki kiiltiirleri dis1 bir iiriin
ya da reklam sunumu yapilir ise, onlar1 cezbetmeyecek tam tersine o marka ya da iiriin
antipatisi kazanmak zorunda kalmakta ve bu durum karsisinda hedef kitle stratejileri en

zararli sekilde gerceklestirmektedirler (Yaylact 1999, s. 137).

3.5.2 Reklamin Gayesinin Belirlenmesi

Reklamin asil amacinin reelde bakilirsa eger, marka adina ya da sirket adina kar elde
etmektir. Giliniimiiz diinyasinda sektor ayrimi yapilmaksizin, biiyiik kiiclik isletme
demeden her iirlin ya da hizmet icin markalasmanin amaclandigr bir gercektir.
Markalagmanin olusmasinin saglanmasi i¢in bazi desteklere ihtiya¢ vardir. Bunlardan
en 6nemli desteklerden biri ise {iriin ya da hizmet i¢in olusturulan reklamlardir. Reklam
sektorii adina neredeyse her iilkenin reklam sektorii yaris halindedir. Bunun en biiyiik
nedenlerinden biri, sirketlerin bilisimsel olarak ilerlemesi ve diinyada artik markalagma

ve reklam anlayisinin daha bilingli olarak yonetilmesinin farkina varilmasidir.

Reklamciligin bityiimesi ile reklamcilik stratejileri de biiylime gostermektedir. Reklam
stratejilerinin  gerceklesmesi i¢in marka i¢in olusturulan reklamin amacinin ne
oldugunun bilinmesi ve detayli olarak arastirilma yapilmasi gerekmektedir. Hedef
kitlenin kim oldugundan, o hedef kitlenin nelerden anladigi, nelerden hoslandigi,
nelerden anlayabileceginin detayli olarak bilinmesi gerekmektedir. Marka bilincinin

arttirtlmasi, farkindaligin artmasini saglamak amacglanmaktadir.
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Reklam bir marka i¢in aractir. Marka icin olusturulan reklam, televizyon, radyo ve
birgok kitle iletisim araci sayesinde halka ulastirilir (Taskiran ve Yilmaz 2013, s. 128).
Reklamda amacin hedef kitlenin diisiincesine yone vermeye ¢alisma, reklam sayesinde
tiketicinin diisincesini kendi lehine ve kendi alanina ¢ekmeyi amaglamaktadir.
Dolayistyla reklam, marka ile hedef kitle arasinda bir mesajlagsma aleti gibidir. Hedef
kitleyi iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmek diginda, o iiriin ya da hizmetin
tikketimine tesvik etmek reklamin en biiylik amaglarindandir (Bernstein ve Foster 1997,
s. 8). Eger tiiketici liriin ya da hizmeti satin almis ise, reklam ve marka amacina ulagmis

oldugu anlamina gelmektedir (Ozgiir 1994, s. 19).

3.5.3 Mesaj Stratejisi

Markalarin reklamlarinin olusumlarinda hedef kitleye ulasim agisindan, her {iriin ya da
hizmetin 06zellikleri ayn1 olmadig1 gibi tiiketicilerin de kendine has ozellikleri
bulunmaktadir. Dolayisiyla reklamin iletilecegi kisiler, yayinlanacag: kitle iletisim
araglariin kendine gore ozellikleri bulunmaktadir. Bir reklam her kanalda, her dizi
arasinda ya da her sinema filmi gosteriminde yer alamaz. Bunun nedeni, hedef Kitle ile
{iriin ya da hizmetin denkligi, uyumlu olmasin1 saglamaktir. Ust segmente ait bir iiriiniin
alt segmente sunulmasi bir 6nem teskil etmemektedir. Bu durum reklam i¢in 6denen
meblaglarin bosa gitmesi anlamina gelmektedir. Bu tarz zararlarin kara doniismesi igin
reklamcilarin mesaj stratejileri gelistirmesiyle dogru zaman, dogru yer, dogru mesaj

stratejileriyle karlilik elde edilmektedir.

3.5.3.1 Kreatif strateji

Reklamin amacinin pazarlama da kolaylik saglanmasi bir baska deyisle karliligin

olusumunun saglanmasini amaglamasi anlamina gelmektedir.

Eskilerde reklamlar, klasik reklamcilik anlayigt denilen siradan yazilar, siradan
sunumlardan meydana gelmekteydi ancak toplumlarin ilerlemesiyle, teknolojinin
gelismesiyle sikan reklamcilik anlayisi devre disi birakilmis ve gelisime, farkliliga daha
yaratict olunmaya odaklanma uygun goriilmiistiir. Bu diislincenin gelismesine katki

saglayan William Bill Bernbach’tir. Kendisi Think Small diisiincesi sayesinde bir¢ok
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yaratici sOylemler, reklamlar olusmasina katki saglamaktadir. Onun felsefesine gore
neyin nasil sdylendigi fazlasiyla 6nemlidir. Ayrica ima yapma, imadan yararlanma

yaraticilik agisindan da 6nemli hale gelmektedir (Taskiran ve Yilmaz 2013, ss. 20-21).

3.5.3.1.1 Yaranm stratejilerine iligkin gelistirilen yaklasimlar

Yaratim stratejileri, degerlerin gelisimiyle ve toplumsal gelisimlerle dogru orantili

olarak daha fazla gelisim saglanmakta ve tizerinde fazlasiyla ¢alismalar yapilmaktadir.

Yaratim stratejileri yedi kanalda incelenmektedir. Bunlar, genel strateji, 6nce satin alma
iddias1, benzersiz satis vaadi, marka imaj1 stratejisi, konumlandirma, yankilama
yaklagimi ve duygusal strateji olarak incelenmektedir. Genel stratejisi, markalar
arasinda rekabet ya da tistlinliik gibi ifadelerden bahsetmez, dolayisiyla rakiplerle ilgili
bir kiyasta bulunmaktan kagir. Ornek verilecek olur ise, ¢ay reklamlarinda {iriin
hakkinda bilgi verilir ve diger markalarla bir kiyas yapilmaz. Once satin alma iddiasi
stratejisinde ise, iirlin ya da hizmetlerin birbirinden farklarinin ¢ok fazla olmadig:
durumlarda kullanilan stratejisidir. Rakipler arasinda bir fark, benzerlik ya da istiinliik
olsa bile bu asla dile getirilmez. Uriin ile ilgili bilgi verilip, reklama son verilir. Ornek
verilecek olur ise, Pantene reklaminda iiriiniin kepege karsi etkili oldugu, saglara
parlaklik verdigi belirtilir ve reklama son verilir. Benzersiz satis vaadi stratejisinde ise,
rakiplerinde bulunmayan 6zellikleri goz Oniline ¢ikarmayr amaglamaktadir. Bagka bir
deyisle markanin ya da iriin, hizmetin digerlerinden farkini vurgulamaktadir. Bu
stratejiyi gelistiren kisi Rosser Reeves’tir. Bu diislince sayesinde giinlimiize kadar
ulasan fark yaratma anlayismin temellerini atan kisidir. Ornek verilecek olur ise,
kadinlar i¢in kozmetik iriinlerde dogal yapim makyaj malzemelerinin tiretilmesi bu
anlayisa en giizel Orneklerden biridir. Yves Rocher firmasi kozmetik {irlinlerinde
senelerdir dogalligiyla glindem yapmis ve tiiketicilerin hafizalarina bu sekilde kazinmis
sirkettir. Insanlarin 6zellikle bayanlarin Yves Rocher markasini segmesinin en biiyiik
nedenlerinden biri budur. Marka imaji stratejisinde ise amag, iiriin ya da hizmetin
amblemler ya da reklamlarla birlikte kendine has bir imaj yaratmasini amaglanmaktadir.
Bu stratejinin en 6nemli amaci rakiplerine nazaran kendine has bir ismi, bir durusu, bir
farki olmasini amaglamaktadir. Yani bir baska deyisle fark yaratmanin bir baska

ismidir. Bu stratejinin olusuma katki saglamis olan David Ogilvy iirliniin ¢ekiciligini
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ortaya cikararak neredeyse biitlin markalarin diger 6zelliklerinin tiiketici agisindan
geride kalmasimi saglayarak, markayr daha etkili hale getirmektedir. Ornek verilecek
olur ise, Starbucks kahvelerini giindeme gelmesinden ziyade kahvelerinin igildigi
alanlarda insanlarin laptoplarini alip hem ¢alismalari hem de ayn1 zamanda kahvelerini
yudumlamalariyla olusturulan izlenim Starbucks kahvesini normalinden daha ¢ok
kaliteli olusum i¢inde oldugunu yani okumus, ¢aliskan insanlarin ictikleri kahve olacak
sekilde marka imaji1 strateji uygulanmasina katki saglanmaktadir. Konumlandirma,
giinimiizde fazlasiyla bu terimi duymamizi saglayan ve gelisim silirecinde marka
acisindan fazla etkili olmasin1 saglayan bas aktdr Jack Trout ve Al Ries sayesinde
giinlimiize kadar ulasmis ve kulaktan kulaga hala duyulan bir terim haline gelmektedir.
Burada amag¢ iiriin ya da hizmetin kendine has 6zellikleriyle hedef kitlenin zihninde
kalici hale gelmesini amaglamaktadir. Bu olusumla kimi iirlin nitelige gore, kimi
kullanim ya da uygulama alanina gore, kimi segmentlere gore, kimi {irliniin tlirline gore,
kimi rakiplere gore konumlandirmasiyla sekillenmektedir. Ornek verilecek olur ise,
Mercedes aracinin segment agisindan konumlandirilmasi buna ornektir. Yani, iist
segmentin araci, daha sirket araci, patron araci, zengin kisilerin araci olarak
konumlandirilmast buna 6rnektir. Yankilanma stratejisi ise, tiiketicinin memnun oldugu
alana odaklanan stratejidir. Bu strateji uygulanirken tecriibelerden daha ¢ok bahsedilir.
Hedef kitlenin daha fazla memnun kalacag hislerden, diisiincelerden, duygulardan
bahsetmeyi ilke edinir. Ornek verilecek olur ise, Cornetto dondurmasi reklaminda
kisilerin, genglerin duygularina, aski, sevgiyi bu dondurma sayesinde bulabilecegine
gore yorumlanmasi saglanmis ve ayrica Magnum reklami i¢inde bu durum gegerlidir.
Ancak Cornetto’dan farkli olarak Magnum dondurmas: tadildiginda bundan haz
duyulacagini ifade etmektedirler. Duygusal strateji ise, hedef kitlenin duygusal alaniyla
daha c¢ok ilgilenmektedir. Yani, tiiketicinin toplumsal hassasiyetlerine, kendi i¢
diinyasina odaklanmay1 daha uygun goriir. Ornek verilecek olur ise, Tiirkiye’de
Ozellikle bayramlarda cay reklamlar1 ya da seker reklamlar1 gibi iiriinlerde biiyiikleri
ziyaret edip onlarin ellerini 6pmeyi ya da askerlerle alakali duygulara hitap eden
noktalart reklam igeriklerinde bulundurmalari bu stratejiye Ornek olarak verilir.

(Taskiran ve Yilmaz 2013, ss. 123-125).
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3.5.3.1.2 Yaratici stratejilerde dikkat edilmesi gereken noktalar

Ureticiler yeni bir is kurduklarinda ya da kurulmus bir isi devam ettirdiklerinde,
sunduklar1 isin ya da iriiniin tiiketiciden gelecek geri bildirimini arzular. Bu amag
dogrultusunda hedef kitlenin ¢ogunluguna ulagmasini ilke edinirler. Bu durum sirketler
icin en Onemli seylerin basinda gelir. Biiyiik ¢cogunluga ulasmani bazi yollar1 vardir. Bu
yollarin basinda ise tiiketicinin sirket hakkinda ya da iirtin hakkinda bilgi sahibi
olmasmi saglamak ancak tanmitim yoluyla olmaktadir. Tamitim ise biiyiik kitlelere
reklamcilik sektorii sayesinde ulasilmaktadir. Tanitimlarin yapilabilmesi adina yillar
oncesinde bunun icin reklamcilik sirketleri kuruldu. Ciinkii bir seyin tanitimini yapmak,
hedef kitleyi etki altina almak o kadar da kolay degildir. Reklam ile birlikte sirketin kim
oldugu, ne i¢in var oldugu, neyi amacladigi, hangi yollarii ne i¢in kullanacagini,
tiketiciye neleri vadettigini ve buna benzer birgok seyi tiiketiciye bildirilir. Bu
bildirimleri yapmasi iginde televizyon, dergi, gazete, internet gibi bir¢ok Kkitle iletisim
araglarma ihtiyaci vardir. Bu kitle iletisim araglar1 sayesinde de etkileyici ve biiyiik
hedef kitleye ulasimi saglamaya ¢alismaktadir. Etkileyici reklam olusturmanin da belli
basli yollar1 vardir. Peki, bunlar nelerdir? Dogru medya, dogru strateji, dogru slogan,
dogru logo mu? Peki, sadece bunlar yetecek mi? Tabii ki de hayr, ¢iinkii ne kadar
dogru adimlar atilirsa atilsin degisen diinya da tiiketicinin de dikkat noktalari
degismektedir. Bu da reklam olusumu yapilirken birka¢ unsura dikkat edilmesi

gerektigini 6zetlemektedir.

Bunlarin en 6nemlilerinden biri hedef kitlenin hangi mecralar1 kullandigin1 bilmek ve
bu dogrultuda reklamlarin yayimlanacagi alanlari belirlemektir. Demografik bilgiler,

tiiketici davraniglari, tiikketicinin ihtiyacini bilmektir.

Bir diger faktor ise Uriiniin tliketici agisindan sagladigi faydayr on plana g¢ikartip bu
fayda dogrultusunda ileride ne gibi getirisi olacagini belirtmektir. Bunun yani sira
tiikketicinin duygularina hitap eden iirlin 6zelliklerini dile getirmektir. Ciinkii gelisen
diinyada bir iirlin farkl sekillerde, farkli markalarla ve farkli fiyatlarda sunulabilir ancak
farkli duygularda sunulmasi oldukga zordur. Icerik ne kadar tiiketiciye haz verme

noktasina gotiiriirse, miisteri de iiriinden o kadar vazgegmemektedir. Buna 6rnek olarak
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tilkketicinin bir {iriinii kullandiginda kendini oldukca iyi hissetmesi duygularina hitap

etmesi anlamina gelmektedir.

Ayrica tiiketiciye sdylenmek istenilen mesajin en iyi, en net ve en anlasilir sekilde
verilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde, demek istenilen yanls ifade edilirse bu iirliniin
yok olmasina neden olmaktadir. Bu mesajlarin s6zlii, yazili verilmesiyle birlikte
gorsellige de vurgu yapilmasi gerekirse dokunmasi ya da hissetmesi miisterinin iiriine

daha ¢ok yakinlagmasini saglamaktadir.

3.5.3.2 Yaratia taktik

Yaratic strateji, sirketin ya da o markanin biiyiimesi ya da Pazar payinin ¢ogalmasi i¢in
o iriin ya da hizmet hakkindaki gelismelerin ya da desteklerin saglanmasi anlamina

gelmektedir.

Markanin olusumundan sonra tiim diinyaya ya da hedefledigi bolgelere o markalarin
yayilmasi istenmekte ve tiretici hem marka bilinirliligini arttirmak hem de satislarinda
artist hedeflenmektedir. Bunun iginde tiretici markasini en iyi sekilde sunmakta ve
marka sunumu igin belli bir miktar ayirmaktadir. Pek tabi markanin sunumu fazlasiyla
istenecek ancak sunumun satiglara fazlasiyla katki saglamasi i¢in yaratici taktiklerin
olusturulmasi gerekmektedir. Bu yaratici taktiklerin gergeklesmesi iginde iiretici ya da
sirketler reklam ajanslarindan ya da buna benzer mecralardan gerekirse yardim almakta
ve Uiriin ya da hizmet hakkinda yaratici taktikler gelistirilmeye gidilmektedir. Bu olusum
icinde detayli bir sekilde Pazar arayisina girilmekte ve gerektiginde de bazi sorular

sorulmaktadir. Bu sorulardan bazilar1 sunlardir;

Uriiniin hikayesi nedir?

Hedef nedir?

Hedef kitle neyi artyor?

Hangi pazarlama kanallarimi kullanilacak?
Hangi ¢ikarlara ihtiyag olacak?

Yaraticr stratejiye ne kadar biit¢e ayrilabilir?

N o g s~ wDbh e

Yaratici strateji i¢in referans materyaller nelerdir?

30



8. Hikaye nedir?

Yaratici taktigin olusturulmasi sirasinda mizah kullanilmasi, eskiyi yeniden icat etmeye
ya da cok etkileyici bir baslik altinda olusturulan bazi reklamlar yaratici strateji

olusumuna katk1 saglamaktadir (Lake 2018).

3.54 Medya Zamanlamasi

Bir iirlin ya da hizmetin sunulacagi medya iletisim araglarinin, her iiriin ya da hizmete
uygun planlamasinin yapilmasina iliskin hazirlik asamalarinin son diizlemidir. Bu
olusumda ki son rotuslar reklamin hazirlanmasindan sonra medya iletisim araglarinda,
ne zaman, nasil, nerede ve ne kadar maliyeti olacagina dair diizenlemelerin

olusturulmasidir (Yaylaci 1999, s. 178).

Medya planlamasi iki olusumdan olusur Makro ve Mikro zamanlama;

Makro zamanlama, reklamin medya iletisim araglarindan mevsimden mevsime, mesajin

tekrarindan reklam dongiisiine kadar her seyin planlanmasidir.

Mikro zamanlama ise, hedef kitlenin maksimum tepkisini gorebilmek i¢in ya da hedef
kitlenin iizerinde maksimum etki yaratabilmesi i¢in kisa bir siire zarfinda reklam i¢in

harcamalarin ve reklamin sikligiyla alakalidir (Jaideep 2015).
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4. REKLAMLARDA UNLU KIiSILERIN YER ALMASI

4.1 UNLU KAVRAMI

Toplumda ki aktér kavrami anlamina gelmektedir. Bunun ¢ikis noktasina bakildiginda
ya da sosyolojik ag¢idan incelendiginde, yapisal islevcilik yaklasimimmin en Onemli
etkilerinden biridir. Yapisal islevcilik kavrami siyaset bilimi, psikoloji, sosyobiyoloji,
sosyal psikoloji gibi 6nemli alanlar1 kapsamaktadir. Asil Herbert Spencer’in toplum
yapisi yaklasimiyla birlikte gelisim gosteren ve toplumsal aktér kavraminin gelisimine

katki saglamig en 6nemli kisi ve kavramcilardan biridir (Mayer 2004; Tungate 2007).

Markalar iirlin, hizmet ya da kisileri tanitacaklar1 zaman genel itibariyle toplumun o
konuda 6rnek aldigi insanlar1 ya da o konu hakkinda bilir kisilerden destek almak
isterler. Ciinkii, ya o kisinin o konuyla ilgili tecriibesinin ya da hikayesinin oldugunu
veya toplumun o kisiye olan ilgisinden dolay1 onu daha ¢ok dikkate alacaklarindan emin

olmak isterler.

‘Unlii kisi’ kavrami Tiirkce’de, toplum tarafindan kabul gdrmiis, san1 duyulmus, nam
kazanmis, meshur anlamina gelmektedir. Bunlar genel itibariyle siyasetgiler, sarkicilar,
dizi, sinema oyunculari, tiyatrocular, gazeteciler ve bir¢ok benzer alanda iin kazanmig
kisilerdir. Bu kisiler sayesinde elde edilen reklam gelirleri oldukca ytiksektir (Agrawal
1993, s. 563). Ciinkii insan beyni referans sistemiyle daha kolay ikna edilebilir ve
dolayisiyla tanitimcilar bu tarz taninmis kisilere tanitimlarda ya da reklamlarda bedel

O0demekten asla kaginmazlar.

4.2 REKLAMLARDA UNLU KULLANIMINDA NELERE DIKKAT
EDILMELIDIR?

Markalarin olusumunda ya da tanitiminin yapilma evresinde baz alinacak ya da o marka
reklaminda yer alacak {inliiler i¢in dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir.
Bunlardan birkagin1 ele alacagiz; eger bir iinlii, daha Oncesinde bagka bir reklam

filminde ya da bagka bir markanin tanitiminda yer almis, o reklam filmiyle
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biitiinlesmisse, toplum o iinliiniin bagka bir reklam filminde yer almasini, toplumun gz
aliskanlig1 disina ¢ikacak olmasindan dolay1 toplum tarafindan daha geg¢ kabul goérecegi
icin bu konuda reklamcilarin daha dikkatli olmalar1 gerekmektedir (Simsek ve Ugur
2001, s. 351).

Bir diger nokta ise, eger bir iinlii, reklamda yer almakta ve reklamdan daha ¢ok dikkat
cekmekte ise marka odak noktasi olmadigindan dolayi, marka gelirine bir katkisi

olamayacagindan dolay1 reklamcilarin bu hususa daha ¢ok dikkat etmesi gerekir.

Bu tanitimlarin yapilmasinda ve tnliilerin reklamlarda yer almasinda dikkat edilecek
konularin en 6nemlilerinden biri ise, reklam filmlerinde yer alacak {inliilerin gergek
hayatlarinda, toplum tarafindan hos karsilanmayacak bir olaya karismis olmamasi ve
reklam1 yapilacak {iriin ait bir 6zelligiyle bilinmesi burada en 6nemli unsurlardan
biridir. Eger, bir tinlii sigaranin zararlariyla ilgili reklam filminde rol almakta ve toplum
tarafindan o kisinin aslinda bir alkol, sigara ya da uyusturucu bagimlist oldugu
bilinmekteyse, iinlii kisinin o reklam filminde yer almasinin bir etkisi olmamaktadir.
Ciinkii toplum buna ikna olmadigi i¢in satiglarinda bir artis goriilmemekte aksine

markay1 toplum goéziinde daha da kétiilemis olmaktadir.

Bir bagka durum ise, tinliilerin 6zel hayatlariyla ilgili skandal ve benzeri durumlarla
toplum tarafindan taninmis olmasidir. Eger bir iinlii bir markanin reklam yiizii olmus ve
0zel hayatinda bazi ters giden ya da toplum tarafindan hos karsilanmayan durumlar
olmus ise hedef kitlenin markaya olan bakis1 degisecektir. Bu durum karsisinda reklam
sirketleri linlilyle olan reklam sozlesmelerini iptal edecektir. Buna en son yasanan
Ahmet Kural 6rnegi verilebilir. Yapr Kredi ile yaptigi sozlesme 6zel hayatinda ki
yasadig1 bazi1 gelismelerden dolayr iptal edilmistir. Ancak bdyle durumlara karsilik
tinliilerle yapilacak sozlesmelere ek kosullar getirilmesi gerektigini diisiinenler
bulunuyor. Yani, tinliilerin gelecek donemlerde bu tarz durumlarda daha fazla bedel

O6demeye hazir olmalar1 gerektigi anlasiliyor (Bozkus 2018, s. 40).
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4.3 REKLAMLARDA UNLULERIN YER ALMASIYLA BERABER
TUKETICININ MARKAYA BAKIS ACISI, MARKA iCIN KULLANILAN
UNLUNUN MARKA ICIN UYUMU VE ORNEKLERI

Marka tanitimi i¢in sirketler kitle iletisim araglar1 araciligiyla tanitimlarii yapmalari
icin belli destek isterler ve bu destege karsin belli bir bedel dderler. Bu tanitimin
yapilmasi i¢inde sirketler bazi taktikler gilitmektedirler. Bu taktiklerin bazilar1 da
reklamlarinda Unlii kisilerin destegini almalaridir. Bu destegi almak istemelerinin en
onemli amaglar1 tabii ki de toplumun markaya olan talebini fazlasiyla arttirip, satislart
en yiiksek seviyeye cikartmaktir. Bunlarin gergeklesmesi icin reklamlarda yer alan
tinliilerin, iiriin ya da hizmetle toplumun bakis acis1 olarak uyum igerisinde olmasi
gerekir. Aksi takdirde, hedef kitleler bu reklamlari izlediginde inanmamakta ve sagma
bulmaktadirlar. Hedef kitlenin iiriin — hizmet i¢in saniyelerini ayirdigi bu reklamlardan,
marka hicbir kar elde edememektedir. Aksine, sirket bundan gerek reklam giderleri
acisindan olsun gerekse iinlilye 6denen bedel olarak her haliikarda zararda olmasina

neden olmaktadir.

Bu duruma o6rnek verilecek olur ise, Pinar Altug’un Persil reklaminda “Biz Titiz
Hanimlarin Tercihi” sloganiyla yer almasi, hedef kitle agisindan yadirganmamakta tam
tersine irln, tinlii ikilisi a¢isindan uyumlu olmasina neden olmaktadir. Ciinkii toplum
tarafindan Pinar Altug, yemek programlari yapan ve mutfak ve ev isleriyle hasir nesir
olan bir bayan olarak bilinmektedir. Dolayisiyla, reklam agisindan bir absiirt durum

olmaktadir.

Bir bagka 6rnek olarak, Tolga Saritas’in oynadig: dizilerde siirekli giilimsemesiyle ve
bu giiliimsemenin ona kattig1 karizma ve sirinlik sayesinde bir¢ok gen¢ kizin gozdesi
olmaktadir. Pek tabi bu giilimsemesini ¢ekici yapan en onemli durumlardan biri de
dislerinin fazlasiyla beyaz ve bakimli olmasidir. Bu duruma karsilik olarak Ipana
macunu reklaminda boy géstermekte ve {iriin — {inlii uyumu konusunda bir absiirt durum

olmaktadir.

Doénemin en gozde bayanlarindan biri olan, Fahriye Evcen’in rol aldigi koton

reklaminda “Fahriye Evcen Stili” tarziyla biitiin bayanlarin gézdesi olan, reklamlarda
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Fahriye Evcen’in iizerinde tasidig1 pantolonlar, ceketler sayesinde bir¢cok bayanin ya da
gen¢ kizlarin onun gibi hos, zarif, sik olma adina bedel 6dedikleri marka haline
gelmektedir. Bayanlarin onun gibi hos, sik, zarif olma isteklerini, Fahriye Evcen’in
medyaya yansiyan yasam stili, tarzi, evliligi, sayginliginin da katkis1 olmaktadir. Bilinir
kisilerin, toplumda fazlasiyla gbz onlinde bulunmalar1 sebebiyle yaptiklari her seyin
yerilmesi ya da takdir edilmesine neden olmakta ve toplumunda bu durum goéziinden
kagmamaktadir. Bu durumda, o iinliiye karsi hayranlik ya da antipati olusturmalarina
neden olmaktadir. Bu yiizden de markalar {iriin ya da hizmetlerinin tanitiminda hangi
tinlilye bedel 6demeleri konusunda dikkat etmeleri ve {irlin — {inli uyumuna dikkat
etmeleri gerekmektedir. Ornek verilecek olursa, Madonna’nin Like a Prayer sarkismin
klibinde goriintiilendigi absiirt cekimler yiiziinden kotii bir nam salmakta ve o donemde

oynadigi reklam filmleriyle anlagsmalar1 kesilmek zorunda kalmaktadir.

4.4 MARKALAR REKLAMLARINDAN UNLU KULLANIMINDA
TUKETICIiYI ETKi ALTINA ALIS STRATEJILERI

Marka olusumunun, bir markay1 var etmenin bir¢cok dikkat edilmesi gereken noktanin
oldugu gibi, bu markay1 tiiketicinin ya da hedef kitlenin odak noktasi yapmak zor bir
yoldur.

Bu stratejilerin en basinda gelen durum, bilinir kisinin endami, durusu, hali, tavriyla,
yetenekleriyle, kartvizitiyle ve buna benzer bir¢ok konuda dikkatleri iizerine ¢ekmis
kisileri reklamlarda bulundurarak toplum tarafindan kabul gérmiis bu kisilerle markanin
hatirlanirligi ya da bilinirliligini daha ¢ok arttirmayr amaglamaktadir. Bu durumlara
ornek verilecek olur ise, oyunculardan, Fahriye Evcen, Serenay Sarikaya, Sinem Kobal,
Beren Saat, Kerem Bursin, Burak Ozgivit, Kivang Tatlitug, Ozan Giiven, Ezgi Mola,
Hiillya Avsar, Mehmet Giinsiir, Hande Ercel, Cem Yilmaz, Safak Sezer, Neslihan
Atagiil, Ata Demirer, Hande Dogandemir, Cagatay Ulusoy ve benzeri bir¢ok kisi.
Sporculardan 6rnek verilecek olursa, Arda Turan, Ibrahim Kutluay, Kerem Tunceri,
Cedi Osman, Sneijder, Hidayet Tirkoglu, Mehmet Okur, Burcu Esmersoy, Fernando
Muslere, Isil Alben ve benzeri bircok kisi daha. Bilinen zengin is adamlar1 ya da
kadinlarina 6rnek verilecek olur ise, Arzu Sabanci, Begiimhan Dogan gibi kisilerden

ornek verilir. Sarkicilardan ise, Demet Akalin, Murat Boz, Hande Yener, Nil
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Karaibrahimgil, Yalin, Tarkan, Hadise gibi. Modellerden, Cagla Sikel, Deniz Akkaya,
Ayse Hatun Onal, Ebru Salli, Demet Sener gibi kisilerden &6rnekler verilir.
Komedyenlere &rnek verilecek olur ise, Cem Yilmaz, Beyazit Oztiirk, Ata Demirer,

Sahan Gokbakar, Tolga Cevik, Okan Bayiilgen gibi kisiler yer almaktadir.

Bu stratejilerden bir digeri ise ses tonuyla kendisini digerlerinden ayirmis bilinir kisileri
kullanmaktir. Toplum bilinir kisinin ses tonunu duydugu an o kisinin hangi bilinir kisi
oldugunu direkt ayirt etmektedir. Ciinkii bazi kisilerin karakteristik ses tonlarinin
bulunmasi nedeniyle, her bilinir kisinin belli kisisel 6zellikleriyle ya da basarilariyla var
olmasiin ya da toplum tarafindan kabul gérmesi nedeniyle bu kisileri de var eden sey
kendi karakteristik ses tonlaridir. Dolayisiyla, reklamlarda bu tarz kisiler kullanilarak,
markanin daha ¢ok dikkat c¢ekici hale gelmesine katki saglamasina, o bilinir kisi her
duyuldugunda hedef kitlenin aklina o markanin gelmesine neden olmasini
amaglamaktadirlar (Kapferer 1991, s. 83). Bunlara 6rnek verilecek olur ise, Mehmet Ali
Erbil, Nebahat Cehre, Haluk Bilginer, Okan Bayiilgen, Levent Kirca gibi kisiler yer

almaktadir.

Bir bagka strateji ise, reklam filmlerinin dizi, sinema ya da kliplerin igerisinde bilinir
kisi ya da kisilerle birlikte sanki senaryoya dahil gibi gosterilmesidir. Markalar bu
durumda dizi ya da sinema yapimina maddi destek saglayarak kendi iiriin ya da
hizmetinin senaryoya dahil olup sanki o markayla senaryo berabermis gibi
gosterilmesini saglayip, hedef kitlenin aklina kazinmasini saglamay1 amaglamaktadirlar.
Bunlara 6rnek verilecek olur ise, Jennifer Lopez’in Adios adli klibinde Fiat’in Abarth
model aracina binerek o markanin reklamini yapmasi buna 6rnek olarak gosterilir.
Tarkan’in ‘Salina Salina’ klibinde Loft markasinin reklaminin yapilmasi ve bir¢ok klibi
gibi yine Tirk Milli Takimi igin yaptig1 ‘Bir Oluruz Yolunda’ klibinde yer alan Pepsi
markasinin yer almasi, Kenan Dogulu’nun ‘Tutamiyorum Zamani’ adli klibinde
Momentus Saat reklamimnin yer almasi yine buna bir baska Ornek olarak
gosterilmektedir. Bir baska Ornek ise, Hayalet Avcilari filminde yer alan ‘Cadillac
Miller’ reklami, Italyan Isi filmindeki ‘Mini Cooper’ araba markasmnin géze garptigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, bir markayr var etmenin ve hedef kitlenin aklina

kazinmasini saglayan en 6nemli unsurlarindan birinin de reklamlarda, toplum tarafindan

36



kabul gormiis bilinir kisilerin yer almasiyla markanin toplum tarafindan kabul gérmesi

daha da kabul edilebilir haline gelmesine yardimci olmaktadir.
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5. VERi VE YONTEM

Bu béliimde arastirmanin amaci, konusu, kapsam ve kisitlart agiklanmistir. Kullanilan
aragtirma yontemi ve analizde faydalanilan istatistiksel teknikler hakkinda bilgi

verilmistir.

5.1 ARASTIRMANIN AMACI

Teknolojik gelisim insan hayatinin biitiiniine etki etmektedir. Bu etki olumlu olabildigi
gibi olumsuz yanlar1 da bulunmaktadir. Bu durum bireysel olarak en olumsuz yonleriyle
degerlendirilirken bazi bireyler tam tersine bu durumun olusturabilecegi katkilar
arastirmaktadir. Bu vaziyet karsisinda teknolojinin yararlarini hemen hemen biitiin
getirileriyle degerlendirebilen sirketler de bulunmaktadir. Birgok firma marka, iiriin ve

hizmetlerinin tiiketiciye duyurulmasinda teknolojik gelismelerden faydalanmaktadir.

Sirketlerin, satiglarinin daha fazla artis gésterme durumu ancak marka bilinirliliginin
artmasiyla gerceklestirilmektedir. Bu durumda satislarin ya da hedef kitle talebinin
olusturulmasi veya arttirilmasi igin sirketlerin finansal anlamda bazi fedakarliklarda
bulunmasi gerekmektedir. Reklama ayrilacak biit¢enin kisilmamasi bu duruma ornek

olarak verilebilir.

Sirketler; teknolojiyi en iyi sekilde kullanmaya calistiklar1 gibi, marka bilinirliligini
arttirmaya yonelik olarak da faaliyetlerde bulunmakta, kitle iletisim araglarini daha
verimli kullanan inlii kisilerden destek almakta ve bu sayede satiglarinin artmasini

amaclamaktadirlar.

Dolayisiyla aragtirmanin temel amaci, giiniimiiz diinyasinda sirketlerin reklamlarinda
daha ¢ok tanmmmis kisiye yer vermesi hedef kitlenin zihninde olusan marka algisi

hakkinda ki bakis agilarini incelemektir.

Incelemedeki amaca ulasilmasima karsilik asagida s6z edilen konular alt amag olarak

incelenmektedir.
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a. Reklamlarda iinliilerin yer almasinin marka algisina etkisinin izleyicilerin
cinsiyete gore degisimi.

b. Reklamlarda inliilerin yer almasimmin marka algisina etkisinin izleyicilerin
yaslarina gore degisimi.

c. Reklamlarda {inliilerin yer almasinin marka algisina etkisinin izleyicilerin
medeni durumlarina gore degisimi.

d. Reklamlarda iinliilerin yer almasinin marka algisina etkisinin izleyicilerin egitim
durumlarina gore degisimi.

e. Reklamlarda tinliilerin yer almasinin marka algisina etkisinin iiriiniin satiglarina

etkisi.

5.2 ARASTIRMANIN KONUSU

Medya iletisim araglar1 kullaniminin arttigi giiniimiiz diinyasinda televizyon, radyo,
gazete, dergi, internet gibi bir¢cok platform tiiketicilere ulasmak i¢in en ¢ok kullanilan

iletisim aract durumuna gelmistir.

Sirketlerin ya da ireticilerin hedef kitlelere ulasabilmesi giiniimiizde oldukca
kolaylagsmustir. Sirketler ya da ireticiler kendi trettikleri tirtinleri piyasaya sunarken
reklamlardan yardim almaktadirlar. Medya iletisim araglar1 sirketlerin {irettikleri
uriinleri ya da kendileri hakkinda ki bilgileri tiiketicilere ulastirma konusunda treticiye

yardimc1 olmaktadirlar.

Tiiketiciye ulagmasi i¢in tiretilen reklamlarin tiiketici algisinda fark yaratmasi ve satigin
saglanmasi i¢in giinden giine gelisen reklamcilik, reklamda fark yaratma ve toplumun

hafizasinda yer etme anlayisi bir prensip haline gelmektedir.

Ureticilerin reklam yoluyla tiiketiciye ulasabilmesi i¢in &ncelikle markanin adi, o
markanin ne ige yaradigi, tiiketiciye ne gibi yararlar saglayabilecegi ve ozellikleri
hakkinda bilgiler iletmesi gerekmektedir. Bu bilgileri saglamasi, reklamin olusmasinda
reklamciy1 desteklemesi anlamina gelmektedir. Ciinkii tiiketici agisindan o markanin ne
ise yarayacagl, ne gibi haz verecegini bilmesi fazlasiyla 6nemlidir. Reklamlarin

olusumunda o markayla ilgili fark yaratmak ve reklamin yaratici olmasi akilda kalicilik

39



acisindan ¢ok onemlidir. Marka reklaminin akilda kaliciligy; tiiketici o iiriinii almasa

bile tiiketicinin zihninde yer etmesi sirketler i¢in 6nemlidir.

Marka reklamlarinin farkli olmasini saglayan en onemli unsurlardan biri, {iriin ya da
hizmet hakkinda toplumun sayginligini yakalamis olan tinlii kisilerin reklam filmlerinde
yer almasi, toplumun o markaya kendini daha yakin hissetmesine neden olmakta ve
hedef kitlenin o iirin ya da hizmete olan talebinin de artmasini saglamaktadir.
Boylelikle marka {iriin ya da hizmetinin tiiketiciye ulasmasi veya akilda kaliciliginin

artis gostermesi fazlasiyla 6nemlidir.

5.3 ARASTIRMANIN KAPSAM VE KISITLARI

Arastirma reklam izleyicileri gibi olduk¢a genel bir grubu kapsadigr i¢in gegerli ve
giivenilir, saglikli bir calisma olmasi acisindan Tiirkiye’nin her bodlgesinden belli
oranlarda Orneklemler secilmesi gerekmektedir. Bu popiilasyonu temsil edecek bir
ornekleme ulagsma ve veri toplama maliyetleri arastirmanin genisligini kisitlamakta,

dolayistyla kii¢iik bir ana kiitle ile ¢alisma zorunlulugu ile sinirlandirmaktadir.

Aragtirmanin bir diger kisitin1 da kullanilan 6l¢egin gerekli gegerlilik ve giivenilirlik

testlerinden gegmemis olmasi olusturmaktadir.

5.4 ARASTIRMANIN MODELI

Arastirma, var olan bir durumu incelemeyi amagladigindan betimsel bir arastirmadir.
Arasgtirmada, ankete katilanlarin algilarini incelemek igin nicel arastirma yapilmistir.
Arastirmada sadece regresyon igin basit bir model olusturulmus ve kullanilmistir.
Kullanilan regresyon modeli, yas ve medeni durum degiskenlerinin marka algisina

etkisini 6lgen bir ¢oklu dogrusal regresyon modelidir.
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5.5 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada, nicel yontem olan anket teknigi uygulanmistir. Calisma yapilmadan
once reklam filmlerinde yer alan iinliiler arastirilmis ve ayni zamanda tiiketicilerin

markaya olan bakis acilarinin ne sekilde degistigi incelenmistir.

5.6 VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIZi

Aragtirmanin gayesi dogrultusunda rastgele drnekleme ydntemi ile Istanbul ilindeki 355
adet denege, 13 sorudan olusan anket yontemi uygulanmis ve veriler toplanmistir. Bu
anket sorularindan 4 tanesi demografik, 9 tanesi ise marka ve reklam ile ilgili sorulardan
olusmaktadir. Hazirlanan anket, online olarak deneklere iletilmistir. Anket formu, 2008
yilinda Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde Sinem Cardakli tarafindan
yapilmis olan “Televizyon Reklamlarinda Taninmis Kisilerin Kullanilmasinin Reklamin
Hatirlanmas1 Uzerindeki Etkisi Konusunda Bir Pilot Arastirma” adli Yiiksek Lisans
tezinde kullanilmis olan sorulardan olusturulmustur. Bu nedenle anketin gegerliligi

konusunda yeterince destekleyici ampirik bulgu bulunmamaktadir.

Anket, arastirma konusuna uygun olarak marka algisin1 6lgecek sekilde giincellenerek
kullanmilmistir. Yiizeysel gecgerliliinin olup olmadiginin belirlenmesi i¢in konu tizerinde
uzmanlagmis akademisyenlerle paylagilmis ve bu uzmanlarin goriisleri alinmistir.
Orijinal anket formunda yer alan 6 numarali soru bu calismada da ankete alinarak
kullanilmis, ancak yiizeysel gecerlilik analizi sirasinda uzmanlar tarafindan ankette yer
alan 9. Soru ile Ortilistiigli yonilindeki elestiriye cevaben bu soruya analizlerde yer
verilmemistir. Bunun haricinde uzmanlar anketin anlasilabilir, amaca uygun ve yeterli
oldugu konusunda fikir birligine varmislardir. Bu sonuca dayanarak anketin yiizeysel

gegerliliginin var oldugu kabul edilmektedir.

Anket sonuglarinin analiz edilmesinde SPSS (Ver.20) yazilimindan faydalanilmistir.
Arastirmada kullanilan analizler frekans, ANOVA ve coklu dogrusal regresyondan
olusmaktadir. Elde edilen anket sonuglari SPSS programinda analiz edilmis ve elde

edilen sonuclar yorumlanmustir.

41



6. BULGULAR

6.1 KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Bu boliimde ankete katilanlarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve medeni durumu gibi

demografik bilgileri incelenmektedir.

Tablo 6.1: Ankete Katilanlarin Genel Karakteristikleri

Frekans Yiizde Kiimiilatif Toplam (%)
15-20 74 20,8 20,8
21-30 224 63,2 84
Yas 31-40 36 10,1 94,1
41-50 21 5,9 100
TOPLAM 355 100
Kadin 268 75,5 75,5
Cinsiyet Erkek 87 24,5 100
TOPLAM 355 100
Medeni Evli 60 16,9 16,9
Hal Bekar 295 83,1 100
TOPLAM 355 100
Ilkokul 8 2,2 2,2
Egitim I:isg . 40 11,3 13,5
Durumu Uplvers1te 253 71,3 84,8
Lisansiistii 54 15,2 100
TOPLAM 355 100

Tablo 6.1’de katilimcilarin genel karakteristik o6zellikleri frekans ve yiizdelik
istatistikleri ile gosterilmektedir. Ankete katilarin %20,8’1 15-20, %63,2'si 21-30,
%10,1'1 31-40, %5,9’u 41-50 yaslar1 arasindadir. Katilimeilarin ¢ogunlugunu 21-30 yas
arast geng yetiskinler olusturmaktadir. Ankete katilanlarin %75,5'1 kadin, %?24,5's1
erkektir. Bu bulguya dayanarak katilimcilarin ¢ogunlugunu kadinlarin olusturdugu
belirlenmektedir. Ankete katilanlarin genelini %83,1 ile bekarlar olusturmakta, evlilerin
orani ise sadece %16,9’sim1 olusturmaktadir. Ankete katilanlarin %2,2'si ilkokul,

%11,3" lise, %71,3" liniversite, %10,2'si lisansiisti mezunudur.
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6.2 FREKANS ANALIZi

Ankete katilanlarin en ¢ok kullandiklari medya iletisim araclarinin yilizdesel olarak

dagilimi Tablo 6.2°de detayli olarak verilmistir.

Tablo 6.2: Ankete katilanlarin en ¢ok kullandiklar1 medya iletisim araclarimin
dagilim

Katihmcilarin En Cok Kullandiklar: Kiimiilatif Toplam
Medya lletisim Araclar Frekans Yiizde (%)

TV 13 3,7 3,7

RADYO 1 0,3 4

GAZETE 3 0,8 4,8

INTERNET 338 95,2 100

TOPLAM 355 100

Tablo 6.2’ye gore, ankete katilanlarin medya iletisim araglarindan en ¢ok hangilerini
kullandiklar1  oranlarma bakildiginda, 9%3,7'sinin Televizyonu kullandiklarini,
%0,3"niin radyoyu kullandiklarini, %0,8'inin gazete kullandiklarini, %95,2'sinin ise

Internet kullandiklarini1 belirtmektedirler.

Katilimcilarin en ¢ok glivendikleri medya iletisim araglarinin yiizdesel olarak dagilimi

Tablo 6.3’te detayl1 olarak verilmistir.

Tablo 6.3: Ankete katilanlarin en ¢ok giivendikleri medya iletisim aracglarimin
dagilim

Katihmcilarin En Cok Giivendikleri Kiimiilatif Toplam
Medya Iletisim Araclar Frekans Yiizde (%)

TV 38 10,7 10,7

RADYO 9 2,5 13,2

GAZETE 60 17 30,2

DERGI 28 7,8 38

INTERNET 220 62 100

TOPLAM 355 100

Ankete katilanlarin medya iletisim araglarindan en c¢ok hangilerine giivendiklerinin
oranlarima tablo 6.3’ten bakildiginda, %10,7'sinin Televizyona, %2,5'inin radyoya,
%17’sinin gazeteye, %7,8’inin dergiye, %62'sinin ise Internete giivendiklerini

belirtmektedirler.
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Katilimeilarin reklam izlemelerinin yilizdesel olarak dagilimlar1 Tablo 6.4’te detayli

olarak verilmistir.

Tablo 6.4: Ankete katilanlarin reklamlari izlemelerine iliskin dagilimi

Katiimcilarin Reklamlari izleme Kiimiilatif Toplam
Dagilimlari Frekans Yiizde (%)

Ilgiyle izlerim 10 2,8 2,8

Genellikle izlerim 21 6 8,8

Hgirni ¢eken reklamlari izlerim 175 49,2 58

Reklam siiresince farkl seylerle ilgilenirim 73 20,6 78,6

Kanal1 degistiririm 76 21,4 100

TOPLAM 355 100

Tablo 6.4’e gore, ankete katilanlarin reklamlar izleyip izlemediklerinin oranlarina
bakildiginda, 9%2,8'inin ilgiyle izledigi, %6’smin genellikle izledigi, %49,2'sinin
ilgilerini c¢eken reklamlar1 izledigi, %Z20,6’sinin reklam siirecinde farkli seylerle

ugrastigl, %21,4’liniin ise kanali degistirdigini belirtmektedirler.

Reklamlarda ilgi uyandiran en 6nemli seylerin tliketici agisindan ylizdesel olarak

dagilim1 Tablo 6.5’te detayli olarak verilmistir.

Tablo 6.5: Ankete katilanlara gore reklamlarda ilgi uyandiran en 6nemli seyin ne

olduguna dair unsurlarin dagihm

Katihmcilara Gore Reklamlarda ilgi Kiimiilatif
Uyandiran En Onemli Seyler Frekans Yiizde Toplam (%)
Reklamin konusu 128 36,1 36,1
Reklamin miizigi 79 22,2 58,3
Reklami ¢ekildigi mekan 14 3,9 62,2
Reklamda tanitilan iiriin 66 18,6 80,8
Reklamda oynayan kisi 44 12,4 93,2

Diger 24 6,8 100
TOPLAM 355 100

Tablo 6.5’¢ bakildiginda, ankete katilanlarin reklamlarda ilgi uyandiran en 6nemli seyin
oranlarina bakildiginda, %36,1’inin reklamin konusu, %?22,2'sinin reklamin miizigi,
%3,9'unun reklamin ¢ekildigi mekani, %18,6’sinin reklamda tanitilan {iriind,
%12,4'iniin reklamda oynayan kisiyi ve %06,8'inin ise diger olarak cevaplarini

belirtmektedirler.
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Tiiketicilerin en ¢ok izlemekten zevk aldiklart reklam tiirlerinin yiizdesel olarak

dagilimi Tablo 6.6’da detayli olarak verilmistir.

Tablo 6.6: Ankete katilanlarin izlemekten en ¢ok hoslandiklar: reklam tiirlerinin
ne olduguna dair unsurlarin dagilim

Kiimiilatif
Katihmcilarin Izlemekten En Cok Hoslandiklar: Toplam
Reklam Tiirlerinin Frekans Yiizde (%)
Unlii kadinlarin oynadig: reklamlar 57 16 16
Unlii erkeklerin oynadig1 reklamlar 39 11 27
Unlii gocuklarin oynadigi reklamlar 9 2,5 29,5
Cizgi karakterlerin oynadig1 reklamlar 48 13,5 43
Diger 202 57 100
TOPLAM 355 100

Tablo 6.6’ya gore, ankete katilanlarin izlemekten en g¢ok hoslandiklari reklamlarin
oranlarina bakildiginda, %16’s1 iinli kadmlarin oynadigi reklamlar, %11°1 {inli
erkeklerin oynadigi reklamlar, %2,5'1 {inlii cocuklarin oynadigi reklamlar, %13,5°1 ¢izgi

karakterlerin oynadig1 reklamlar, %57’si ise diger olarak cevaplarini belirtmektedirler.

Reklamlarda iinlii kisilerin yer almasinin tiiketici agisindan izlenmelerinin yiizdesel

olarak dagilimi Tablo 6.7°de detayl olarak verilmistir.

Tablo 6.7: Ankete katilanlarin iinlii Kisilerin yer aldigi reklamlari izleme dagilim

Katihmcilara Gore Unlii Kisilerin Yer Kiimiilatif
Aldig1 Reklamlari izleme Dagilimlar Frekans Yiizde Toplam (%)
Hi¢ izlemem 49 13,8 13,8

Sadece reklamui izlerim 135 38 51,8

Uriine dikkat etmem, tinlii kisiyi izlerim 42 11,8 63,6

Unlii birinin oynadig: reklam ilgimi ceker 102 28,7 92,3

Reklam ilgimi ¢eker, iiriinii alir ve denerim | 27 17,7 100
TOPLAM 355 100

Ankete katilanlar inlii kisilerin yer aldigi reklamlarin etkileyiciligine dair unsurlarin
oranlarma tablo 6.7’den bakildiginda %13,8'inin hi¢ izlemedigi, %38’inin sadece
reklam1 izledigi, %11,8'inin iirlin dikkat etmedigi sadece iinlii kisiyi izledigi,
%28, 7'sinin Unlii birinin yer aldigi reklamin ilgisini ¢ektigi, %7,7'sinin ise reklamin

ilgisinin ¢ektigi ve iirlinii alip deneyecegine dair cevaplar1 belirtmektedirler.
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Tiiketicilerin izledikleri reklamlarda en ¢ok hangi meslek gruplarindan {inliilerin
reklamlarda yer almasinin akilda kaliciligin yiizdesel olarak dagilimi Tablo 6.8’de

detayli olarak verilmistir.

Tablo 6.8: Ankete katilanlarin en ¢ok hangi meslek gruplarindan iinliilerin
oynadig: reklamlarin akilda kalicihgina dair unsurlarin dagihim

Katihmcilarda En Cok Hangi Meslek

Gruplarindan Unliilerin Oynadig

Reklamlarin Akilda Kalicih@ina Dair Kiimiilatif Toplam
Dagilimlari Frekans Yiizde (%)
Sarkici 66 18,6 18,6
Sporcu 34 9,6 28,2
Tiyatrocu / Oyuncu 120 33,8 62
Is adam 16 45 66,5
Komedyen 96 27 93,5
Diger 23 6,5 100
TOPLAM 355 100

Ankete katilanlarin en ¢ok hangi meslek gruplarindan tinliilerin oynadigi reklamlarin
akilda kaliciligina dair oranlarina tablo 6.8’den bakildiginda, %18,6'sinin sarkici,
%9,6'sinin sporcu, %33,8'inin  Tiyatrocu/Oyuncu, %4,5inin Is adami, %27’sinin

Komedyen ve %6,5’inin ise diger adl1 cevaplari belirtmektedirler.

Unliilerin reklamda yer almasinin sonunda tiiketicilerin aklinda kalan markalarim,

tiikketici satin alim davranigina etki seviyelerinin yiizdesel olarak dagilimi Tablo 6.9°da

detayli olarak verilmistir.

Tablo 6.9: Ankete katilanlarin iinliilerin oynadig: reklamlardan ilk akliniza gelen

markalarin hangi kategoriye dair oldugu unsurlarin dagilim

Katihmeilarin Unliilerin Oynadig

Reklamlarda ilk Akillarina Gelen

Markalarin Hangi Kategoriye Dair Kiimiilatif Toplam
Oldugu Dagilimlar: Frekans Yiizde (%)
Sampuan Reklamlari 153 43,1 43,1
Banka Reklamlari 52 14,6 57,7
Deterjan Reklamlari 6 1,7 59,4
Iletisim Reklamlar1 14 4 63,4
Tiras Bicagi Reklamlari 5 14 64,8
Kiyafet Reklamlari 98 27,6 92,4
Diger 27 7,6 100
TOPLAM 355 100
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Tablo 6.9’ye gore, ankete katilanlarin tnliilerin oynadigi reklamlardan ilk akillarina
gelen markalarin hangi kategoriye ait olduguna dair oranlarina bakildiginda, %43,1'i
sampuan reklamlari, %14,6'st banka reklamlari, %1,7'si deterjan reklamlari, %4’i
iletisim reklamlari, %1,4'0 tiras bigagi reklamlari, %27,6’s1 kiyafet reklamlar1 ve

%7,6’s1 1se diger adli cevaplart belirtmislerdir.

Unliilerin reklamda yer almasinin tiiketici marka algisina etki seviyelerinin yiizdesel

olarak dagilimi Tablo 6.10’da detayli olarak verilmistir.

Tablo 6.10: Ankete katilanlarin iinlii birinin oynadigi reklam, iiriiniin marka
algisina etkisine dair durum dagilimm

Katiimcilarin Unlii Birinin Oynadig Kiimiilatif
Reklamda, Marka Algilarina Etkisine Frekans Yiizde Toplam (%)
Markay1 almamda etkili olmaz 216 60,8 60,8
Sevmedigim bir {inliiyse olumsuz

etkilenirim 27 7,6 68,4

Ilgi duydugum bir iinliiyse olumlu

etkilenirim 21 6 74,4
Kullandigim bir {irtinse olumlu yonde

etkilenirim 72 20,3 94,7
Giliven duygusu olusturur, markay1 satin

alirim 19 53 100
TOPLAM 355 100

Bu tablodaki verilere gore, ankete katilanlarin iinlii birinin yer aldigi reklam, iiriin
marka algisina etkili olup olmadigina dair oranlarina bakildiginda, %60,8’1 markayi
almasinda etkili olacagi, %7,6’s1 sevmedigi bir iinlilyse olumsuz etkilenecegini, %6’s1
ilgi duydugu bir tlinliiyse olumlu etkilenecegi, %20,3’1 kullandig1 bir {inliiyse olumlu
yonde etkilenecegi, %5,3"l ise giiven duygusu olusacagina ve markay: satin alacagina

dair cevaplari belirtmektedirler.
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6.3 ANOVA

Ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigimi test etmek amaciyla ikiden fazla
bagimsiz gruba uygulanilan istatistiksel analiz yontemine Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) denmektedir. Anova testinin gerceklestirilebilmesi igin gruplarin birbirinden
bagimsiz olmasi ve bu gruplardan elde edilen sonuglarin, en az esit aralikli 6lgek

diizeyinde 6l¢iilmiis olmasi gerekmektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko 2006, s. 129).

Bu béliimde istanbul’da televizyon reklamlarinda iinlii kisilerin kullanilmasinin iiriiniin
marka algis1 lizerindeki etki seviyesinde, reklamlari izleme, en ¢ok izlemekten zevk
alman reklam aktor tipleri, ve en akilda kalict iinli meslek gruplari temelinde
karsilastirmalar yapilmistir. Bu karsilastirma analizleri ile gruplar arasinda belirgin
farklar olup olmadigi, olmasi durumunda ise hangi gruplar arasinda oldugu gibi bilgiler

elde edilmeye calisilmistir.

6.3.1 Reklam izleme Davramislar1 Bakimindan Tiiketicilerin Unlii Iceren
Reklama Bagh Marka Algilarimin Karsilastirilmasi

Reklamlar izleme davranisi acisindan gruplanan tiiketiciler, iinliilerin oynadig
reklamlara bagli marka algilar1 bazinda karsilastirilmistir. Grup sayisinin 2’den fazla
olmasi sebebiyle ANOVA testi tercih edilmistir. Tablo 6.11°de analize katilan gruplarin

say1, ortalama ve standart sapma bilgilerini gostermektedir.

Tablo 6.11: Gruplarin Aciklayic Bilgileri

Standart Standart

N Ortalama Sapma Hata
Kanali degistiririm 76 1,6316 1,25265 ,14369
Reklam siiresince farkli seylerle ilgilenirim | 70 1,7429 1,23577 , 14770
Hgimi ¢eken reklamlari izlerim 178 2,2697 1,48639 11141
Genellikle izlerim 21 2,0952 1,22085 ,26641
llgiyle izlerim 9 2,3333 1,65831 55277
Total 354 2,0198 1,40301 ,07457
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Analiz yiiriitiildiikten sonra, grup varyanslarinin homojenligini test etmek tizere Levene
test istatistigi incelenmistir. Testin istatistiksel olarak anlamli olmast (p < ,000), grup
varyanslar1 arasinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Bu durumda temel bir
varsayim ¢ignenmis oldugu i¢in ANOVA istatistigi tablosu kullanilamamaktadir.
Varyansin homojen olmadigi durumlarda Welch ve Brown-Forsythe Giirbiiz Testleri

kullanilmaktadir. Tablo 6.12’de bu testlerin sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 6.12: Giirbiiz Test Sonuclar:

Statistic? dfl df2 Anlamhihk
Welch 3,778 4 44,080 ,010
Brown-Forsythe 3,789 4 55,829 ,009

a. Asymptotically F distributed.

Welch ve Brown-Forsythe testlerinin sonuglari incelendiginde, istatistiksel olarak
anlamli olduklar1 gézlemlenmistir (p < ,05). Bu bulgular 1s181nda, karsilastirilan gruplar

arasinda en az iki grubun birbirinden anlamli olarak farkli oldugu belirlenmistir.

Hangi gruplar arasinda fark oldugu ve bu farkin biiytikliigiinii tespit etmek i¢in yine bazi
testlerden faydalanilmaktadir. Grup varyanslarinin esit oldugu durumlarda Tukey ve
Scheffe testleri siklikla tercih edilen testlerdir. Bununla beraber, grup varyanslarinin
homojen olmadigi durumlarda kullanilan testler de bulunmaktadir. Bu calismada
Tamhane’s T2 ve Games-Howell testlerinden yararlanilmistir. Games-Howell testi grup
sayilarinin farkli ve varyanslarin esit olmadigi durumlarda iyi sonuglar veren bir testtir

(Field 2013).

Karsilastirma testlerinin sonuglar1 Tablo 6.13 ve Tablo 6.14 ile gosterilmistir.
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Tablo 6.13: Reklam izleme Gruplar1 Tamhane Testi Karsilastirma Tablosu

(1) Soru 3 (J) Soru 3 S;rtlilar.r‘]]a; Stla_llr;(::rt Anlamhhk
Grup 2 011128]  0,20606 1
Grup 1 Grup 3 -63808"|  0,18182 0,006
Grup 4 -0,46366|  0,30269 0,766
Grup 5 0,70175| 057114 0,944
Grup 1 0,11128|  0,20606 1
Srup 2 Grup 3 _52681°|  0,18501 0,049
Grup 4 035238 0,30462 0,948
Grup 5 059048  0,57216 0,981
Grup 1 63808°|  0,18182 0,006
Grup 2 52681°|  0,18501 0,049
Tamhane | Grup 3 Grup 4 017442  0,28877 1
Grup 5 0,06367|  0,56389 1
Grup 1 0.46366|  0,30269 0,766
Grup 2 035238|  0,30462 0,948
Grup 4
Grup 3 017442|  0,28877 1
Grup 5 02381]  0,61362 1
Grup 1 0.70175| 057114 0,944
Grup 2 059048| 057216 0,981
Grup 5
Grup 3 0,06367| 056389 1
Grup 4 02381|  0,61362 1

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Grup 1: Kanali degistiririm; Grup 2: Reklam stiresince farkli seylerle ilgilenirim; Grup
3: Tlgimi ¢eken reklamlari izlerim; Grup 4: Genellikle izlerim; Grup 5: Ilgiyle izlerim
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Tablo 6.14: Reklam izleme Gruplar1 Games-Howell Testi Karsilastirma Tablosu

Ortalama

Standart

(1) Soru 3 (J) Soru 3 Fark (I1-)) | Hata Anlamhhk
Grup 2 011128|  0,20606 0,083
Grup 1 Grup 3 -63808°|  0,18182 0,005
Grup 4 20,46366|  0,30269 0,55
Grup 5 070175 057114 0,737
Grup 1 0,11128|  0,20606 0,983
Srup 2 Grup 3 _52681°|  0,18501 0,04
Grup 4 035238|  0,30462 0,775
Grup 5 059048| 057216 0,835
Grup 1 63808"|  0,18182 0,005
Games- Grup 2 ,52681" 0,18501 0,04
Howell | C™UP3 Grup 4 017442|  0,28877 0,973
rup , , ,
Grup 5 20,06367|  0,56389 1
Grup 1 0,46366|  0,30269 0,55
Srup 4 Grup 2 0,35238|  0,30462 0,775
Grup 3 017442| 028877 0,973
Grup 5 02381] 061362 0,995
Grup 1 0,70175| 057114 0,737
Grup 2 0,59048|  0,57216 0,835
Grup 5
Grup 3 0,06367|  0,56389 1
Grup 4 02381  0,61362 0,095

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Grup 1: Kanali degistiririm; Grup 2: Reklam stiresince farkli seylerle ilgilenirim; Grup
3: Tlgimi ¢eken reklamlari izlerim; Grup 4: Genellikle izlerim; Grup 5: Ilgiyle izlerim

Tablolar incelendiginde, ilgisini ¢eken reklamlari izleyenlerin olusturdugu grubun,

reklam c¢iktiginda kanali degistiren veya reklam boyunca farkli seylerle ilgilenen

tilketici grubuna kiyasla anlamli olarak pozitif yonde daha yiiksek bir seviyede marka

algisina sahip olduklar1 goriilmiistiir. Analize katilan gruplar arasinda baska anlamli bir

fark saptanmamustir.
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6.3.2 En Sevilen Reklam Aktorii Grubu Bakimindan Tiiketicilerin Unlii I¢eren

Reklama Bagh Marka Algisimin Karsilastirilmasi

Takip eden analizde, en sevilen reklam oyuncusu tabaninda tanimlanan tiiketici gruplari
tinliilerin oynadig1 reklamlara bagli marka algis1 bazinda karsilastirilmistir. Grup

biiyiikliikleri ve ortalamalar gibi agiklayici degerler Tablo 6.15°te sunulmustur.

Tablo 6.15: Gruplarin Aciklayic: Bilgileri

N |Ortalama Standart Standart
Sapma Hata

Unlii kadmlarm oynadigi reklamlar 57 2,3860 1,58964 ,21055
Unlii erkeklerin oynadig1 reklamlar 39 2,6410 1,53017 ,24502
Unlii ¢ocuklarin oynadigi reklamlar 9 2,1111 1,36423 45474
Cizgi karakterlerin oynadigi reklamlar 48 1,7083 1,21967 ,17604
Diger 201 1,8657 1,31790 ,09296
Total 354 2,0198 1,40301 ,07457

Yapilan Levene testinin sonucunda varyanslarin homojen olmadigi sonucuna varilmistir
(p < ,000). Bu durumda, ANOVA testinin yapilmasinin 6n sarti saglanamamig
olmaktadir. Alternatif testler olan Welch ve Brown-Forsythe testleri uygulanmis olup,

test sonuglart Tablo 6.16°da yer almaktadir.

Tablo 6.16: Giirbiiz Test Sonuclar:

Statistic? dfl df2 Anlamhhk
Welch 3,589 4 47,015 ,012
Brown-Forsythe 3,998 4 100,765 ,005
a. Asymptotically F distributed.

Her iki testinde p degerleri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in en sevilen oyuncu bazinda
gruplar arasinda marka algisinda farklilik olduguna karar verilmistir. Onceki analizde
oldugu gibi Tamhane ve Games-Howell testleri ile grup farkliliklarinin hangi gruplar
arasinda oldugu belirlenmeye c¢alisilmistir. Tablo 6.17 ve Tablo 6.18’de bu analizlerin

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 6.17: Sevilen Reklam Oyuncusu Gruplari Tamhane Testi Karsilastirma
Tablosu

Ortalama

E]I) 5-_izle_m_ekten en ¢ok hoslandigimz reklamlar Fark (I- Standart Anlamlihik
angileridir? J) Hata

Grup |Grup 2 -,25506| ,32306 ,997

1 Grup 3 27485 50112 1,000

Grup 4 ,67763 ,27445 ,142

Grup 5 ,52029| ,23016 ,236

Grup |Grup1l ,25506 | ,32306 ,997

2 Grup 3 ,52991| 51655 ,980

Grup 4 ,93269°| ,30171 ,028

Grup 5 ,77535"| ,26206 ,046

Grup |Grupl -,27485| 50112 1,000
Tamhane 3 Grup 2 -,52991| 51655 ,980
Grup 4 40278 | ,48763 ,996

Grup 5 245441 46415 1,000

Grup |Grupl -67763| ,27445 ,142

4 Grup 2 -93269"| ,30171 ,028

Grup 3 -,40278| ,48763 ,996

Grup 5 -,15734| ,19908 ,996

Grup |Grupl -,52029| ,23016 ,236

S Grup 2 -, 77535 | ,26206 ,046

Grup 3 -,24544 1 46415 1,000

Grup 4 ,15734 | ,19908 ,996

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Grup 1: Unlii kadinlarm oynadig reklamlar; Grup 2: Unlii erkeklerin oynadig
reklamlar; Grup 3: Unlii cocuklarin oynadig: reklamlar; Grup 4: Cizgi karakterlerin
oynadigi reklamlar; Grup 5: Diger
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Tablo 6.18: Reklam izleme Gruplar1 Games-Howell Testi Karsilastirma Tablosu

) 5-izlemekten_ en.g:(.)k hoslandiginiz Ortalama | Standart Anlamhilik
reklamlar hangileridir? Fark (I-J) |Hata

Grupl |Grup2 -,25506 ,32306 ,933

Grup 3 ,27485 ,50112 ,980

Grup 4 ,67763 ,27445 ,106

Grup 5 ,52029 ,23016 ,169

Grup2 |Grupl ,25506 ,32306 ,933

Grup 3 ,52991 ,51655 ,839

Grup 4 ,93269" ,30171 ,023

Grup 5 77535 ,26206 ,036

Grup3 |Grupl -,27485 ,50112 ,980

Games- Grup 2 -,52991 ,51655 ,839

Howell Grup 4 ,40278 48763 ,917

Grup 5 ,24544 ,46415 ,982

Grup4 |Grup1l -,67763 ,27445 ,106

Grup 2 -,93269" ,30171 ,023

Grup 3 -,40278 48763 ,917

Grup 5 -, 15734 ,19908 ,933

Grup5 |Grup1l -,52029 ,23016 ,169

Grup 2 -,77535" ,26206 ,036

Grup 3 -,24544 ,46415 ,982

Grup 4 ,15734 ,19908 ,933

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Grup 1: Unlii kadinlarm oynadig reklamlar; Grup 2: Unlii erkeklerin oynadig
reklamlar; Grup 3: Unlii cocuklarin oynadig: reklamlar; Grup 4: Cizgi karakterlerin

oynadigi reklamlar; Grup 5: Diger

Yapilan her iki testte de sonuclarin aym bulgulara isaret ettigi goriilmiistiir. Unlii

erkeklerin oynadigi reklamlara en yiiksek ilgiyi duyan grup, ¢izgi film ve animasyon

karakterlerinin oynadig1 ve insan veya sanal aktorler disinda baska aktdrlerin oynadig:

reklamlardan hoslanan gruplara gore bir {inliinlin yer aldigi reklama maruz kaldiginda

istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek marka algisi etkisini sergilemektedir.
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6.3.3 En Akilda Kalict Reklam Oyuncusu Meslek Grubu Bakimindan

Tiiketicilerin Unlii Iceren Reklama Bagh Marka Algisinin Karsilastirilmas:

Reklamlarda yer alan inlii kisiler farkli meslek gruplarina mensup olmaktadir.
Calismanin bir sonraki ANOVA testinde tiiketiciler i¢in en akilda kalici olan iinli
meslek gruplar1 arasinda reklamda yer almalarmin marka algisinda fark yaratip
yaratmadigia dair ipuclar1 aranmustir. Unliilerin meslek gruplarma iliskin grup verileri

arastirmada ele alindigi sekliyle Tablo 6.19°da verilmistir.

Tablo 6.19: Gruplarin Aciklayic: Bilgileri

Standart Standart

N |Ortalama Sapma Hata
Sarkici 66 | 2,4091 1,53900 ,18944
Sporcu 33 2,2727 1,62544 ,28295
Tiyatrocu / Oyuncu | 122 | 1,9590 1,36302 ,12340
Is adamu 16 1,6875 1,07819 ,26955
Komedyen 94 | 1,8936 1,33173 ,13736
Diger 23 | 1,6087 1,15755 , 24137
Total 354 | 2,0198 1,40301 ,07457

Levene istatistigi bu karsilastirmada da anlamli bulunmustur (p<,000). Glirbiiz testlerle

yapilan analiz sonucunda Tablo 6.20°de yer alan degerlere ulasilmistir.

Tablo 6.20: Giirbiiz Test Sonuclar:

Statistic? dfl df?2 Anlamhihk
Welch 1,969 5 81,830 ,092
Brown-Forsythe 2,142 5 201,547 ,062

a. Asymptotically F distributed.

Her iki test de istatistiksel anlamlilik diizeyine erisememistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak

gruplar arasinda anlamli bir fark olmadig1 sonucuna varilmstir.
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6.4 REGRESYON ANALIiZi

Regresyon analizi, bir bagimli degiskenin diger bagimsiz degisken ya da degiskenler
tarafindan nasil acgiklandigini belirler. Regresyon modelleri arastirmaciya iliskinin
seklini, yoniinii ve bilinmeyen degerlere ait tahminleri vermektedir. Regresyon modeli
bir bagimli ve bir bagimsiz degiskenden olustugu durumlarda basit dogrusal regresyon,
birden ¢ok bagimsiz degiskenden olustugu durumlarda ise ¢oklu dogrusal regresyon
olarak isimlendirilir. Regresyon analizi, varsayimlarinin ger¢eklesmedigi durumlarda
dogru sonuglar vermemekte dolayisiyla regresyon analizi varsayimlariin incelenmesi
gerekmektedir. Regresyon analizi varsayimlari ise asagida belirtilmistir (Sipahi,
Yurtkoru ve Cinko 2006, s. 158).

a. Dogrusallik: Bagimli ve bagimsiz degisken ya da degiskenler arasinda iligskinin

dogrusal olmasi
b. Coklu Bagmti: Bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle iliskili olmamasi
c. Normallik: Hata terimlerinin normal dagilmasi
d. Esvaryanslilik: Hata terimlerinin varyansinin sabit olmasi
e. Otokorelasyon: Hata terimleri arasinda iliski olmamasi

Tiiketicileri yas ve medeni durumlarinin tinliilerin yer aldig1 reklamlarin marka algisina
katki seviyeleri lizerindeki etkilerini ortaya c¢ikartmak icin coklu regresyon analizi
yapilmistir.  Normallik, dogrusallik, c¢oklu esdogrusallilk ve esvaryanshilik
varsayimlarinin ¢ignenmedigini kontrol etmek icin gerekli on analizler yapilmis, bu

varsayimlarin ¢ignenmedigi goriilmiistiir.

Analiz edilen model, bagimli degiskendeki toplam varyansin %16’sin1 agiklamustir.
Regresyon modelinde bulunan yas ve medeni hal degiskenlerinin her ikisinin de
istatistiksel olarak anlamli katki yaptig1 sonucuna ulagilmigtir. Yas faktorii bagiml
degisken iizerinde ters yonli (B = -,142; p < ,05) bir etkiye sahipken medeni halin ise
pozitif yonlii ancak daha zayif (B = ,097; p < ,10) bir etkiye sahip oldugu ortaya

konmustur. Tablo 6.21°de yapilan regresyon analizi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 6.21: Regresyon Analizi Istatistikleri Tablosu

R- | Diizeltilmis | 2nminin
Model Model R d Standart
kare R-kare
v Hatasi
Ozeti
1 42 16 .10 1,39599
Anla
Model Kareler df Ortalama F mhly
Toplanm Kare K
ANOVA Regresyon 16,796 2 5,398 2,770 | ,064
Kalint1 680,129 349 1,949
Toplam 696,925 351
Standart
Model Katsayilar - t Anlamhihk
Beta
Katsayilar | (Sabit) 8,095 ,000
Yas -,142 -2,370 022
Medeni Hal ,097 1,570 ,10
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7. SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ireticiler iiriin ya da hizmetlerini pazarlama
stratejilerini de gelistirmekte ve reklamlarini, kesfedilen medya iletisim araglar
araciligiyla hedef kitleye sunma firsati yakalamaktadirlar. Reklamlarin asil amaci,
tireticilerin lirtin ve hizmetlerinin hedef kitlenin zihninde kaliciliginin olugmasini ve

hedef kitlenin o iiriin ya da hizmeti satin almasini saglamaktir.

Uriin igin olusturulan reklamda, iiriine uygun secilen olaydan reklamda yer alacak
kisilere kadar her seye dikkat edilmektedir. Uriin ile reklamda yer alan kisiler paralel
olmaktadir. Uriiniin amacinin reklam olay 6rgiisii ve reklamda yer alan kisinin dengeli
olmasi tiiketici goziinde o iirlin ya da hizmete karsi talep arzusunu daha ¢ok arttirmasina
sebep olmaktadir. Aksi takdirde, reklamda yer alan kisilerin {irlin ya da hizmet ile
arasinda zit bir iliski varsa gercek hayatta da bu durum karsisinda tiiketicinin o iirline

kars1 talebi olmamaktadir.

Yapilan bu arastirmanin, birinci bolimiinde marka ve markalasmada temel
kavramlardan bahsedilmekte, ikinci boliimiinde reklam ve reklamcilik kavraminin
tarih¢esinden bahsedilmekte, tli¢iincii boliimde reklamlarda iinlii kisilerin yer almasindan
bahsedilmekte, dordiincii ve son boliimde ise arastirmanin analizi yapilmakta ve

sonuglar ortaya konmaktadir.

Arastirma Istanbul ilinde 268 kadin ve 87 erkege uygulanmaktadir. Frekanslar
incelendiginde ankete katilanlarin %2’si ilkokul, %11°1 lise, %71°1 iiniversite, %16’s1
lisansiistii egitim durumundadir. Ayrica ankete katilanlarin %20,8’i 15-20, %63,2’si 21-
30, %10,1’1 31-40, %5,9’u 41-50 yaslarindadir. Ankete katilanlarin %16,9’u evli,
%83,1’1 bekardir. Ankete katilanlarin medya iletisim araglart kullanim oranlarina
bakildiginda, %3,7'sinin Televizyonu kullandiklari, %0,3linilin radyoyu kullandiklari,
%0,8'inin gazete kullandiklari, %95,2'sinin ise Internet kullandiklar1 gériilmektedir.
Ankete katilanlarin medya iletisim araglarindan en ¢ok hangilerine giivendiklerinin
oranlarina bakildiginda, %10,7'sinin Televizyona, %2,5'inin radyoya, %17 sinin

gazeteye, %7,8’inin dergiye, %62'sinin ise Internete giivendikleri belirtmektedirler.
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Ankete katilanlarin reklamlar1 izleyip izlemediklerinin oranlarmma bakildiginda,
%2,8'nin ilgiyle izledigini, %6’simin genellikle izledigini, %49,2'sinin ilgilerini ¢eken
reklamlar izledigini, %20,6’sinin reklam siirecinde farkli seylerle ugrastigini,
%21,4’lnlin ise kanali degistirdigi belirtmektedirler. Ankete katilanlarin reklamlarda
ilgi uyandiran en 6nemli seyin oranlarina bakildiginda, %36,1’inin reklamin konusu,
%22,2'sinin reklamin miizigi, %3,9'unun reklamin c¢ekildigi mekani, %18,6’sinin
reklamda tanitilan iriinti, %12,4'liniin reklamda oynayan kisiyi ve %6,8'inin ise diger
adli cevaplar1 belirtmektedirler. Ankete katilanlarin izlemekten en ¢ok hoslandiklar
reklamlarin oranlarma bakildiginda, %16’s1 {inlii kadinlarin oynadig: reklamlar, %11’
inlii erkeklerin oynadig: reklamlar, %2,5' {inlii ¢ocuklarin oynadig1 reklamlar, %13,5’1
cizgi karakterlerin oynadig reklamlar, %57’si ise diger adli cevaplari belirtmektedirler.
Ankete katilanlar iinlii kisilerin yer aldig1 reklamlarin etkileyiciligine dair unsurlarin ise
%13,8' hi¢ izlemedigi, %38’1 sadece reklami izledigi, %11,8"inin iiriin dikkat etmedigi
sadece iinli kisiyi izledigi, %28,7'si linlii birinin yer aldig1 reklamin ilgisini c¢ektigi,
%7,7'sinin  reklamin ilgisini ¢ektigi ve {Uriinii alip deneyecegini cevap olarak
belirtmektedirler. Ankete katilanlarin en ¢ok hangi meslek gruplarindan iinliilerin
oynadigr reklamlarin akilda kaliciligina dair oranlarina bakildiginda, %18,6'sinin
sanate1, %9,6'siin sporcu, %33,8'inin Tiyatrocu/Oyuncu, %4,5inin Is adam1, %27 sinin
Komedyen ve %6,5’inin ise diger adli cevaplar1 belirtmektedirler. Ankete katilanlarin
tinlillerin oynadigi reklamlardan ilk akillarina gelen markalarin hangi kategoriye ait
olduguna dair oranlarina bakildiginda, %43,1'i sampuan reklamlari, %14,6's1 banka
reklamlari, %1,7's1 deterjan reklamlari, %4°1 iletisim reklamlari, %1,4'0 tiras bicagi
reklamlar, %27,6’s1 kiyafet reklamlart ve %7,6’s1 ise diger adli cevaplar
belirtmektedirler. Unlii kisilerin yer aldig1 reklamlarm tiiketicinin o marka algisina baglh
satin alip almamasinda etkili olup olmadigini ise %60,8’inin markay: satin almasinda
etkili olacagini, %7,6’smin sevmedigi bir linliiyse olumsuz etkilenecegini, %6’ sinin ilgi
duydugu bir tinliiyse olumlu etkilenecegini, %20,3 linlin kullandig1 bir {inliiyse olumlu
yonde etkilenecegini, %5,3'inde ise giiven duygusu olusacagini ve {irlinii satin alacagini

belirtmektedirler.

Yukarida incelenen frekanslar sonucunda gruplar arasi farkliliklar incelenmeye karar

verilmis ve ANOVA testi yapilmistir. Gergeklestirilen ANOVA testi sonucunda reklam
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izleme davraniglart bakimindan tiiketicilerin tinlii iceren reklama bagli marka algisi
karsilagtirilmistir. Grup varyanslarinin homojenligi test etmek i¢in kullanilan Levene
testinin (p < ,000) sonucunda varyanslar arasi farkliliklarin oldugu gozlemlenmis ve
Welch (,010) ve Brown-Forsythe (,009) Giirbiiz Testleri incelenmistir. Bu testler
sonucunda karsilastirilan gruplar arasinda iki grubun birbirinden anlamli olarak farkli
oldugu gozlemlenmistir. Hangi gruplar arasinda farkliliklarin oldugunu tespit etmek
icinse grup varyanslarinin esit olmamasi ve grup sayilarinin farkli olmasindan dolay1
Tamhane’s T2 ve Games-Howell testlerinden yararlanilmistir. ilgisini ¢eken reklamlar
izleyen tiiketici grubunun, reklam ¢iktiginda kanali degistiren veya reklam boyunca
farkl1 seylerle ilgilenen tiiketici grubuna kiyasla anlamli olarak (,63808) pozitif yonde

daha yiiksek bir seviyede marka algisina sahip olduklari gériilmistiir.

Reklamlar1 izleme davranisi acisindan gruplanan tiiketiciler, iinliilerin oynadig
reklamlara baglh marka algilar1 bazinda karsilagtirilmistir. Kanali degistiririm (1,6316)
ve reklam siiresince farkli seylerle ilgilenirim (1,7429) diyen gruplarin marka algilar ile
ilgilerini ¢eken reklam filmlerini izleyen tiiketicilerin (2,2697) marka algis1 arasinda
anlamli bir fark goriilmektedir. Bu farki yaratan cesitli sebepler olabilecegi takdir
edilmistir. Bu sebeplerden birisinin, reklam izleyen insanlarin reklam araciligiyla
markaya maruz kaliyor olmalari, dolayisi ile gorsel ve/veya isitsel olarak marka
hakkinda bilgi ediniyor olmalar1 ve sembollerinin zihinlerinde yer etmesi olabilecegi

tahmin edilmektedir.

Diger bir tahmin ise tiiketicilerin duydugu ilginin marka algis1 olusmasinda etkisinin
oldugu yoniinde yapilmistir. Bu diislinceyi destekleyen bir bulgu da yine ayni analizde
“Genellikle izlerim” cevabin1 veren grubun, her ne kadar istatistiksel olarak anlamli
olmasa da ilgiyle izledigini belirten iki gruba gore daha diisiik bir marka algisi

seviyesine sahip olmasidir.

En sevilen reklam aktor tiirii bazinda grup karsilastirmalarinda gergeklestirilen Levene
testi (p <,000) sonucunda varyanslarin homojen olmadigi sonucuna varilmis ve Giirbiiz
Testler olan Welch (,012) ve Brown-Forsythe (,005) testleri uygulanmistir. En sevilen

reklam aktor tiirii bazinda tiiketici gruplar1 arasinda marka algisinin anlamli derece
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farklt olduguna karar verilmistir. Grup varyanslarinin esit olmamasindan dolay1 bir
onceki testte oldugu gibi Tamhane’s T2 ve Games-Howell testlerinden yararlanilmaistir.
Bu testler sonucunda da iinlii erkeklerin oynadigi reklamlara en yiiksek ilgiyi duyan
tiikketici grubu, ¢izgi film ve animasyon karakterlerinin oynadigi reklamlardan hoslanan
tilketici gruplarma kiyasla bir inlinin yer aldigi reklami izlediginde (,93269)

istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek marka algis1 davranisi sergilemektedir.

Reklamlarda yer alan erkek aktorlerden hoslanan tiiketici grubu, sanal ve diger insan
olmayan karakterlerden hoslanan gruplarla karsilagtirildiginda anlamli derecede marka
algist farki elde edilmistir. Bu bulgunun kiltiirel sebeplere dayanma ihtimali
diisiiniilmistiir. Tirk toplumunun erkek egemen bir toplum olmasi, tiiketicilerin erkek
aktorlerle reklami yapilan markalar hakkinda daha olumlu diisiinmesi gibi nedenler
farkin olugsmasina sebebiyet veren faktorler olabilir. Bunun yaninda hayali ya da insan
dis1 karakterlerin tliketici tarafindan yine kiiltiirel sebeplerle ciddiyetsiz, ¢ocukca

algilantyor olabilecegi ihtimali lizerinde durulmustur.

En akilda kalic1 reklam oyuncusu meslek grubu bakimindan tiiketicilerin tinlii i¢eren
reklama bagli marka algilarinin karsilastirilmasinda ise, Levene istatistigi (p < ,000)
anlamli bulunmustur ancak Giirbiiz Testler olan Welch (,092) ve Brown-Forsythe (,062)
testleri sonucunda her iki test de istatistiksel anlamlilik diizeyine erisememistir. Bu
sonugtan yola ¢ikarak gruplar arasinda anlamli bir fark olmadig1 sonucuna varilmistir.
Tiirk tiiketiciler i¢in marka algist acisindan reklamda yer alan aktoriin hangi meslek
grubundan oldugu bir fark yaratmamaktadir. Bu konuda aktoriin mesleginden ¢ok
goriintirliigli, ne kadar popiiler oldugu gibi faktorlerin etkili olma ihtimali
degerlendirilmistir. Tiiketicinin zihninde tinliilerin mesleginin {inliinlin kisiliginin 6niine

gecmedigi diistiniilmektedir.

Ardindan, bagimsiz degiskenlerin (tiiketicilerin yas ve medeni durumlari) bagimh
degisken (linliilerin yer aldig1 reklamlarin tiiketiciler agisindan marka algilarina katki
seviyeleri) iizerinde ki etkilerini ortaya ¢ikartmak i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskende ki toplam varyansin %16’sin1

acikladigr goriilmiistiir. Yas ve medeni durum degiskenlerinin istatistiksel olarak
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regresyon modeline katki sagladigi sonucuna varilmistir. Yas faktorii bagimli degisken
tizerinde ters yonli (B = -,142; p < ,05) bir etkiye sahipken medeni halin ise pozitif

yonlii ancak daha zayif (f =,097; p <,10) bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur.

Yas arttikga marka algisinin azalmasinin sebebi olarak, Tiirkiye’de tiiketicilerin modern
cagin yiksek teknolojili kitle iletisim araclarina ulagmasinin yakin bir tarihte
gerceklesmesi ilk akla gelen faktdr olmustur. Modern kitle iletisim araclarinin ¢ok yeni
oldugu ve iilkemizde yaklasik 20 yildir genel tiiketici tarafindan yogun kullanildigi ve
yayginlagtig1 diisiiniildiigiinde yas1 ilerlemis insanlarin bu aracilar iizerinde iletilen
reklamlara itibar etmeyecegi, bu mesajlart farkli yorumluyor olabilecegi ihtimali netlik

kazanmaktadir.

Tiiketicinin medeni durumuna gore marka algisinin da degistigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Ozellikle evli tiiketicilerin bekar olanlara kiyasla daha yiiksek marka algisina sahip
oldugu goriilmektedir. Gerek ekonomik sikintilar ve bekar bireyler i¢in evlilere kiyasla
ihtiyaclarin, dolayisiyla tiiketimin, daha diisiik olma egilimi, gerek tiiketicilerin
evlendiklerinde ihtiyaglarinin daha fazla olusu, ilgilerinin bekar hallerine kiyasla daha

fazla ve farkli noktalara dagilmasi buna sebep olusturdugu disiiniilmiistiir

Bu arastirma sonucunda elde edilen sonuglara dayanarak; sirketlerin reklam filmlerinde
tinliilere, 6zellikle erkek tnliilere, daha fazla agirlik vermesi gerektigi onerilmektedir.
Tiketici yasinin marka algis1 kaynakli davraniglara etkisinin olmasi sebebiyle, yasl
kisilerden ziyade daha gen¢ yas gruplarindaki tiiketicilere yonelik reklam filmleri
yapilmast daha uygun olacaktir. Evliligin tiiketicilerin marka algilarinda bekar
tiikketicilere gore daha yiiksek olmaya sebebiyet vermesi bulgusundan hareketle ulasilan
bir sonug da sirketlerin evli ciftlere yonelik reklamlar ger¢eklestirmelerinin marka algisi
kaynakli tiiketici davranigina daha faydali olacagidir. Evli insanlarin bekar insanlardan,
geng insanlarin iSe yasl insanlardan daha fazla marka algis1 bazli tiiketici davranis
gerceklestirmesi sonuglari birlikte yorumlanacak olursa; sirketlerin reklamlarinda hedef
kitle olarak ozellikle geng-evli insanlari belirlemeleri marka algisi hedeflerine

ulagsmalarinda kolaylik saglayacaktir.
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EK 1: Anket Sorulan

DEMOGRAFIK SORULAR
1. Cinsiyet
() Kadin () Erkek
2. Yas
() 15-20 () 21-30 () 31-40 () 41-50
3. Medeni Durum
() Evli () Bekar

4. Egitim Durum
() Ilkokul
() Lise
() Universite
() Lisansiistii

REKLAM IZLEME ALISKANLIKLARINA DAIR SORULAR

1. Medya iletisim araglarindan en ¢cok hangisini kullanirsiniz?
() Televizyon
() Radyo
() Gazete
() Dergi
() Internet

2. En cok giivendiginiz medya kaynagi nedir?
() Televizyon
() Radyo
() Gazete
() Dergi
() Internet

3. Reklamlari izler misiniz?
() Tigiyle izlerim
() Genellikle izlerim
() Ilgimi ¢ceken reklamlar izlerim
() Reklam siiresince farkh seylerle ilgilenirim
() Kanah degistiririm

68



Sizce bir reklamda ilgi uyandiran en 6nemli sey nedir?
() Reklamin konusu

() Reklamin miizigi

() Reklam cekildigi mekan

() Reklamda tanitilan iiriin

() Reklamda oynayan Kkisi

() Diger

. Izlemekten en ¢ok hoslandigimiz reklamlar hangileridir?
() Unlii kadinlarin oynadig: reklamlar

() Unlii erkeklerin oynadig reklamlar

() Unlii ¢ocuklarin oynadig reklamlar

() Cizgi karakterlerin oynadig: reklamlar

() Diger

Unlii kisilerin oynadi@ reklamlar sizi nasil etkiler?
() Hic izlemem

() Sadece reklam izlerim

() Uriine dikkat etmem, iinlii Kisiyi izlerim

() Unlii birinin oynadig reklam ilgimi ceker

() Reklam ilgimi ¢eker, iiriinii alir ve denerim

. Hangi meslek gruplarindan iinliilerin oynadig: reklamlar en ¢cok aklinizda
kalir?

() Sarkici

() Sporcu

() Tiyatrocu / Oyuncu

() Is adamm

() Komedyen

() Diger

Unliilerin oynadig1 reklamlardan ilk akliniza gelen markalar hangi
kategoridedir?

() Sampuan reklamlan

() Beyaz esya reklamlar

() Banka reklamlari

() Deterjan reklamlar:

() Tletisim Reklamlar

() Tiras bicag reklamlari

() Kiyafet reklamlar:

() Diger
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9. Unlii birinin oynadig reklam, marka algimzda etkili olur mu?
() Marka algimda etkili olmaz
() Sevmedigim bir iinliiyse olumsuz etkilenirim
() Tigi duydugum bir iinliiyse olumlu etkilenirim
() Kullandigim bir markaysa olumlu yonde etkilenirim
() Giiven duygusu olusturur, markayi satin alirom
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