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Internet tabanli iletisim egilimlerinin, siirekli olarak bilgi yerlestirme, sunum ve uygulama igin
yeni firsatlar sundugu goriilmektedir. Internet teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ve gelisim
stirecine bakildiginda 6zellikle 1991 yilinda www (world wide web) hipermetinlere dayali bir
internet protokoliiniin kullanima sunulmasi ve bilginin belirlenen bir ag sistem ile yayilmasi
interneti olduk¢a 6nemli ve vazgec¢ilmez hale getirmistir. Bu biiyiik bilgi havuzunda yeni
sistemin de beraberinde geldigi goriilmektedir. Bu gelisim ise Web 1, Web 2 ve Web 3 olarak
siniflandirarak agiklanmaktadir. Sonrasinda bu doniisime Web 4 déneminin eklendigi de
goriilmektedir.

Internet teknolojilerinin bu kadar yaygm kullammindan 6nceki déneme yani geleneksel
anlamda isletmelerin tiiketicileri ile iletisime gectikleri doneme bakildiginda isletmelerin
tilketicilerinin davraniglarini etkilemek i¢in pazarlama mesajlarinin ve markaya iliskin
icerikleri tasarlayan ve yaratan konumda olduklar1 gortilmekteydi. Ancak ¢evrim igi sosyal
teknolojiler, sosyal aglar, video ve topluluk platformlar1 vb. farkli sekillerle sosyal medyanin
gelisimi ile birlikte geleneksel anlamda tek yonlii iletisimin yerini ¢cok boyutlu, ¢ift yonli,
karsilikl iletisim sekline biraktig1 goriilmektedir.

Son donemlerde, dijital video reklamcilik bigimlerinin etkisi tizerine oldukg¢a fazla galisma
yapilmaya baglandig1 belirtilmektedir. Dijital video reklamlar diger dijital reklam tiirleri ile
karsilastirildiginda ise bu alana olan yonelimin artmasi dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, video
reklamlarmin internet reklamciligmin diger bigimleriyle karsilastirildiginda, ¢ogu zaman bu
reklamlarin son kullanicilar tizerinde diger herhangi bir ¢evrim i¢i reklam bigiminden daha
biiytik bir etkiye sahip oldugu goriilebilmektedir. Tiiketiciler lizerinde etkiye sahip olan video
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini ne 6l¢iide etkiledigini ortaya ¢ikarmak bu
calismanin esasini olusturmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma iglemini yiiriitmek i¢in istekli olma olasiligi olarak tanimlanan satin
alma niyeti ’“tiiketicinin belirli bir zaman araliginda belirli bir markadan ya da iiriinden belirli
bir miktarda satin almay1 planlamasi ve belirli bir {iriin veya hizmeti satin almak i¢in
tiikketicinin niyeti” olarak da tanimlanabilmektedir. Bu baglamda bu ¢alismada tiiketicilerin
video reklamlarina iliskin degerlendirmelerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Video reklamlarinin tiiketicilerin satin alma {izerinde ne kadar
etki ettigi yapmis oldugumuz ¢aligmada saptanmistir

AnahtarKelimeler: Reklam, Video Reklam, Satin Alma Tercihi, Satin Alma

iiv



Nisantas1 University, Graduate Education Institute Abstract of Master’sThesis

The Title of Thesis: The Role Of Consumer Evaluations For Video Ads On Purchasing
Preferences

Author: Mehmet SATILMIS Supervisor: Prof. Dr. Ceyda Denegli

Date :10.08.2022 Nu. of Pages: iv (pre text) + 83 (mainbody) +1 (app.)

Department: Advertising and  Subfield: Advertising and Brand Communication
Public Relations

Internet-based communications trends appear to continually offer new opportunities for
information placement, presentation, and application. When we look at the emergence and
development process of internet technologies, especially in 1991, the introduction of an
internet protocol based on www (world wide web) hypertexts and the dissemination of
information with a determined network system made the internet very important and
indispensable. It is seen that the new system comes with it in this large pool of information.
This development is explained by classifying them as Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0.
Afterwards, it is seen that the Web 4.0 period has been added to this transformation.

When we look at the period before the widespread use of internet technologies, that is, the
period in which businesses communicate with their consumers in the traditional sense, it was
seen that businesses were in a position to design and create marketing messages and brand-
related content in order to influence the behavior of their consumers. But online social
technologies, social networks, video and community platforms etc. With the development of
social media in different ways, it is seen that traditional one-way communication has left its
place to multi-dimensional, two-way, mutual communication.

Recently, it is stated that there has been a lot of work on the effect of digital video advertising
formats. When digital video ads are compared with other types of digital ads, it is noteworthy
that the tendency towards this area has increased. Also, when video ads are compared to other
forms of internet advertising, it can often be seen that these ads have a greater impact on end
users than any other form of online advertising. The basis of this study is to reveal the extent
to which video ads, which have an impact on consumers, affect consumers' purchasing
intentions.

Purchasing intention, which is defined as the probability of consumers being willing to carry
out the purchase process, can also be defined as "the consumer's planning to purchase a certain
amount of a certain brand or product in a certain time period and the intention of the consumer
to purchase a certain product or service". In this context, in this study, it is aimed to reveal the
effect of consumers' evaluations of video ads on purchase intention. It has been determined in
our study that video ads have an impact on consumers' purchasing.

Key words: Advertising, Video Advertising, Purchase preference, Purchase
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GIRIS

Yirminci ylizyil tiikketiminin ayrilmaz bir pargasi ve ¢agdas diinyada dnemli bir temsil
bi¢imi (Nava ve digerleri, 1997:3-4) olarak ifade edilen reklam, bir mal ya da hizmetin
bedelini kimin 6dedigi belli olan, kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin alinarak
halka tanitilma ¢abasi olarak tanimlanabilmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel 2005: 62).
Amerikan Pazarlama Birligi ise reklami; ‘‘Hedef pazari olusturan bireyleri iiriinlere,
organizasyonlara veya diislincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek i¢in firmalarin,
kar amaci giitmemesi, kamu kurumlarmin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve
duyurularin1 aktarmasidir.”” seklinde tanimlamaktadir (Elden, 2009:136). Bu tanim
baglaminda reklamin bilgi verme ve ikna etme ozelliklerine dikkat gekilmektedir.
Reklamin birincil amacr tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgilendirilmelerini saglamaktir. Bir
iiriiniin tiikketiciye dogru sekilde aktarilmasi, o iiriiniin tiiketiciler tarafindan benimsemesi
ve satin almaya yonelmeleri agisindan ilk ve en Onemli adim olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu sebepten, piyasaya yeni siiriilecek olan bir {iriinii tanitmaya
yonelik hazirlanan bir reklamin eksik veya yanlis hazirlanmasi o tiriiniin tiikketici nezdinde
giiven kayb1 yasamasina neden olabilmekte ve bu durum da tiiketicilerin satin alma

davraniglarina olumsuz etki edebilmektedir.

Reklamin bilgilendirme disindaki bir diger dnemli amaci ise hedef kitleyi ikna etme
amacidir. Bunun sebebi ise tiiketicinin bir tirlinii satin alma karar1 alabilmesi igin 0 iiriine
ikna olma gerekliligidir. Reklamda iirin hakkinda dogru ve yeterli seviyede bilgiye
ulagilmast ve reklammn o {riine iliskin sorulart cevapliyor olmasi iknanin
gerceklesebilmesi i¢in bir 6n kosul niteligindedir. Bunun yani sira markalarin giiniimiizde
imajlarimi giiclendirmek adina gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda
hedef kitlelerini bilgilendirmeleri tiiketicide markaya yonelik sempati olusmasina sebep
olabilmektedir (Bat1, 2010: 11).

Markalarin hedef kitlesi etkileyip ikna ederek onlari satin almaya yonlendirme iglevine
sahip olan reklamlar isletmelerinin kar marjin1 artirmalar1 sebebiyle marka agisindan
onemli bir rol oynamaktadir (Unlii, 1987:12). Reklam faaliyetlerinde farkli bir¢ok
mecradan yararlanan markalarin, giiniimiizde internet teknolojisindeki gelismelere bagli

olarak reklam faaliyetlerini biiyiik dl¢tide dijital ortama kaydirdiklar: goriilebilmektedir.



Internet tabanl iletisim teknolojilerinin, bilgiyi olusturma, sunma ve kullanma agisindan
her gegen giin yeni firsatlar sundugu goriilmektedir (Ljubojevic, Vaskovic ve Stankovic,
2012:111). Internet teknolojilerinin ortaya c¢ikmasi ve gelisim siirecine bakildiginda
ozellikle 1991 yilinda hipermetinlere dayali bir internet protokoliiniin (Www) kullanima
sunulmasi ve bilginin belirlenen bir ag sistem ile yayilmasi interneti olduk¢a 6nemli ve
vazgecilmez hale getirmistir. ilk olarak, Tim Berners-Lee tarafindan ortaya koyulmus
olan Web ’in birincil amac1 internet ortaminda bilgi taramasinda ve diger kullanicilarla
iletisim faaliyetlerinde bulunan kullanicilarin daha kolay ve etkin kullanim tecriibeleri
edinmeleridir. Web’in tarihsel gelisimine bakildiginda Web 1, Web 2, Web 3 ve su an
igerisinde bulundugumuz Web 4 donemleri goriilmektedir (Yengin, 2015: 49).

Yapilan aragtirmalar dogrultusunda el ilani, afis vb. ortaya ¢ikan kanitlara dayali olarak
Cin, Misir ve Roma’da rastlanan reklam kalintilar1 reklamciligin gegmisinin ¢ok eskilere
dayandigim1 gostermektedir. Teknolojinin tarih boyunca siirekli olarak gelismesi ve
degismesi reklamcilik acisindan da olduk¢a Onemli olmus ve reklamciligi oldukca
etkilemistir (Smith, 2011: 58-491). Modern yapisinin kdokleri Sanayi Devrimi’ne dayanan
reklam endiistrisi (Brierly, 2005:1) gliniimiizde internet tabanli iletisim teknolojilerindeki
gelismelere bagli olarak gelismis ve dontismiis olup, dijital teknolojilerden faydalanmak
reklam faaliyetleri acisindan her gegen giin daha da vazgecilmez hale gelmistir. Gazete,
dergi, acik hava reklamlari, televizyon ve radyo gibi geleneksel Kitle iletisim araglarinin
disinda internet teknolojilerinin sagladig1 dijital mecralarda diger bir deyisle internet
tabanl gergeklestirilen reklamlar, dijital reklamlar olarak ifade edilmektedir. Dijital
reklamlar isletmelerin, daha genis hedef kitlelere ulasmasini miimkiin kilmakla birlikte
reklamlari misterilerine yonelik kisisellestirmelerine de imkan saglamaktadir. Dijital
reklamciligin isletmelere saglamis oldugu sayisiz faydamin yami sira tiiketicilerin
teknolojik araglar1 kullanim oranlarinin giin gectik¢e artmasi reklamciligin gelenekselden

dijitale kaymasina sebep olmaktadir.

Arastirmanmin  Amaci: Son donemde internetin gelisimine bagli olarak reklam
ortamlariin da degisim ve doniisim gosterdigi ifade edilebilmektedir. Bu yeni dijital
ortamlarda yer alan reklam uygulamalarindan biri olan video reklamlar reklam verenler

tarafindan siklikla tercih edilen reklam tiirlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu



baglamda, tiiketicilerin karsisina siklikla ¢ikan video reklamlarin tiiketicilerin kararlarini

ve lirlin degerlendirmelerini etkileyebilecegi ifade edilebilmektedir.

Bu arastirma, internetin gelisimine baglh olarak degisim gosteren reklam faaliyetlerinden
biri olan video reklamlarmin tiiketicilerin davraniglari tizerindeki roliiniin incelemesi
acisindan Onem tasimaktadir. Arastirmanin amaci, video reklamlara yonelik tiiketici
degerlendirmelerinin satin alma tercihleri iizerinde bir etkisinin olup olmadigin1 ve

tiikketicilerin satin alma niyetlerini ne dl¢lide etkiledigini ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirmanin Onemi: Dijital reklamcilikla beraber miisteriler ve markalar arasindaki
mesafenin kapandigi ve yakinlagsmanin arttigi goriilen bir gercektir. Son yillarda
reklamciligin  dijital alanda oldukga biiyilk oranda gelistigi ve dijital reklamlara
bakildiginda farkli birgok reklam faaliyeti oldugu goriilmektedir. Bunlardan biri de

calisma kapsaminda da ele alinan video reklamlaridir.

Video reklamlar, yonetilebilir dosya boyutlarina sikistirilmis ve uzunlugu genellikle 15
saniye ile birka¢ dakika arasindan degisen gorsel-isitsel reklamlardir. Dijital ve ¢evrim
igi diger reklamcilik bigimleriyle karsilastirildiginda, video reklamlar genellikle
izleyicilere dayatilan ve izleyicinin dikkatini ¢ekmek i¢in yapilan reklamlar (Stewart ve
digerleri, 2019: 2452) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin, video reklamlara ve mobil reklamlara yonelik
degerlendirmelerinin eglenceli bulma boyutu, bilgilendirici bulma boyutu, rahatsiz edici
bulma boyutu ve giivenilir bulma boyutu olmak iizere farkli boyutlar altinda

degerlendirildigi goriilmektedir (Diker, 2021: 90).

Giiniimiizde Internet erisimine sahip kullanici sayisindaki artisin gevrim ici video
icerigiyle ilgilenen kullanici sayisini artirmasi ve isletmelerin ¢esitli is hedeflerini
gerceklestirmek amaciyla ¢evrim i¢i video reklamlarini yiiksek oranda kullanmalar1 video
reklamlarinin internet ortaminda en hizli biiyliyen reklam tiirlerinden biri haline
gelmesine sebep olmaktadir (Ljubojevic, Vaskovic ve Stankovic, 2012: 111). Bu
baglamda, bu ¢aligmada son donemde dijital ortamda oldukg¢a fazla yer verilen video
reklamlar ve bu reklamlarin tiiketicilerin satin alma tercihleri tizerindeki etkisi ele

alinmaktadir.



Arastirmanin Yontemi: Arastirmada veri toplamak amaciyla anket yonteminden
yararlanilarak tiiketicilerin YouTube platformu {izerinde yer alan yayin i¢i reklam
tiirlerinden olan pre-roll, mid-roll ve post roll reklamlara yonelik degerlendirmelerini ve

satin alma tercihlerini 6lgmeye yonelik 6l¢eklerden yararlanilmistir.



BOLUM 1: REKLAM KAVRAMINA GENEL BAKIS

1.1. Reklam Kavram

Latince’de yiiksek sesle sdylemek anlamina gelen ‘‘clamare’’ sdzciigii ile ayni igerik ve
kokene sahip Fransizca "reclame"” sozciigiinden tiireyen Tiirkge’deki reklam (Fidan,
2007: 108) kavrami1 bedelini kimin ddedigi belli olan, bir mal ya da hizmetin, kitle iletigim
araglarinda yer ve zaman satin alinarak halka tanitilma ¢abasi olarak ifade edilmektedir
(Elden, Ulukok ve Yeygel 2005: 62).

Amerikan Pazarlama Birligi ise reklami; ‘‘Hedef pazari olusturan bireyleri iiriinlere,
organizasyonlara veya diislincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek i¢in firmalarin,
kar amaci giitmemesi, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarmi ve

duyurularin1 aktarmasidir.”” seklinde tanimlamaktadir (Elden, 2009:136).

Tirk Dil Kurumu tarafindan; “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek, boylelikle
stirimiini saglamaktir. Reklam insanlarin davranis big¢imlerini benimseyebilmeleri
amaciyla mesajlarin siire ya da yer araciligiyla gosterilmesidir” (Melek, 1995: 8) seklinde
tamimlanan reklam Vanden Bergh ve Katz (1999) tarafindan ‘bir izleyiciyi triinler,
hizmetler veya fikirlere iliskin etkilemek amaciyla belirli bir finansor tarafindan 6denen
kisisel olmayan iletisim’; Armstrong ve Kotler (2000) tarafindan ‘belirli bir finansor
tarafindan fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin herhangi bir tcretli kisisel olmayan
sunumu ve tanitimi’, Lamb, Hair ve McDaniel (2000) tarafindan ise ‘bir pazarlamaci
tarafindan 6demesi yapilan bir iiriin veya kurulus hakkinda kisisel olmayan, tek yonli
kitle iletisimi’; Belch ve Belch (2003) tarafindan ‘belirli finansor tarafindan
organizasyon, iriin, hizmet veya fikir hakkinda herhangi kisisel olmayan tcretli bir

iletisim sekli’” seklinde ifade edilmistir.

Pazarlamanin tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan ve hedef kitleyi bilgilendirme
ve ikna etme olmak iizere bir¢ok islevi bulunan reklamlarin siirekli olarak tekrar edilmesi
bir Uirliniin ya da markanin tiiketicinin zihninde yer edinebilmesi agisindan 6nemli bir rol
oynamaktadir (Cereci, 2004: 21). Ancak tiiketicilerin reklam tekrarina tepkileri {izerine
yapilan arastirmalar, tekrarin baslangicta 6grenmeyi artirdigini ve daha sonra can sikintisi

ve rahatsiz olmaya Yol agtigini ortaya koymaktadir (Kirmani, 1997: 77). Bu baglamda,



isletmelerin  reklam  faaliyetlerini  belli bir medya planlamasi kapsaminda

gerceklestirmeleri biiyiik bir 6nem arz etmektedir.
1.1.1. Reklamin Amaci

Bir isletme ile hedef Kitlesi arasindaki iletisim faaliyetlerinden biri olan reklamlarin farkli
birgok amaci bulunmakta olup, reklam veren ve hedef kitle agisindan amaglari birbirinden
farklilik gostermektedir. Temel amacit markalarin hedef Kitlelerini bilgilendirip, ikna
ederek onlar1 satin almaya yonlendirmek ve bu dogrultuda isletmenin kar marjini artirmak
olan reklamlara, isletmeler kendi amaglarini gergeklestirmek icin, hedef Kitleler ise kisisel

amaclar1 dogrultusunda yénelmektedir (Unlii, 1987: 12).

Elden, Ulukok ve Yeygel (2005) pazarlama baglaminda reklamin iletisim, satis ve 6zel
olmak iizere ii¢ ¢esit amaci oldugunu ifade etmektediler. Isletmenin olagan hedef kitlesine
seslenmesi ve hedef kitleye o {irlinii satin almaya devam ettirmesi reklamin satis amacini
ortaya koymaktadir. Reklamin satis amaci, satiglarin artirilmasi, indirim ve

promosyonlardan hedef kitleyi haberdar etmesi ile iliskilidir (Elden, 2009:182).

Reklam, markalar arasindan tercihini farkli bicimlerde belirlemeye ¢alisan tiiketicilerin
elde etmeyi diisiindiikleri fayda ile odemeye hazir olduklari iicret arasinda denge
kurmalarma destek saglamaktadir (Firlar, 2003: 67). Isletmeler, satis amaclarmni
gerceklestirebilmek igin reklamlarinda diger isletmelerin idriinleri ile iliskili olarak
uistiinliik kurmalar1 gerekmektedir. Bu tstiinliik, reklamlarda iinlii kullanma ya da hedef
kitlesi erkekler olan iirlinlerin reklamlarinda kadin imgeleri kullanmak, karsilastirmali
reklamlar yapmak vb. farkli yontemler kullanilarak yaratilabilmektedir. Fiyatin uygun
olmas1 da satisin daha artmasimi saglayarak reklamin satis amacina destek olmaktadir

(Goksel ve Glineri, 1993:8)

Reklamin iletisim amacinin temelinde bilgi vermek ve ikna etmek bulunmaktadir.
Reklamin iletisim amaci hedef kitleye bir mal ya da hizmetin duyurulmasini
saglamaktadir. Mal ya da hizmetin ticret karsiliginda hedef kitleye duyurulmasi ve
isletmelerinin hedef kitlenin davraniglarini istenilen yonde olusturulmasini saglamay1
amac¢ edinmektedir. Reklamin iletisim amaci hedef kitle lizerinde su sekilde etkilidir

(Yiiksel, 1994: 161).



e Bilgi seviyesi agsamasinda ¢ikan degisim
e Tutumlarda goriilecek olan degisim

e Acik davraniglardaki gozlemlenecek degisimler

Reklamin iletisim amaci iretici ile tiiketiciyi birbirine yakinlastirmayi, trtinlerle ilgili
tiiketicileri ikna etmeye yonelik iletisim ¢alismalart yapmayi ve son olarak tiiketicileri
satin almaya yonlendirmeyi saglamaktadir. Isletmeler piyasaya yeni iiriin sunduklari
zaman markalarinin hedef Kitlelerinin zihinlerinde olumlu imajin yer etmesini saglamak,
piyasadaki markalarina karsi olumlu imaji artirmak, olumsuz bir imaji ise olumluya
dontistirmek reklamin iletisim amaciyla ortaya konabilmektedir (Elden, Ulukok ve
Yeygel 2005: 73-76). Ozellikle marka imaji acisindan ele alindiginda hedef Kitle
tarafindan, triinler hakkinda ¢ok kisa zamanda bilgi edinmek ve zaman tasarruf etmek
acisindan kullanilan reklamlarda yer alan bilgilerin giivenilirligi, objektifligi, dogrulugu

oldukg¢a 6nemli bir rol oynamaktadir (Bir ve Mavis ,1988: 68).

Reklamin satis ve iletisim amacinin disindaki bir diger amaci ise aracilarla iliskileri
gelistirmek, isletmenin saygimhigini arttirmak, Onyargilar1 yikmak, kisisel satis

programini desteklemek vb. bir dizi ¢abay1 i¢eren 6zel amaglardir (Cetinkaya, 1993: 49).

Reklamciligin genel amaciin miisteri degerini ileterek miisteri iligkileri kurmaya
yardimer olmak oldugunu ifade eden Kotler ve Armstrong (2008: 427) ise reklamin
amaglarmni birincil hedef baglaminda bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma olmak tizere
temelde ii¢ kategoride ele almaktadir. Uriiniin nasil ¢alistigim agiklayan, iiriine iliskin
yeni kullanim alanlar1 6neren, piyasaya yeni iiriin hakkinda bilgi veren, fiyat de§isimini
duyuran, mevcut hizmetleri tanitan reklamlar bilgilendirici reklamlara; miisterileri
hemen satin almaya ikna eden, miisterileri markay1 baskalarina 6nermeye ikna eden,
miisterilerin {irtin 6zelliklerine iligkin algisin1 degistiren ve markaya gecisi tesvik eden
reklamlar ikna edici reklamlara; tiiketicilere yakin gelecekte {irline ihtiyag
duyulabilecegini hatirlatan ve sezon dis1 donemlerde markayr miisterinin zihninde

tutmaya yarayan reklamlar da hatirlatici reklamlara 6rnek olarak verilebilmektedir.



1.1.2.Reklamn Islevleri

Reklamin islevleri bes ana baslik altinda toplanmaktadir. Bu islevler; bilgilendirme iglevi,
ikna etme islevi, hatirlatma islevi, deger katma islevi ve orgiitiin diger fonksiyonlarina

yardimci olma islevidir (Cengiz, 2016: 17).
Bilgilendirme Islevi

Reklamin bilgilendirme islevi, piyasaya sunulan iiriin hakkinda bilgi vermek, iiriin
hakkinda kullanim sekilleri onermek ve olusan yanlis ve eksik olan bilgileri diizeltmektir.
Reklamin bilgilendirme islevi, tiiketicilerin talep ve gereksinimlerinin ne oldugunun
bilinmesini ve tiiketicinin {iriin ve marka hakkinda bilinglendirilmesini saglamaktir
(Aktuglu, 2006: 4). Genellikle iriinlerin piyasaya yeni c¢iktiklari zaman etkin olan
bilgilendirme islevi, miisterilerin iiriin veya marka hakkinda bilgilendirilmesi ve
misterilere ilgilendikleri tirtine iliskin mesajlarin iletilmesi ile saglanmaktadir (Teker,
2002: 1).

Ikna Etme Islevi

Reklamin ikna etme islevi, tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerinin ne oldugu konusunda
tiiketicilerin farkina varmalarin1 saglamakta ve iiriin ya da marka hakkinda duygulara
hitap ederek tiiketiciler nezdinde mal ve hizmetleri diger mal ve hizmetlerden 6n plana
cikarmaktadir. Tkna etme islevi, iiriiniin gelismesi asamasinda basvurulan bir yéntemdir
(Aktuglu, 2006: 4). Bu islev rekabetin ¢ok fazla oldugu ortamlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketicileri Uriin ya da markaya yakinlastirmada kullanilan ydntem olarak

belirtilmektedir (Megep, 2007: 29).

Hatirlatma Islevi

Hatirlatma islevi reklamlari genellikle {iriiniin iirlin yasam egrisinin olgunlagsma ve sonra
erdigi donemlerde ortaya ¢ikmakta olup (Aktuglu, 2006: 4) daha ¢ok iiriin ve markalarin
onceden vermis olduklar1 bilgilerin hedef kitlenin zihninde unutulmasini 6nlemek,
pekistirme yaparak tiiketicinin {iriinii ya da markay1 zihninde canli tutmasina yardimci

olmaktir (Isiktas, 2018: 37).



Deger Katma Islevi

Reklamin deger katma islevi denildiginde iiriin ya da markaya deger katmak amaciyla
tilkketiciler ve hedef kitle karsisinda {iriin ya da markaya sayginlik kazandirilmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Islamoglu, 2008: 496). Diger bir deyisle, deger katma islevi {iriin
ya da markanin konumlandirmasini destekleyerek ve imajin gii¢lendirilmesine katki

saglamaktadir (Aslaner ve Aslaner, 2020:19).
Orgiitiin Diger Fonksiyonlarina Yardimci Olma Islevi

Reklamin bir diger islevi de isletmenin dakiger satis ve tutundurma g¢abalari i¢erisinde
yer alan kupon, ¢ekilis gibi dogrudan satis islemleri ve fonksiyonlarina yardim etme ve
destek verme olarak tanimlanmaktadir. Reklam ile ilgili kararlarin verilmesi agamasinda,
reklama ayrilan biitgenin etkin kullanilmasi hedef kitlenin istenilen diizeyde tutum ve

davranis degisikligi gergeklestirebilmesini saglayabilmektedir (Elden, 2003: 22).
1.1.3. Reklamin Onemi

Pazarlamada, tiiketicilerin mevcut ve oldukga uygun fiyath tiriinleri tercih edecegi ve bu
nedenle kurulusun iiretim ve dagitim verimliligini iyilestirmeye odaklanmas1 gerektigi
fikrinin hakim oldugu iiretim anlayis1 zaman iginde tiiketicilerin bilinglenmesi, artan
rekabet ve degisen ¢evre kosullart dogrultusunda benimsenen farkli yaklagimlardan sonra
yerini tiiketici temelli olarak tanimlanan pazarlamaya anlayisina birakmistir. Pazarlama
yaklagiminda, miisterinin Sorununa ¢6ziimiin iiriin araciligryla getirilmesi fikri hakimdir.
Diger bir deyisle, pazarlama yaklasiminda {irlinler tiiketicinin ihtiyaglar1 temel alinarak

gelistirilmekte ve tiretilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 9-11).

Reklamlar, tiiketicilerin bir {irlin hakkinda olumlu bir tutum sergilemesi ve iiriiniin tercih
edilebilir hale gelmesi iizerinde etkilidir (Unlii, 1987: 12). Bunun sebebi, reklamlarin
tiiketicileri bir kurulusun mal veya hizmeti hakkinda bilgilendirerek ve onlar1 ihtiyaglarini
veya isteklerini karsilama yetenegine ikna ederek degisim siirecinde 6nemli bir rol

oynamasidir (Belch ve Belch,2003: 7).

Bir reklamin hedef kitlede istenilen etkiyi yaratmasi amaciyla reklamin hedef kitlesinin

dogru tanimlanmasi, tanimlanan hedef kitlenin ihtiyaclarinin ve isteklerinin dogru



belirlenmesi, se¢ilen hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyo kiiltiirel ve davranigsal

ozelliklerinin net olarak bilinmesi gerekmektedir (Kocabas ve Elden, 2001: 22).
1.1.4. Reklam Tiirleri

Literatiire bakildig1 zaman reklam tiirlerinin farkli siniflandirmalar altinda ele alindigi
goriilmektedir. Kocabas ve Elden (2001:28) c¢alismalarinda reklam tiirlerini altiya

ayirmiglardir;

Reklami yapanlar yoniinden reklamlar
Amag bakimindan reklamlar

Hedef pazarlar acisindan reklamlar
Tasidig1 anlam bakimindan reklamlar

Zaman bagl olarak yapilan reklamlar

o a k~ w N E

Hangi bolgede nasil yapilacagina dair cografi reklamlar

Reklami Yapanlar Yoniinden Reklamlar

Isletmelerde reklami yapan kurumun kim olduguna gére yapilan reklamlardir. Bu reklam
tiiriinde {i¢ tip reklamdan s6z etmek miimkiindiir. {lk reklam tipi {iretici reklam olarak
karsimza ¢ikmaktadir. Uretici reklamlar {iriinii iireten firmanm kendi yaptigi
reklamlardir. Ikinci reklam tipi ise araci reklam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Unsal,
1984: 14). Araci reklam tipinin Uirliniin iireticisi konumunda olmayip firiinle, tiiketicileri
bulusturan araci kurumlarm reklami oldugu gériilmektedir. Ornegin; Migros reklamlari
bu gruba 6rnek verilebilmektedir. Ugiincii reklam tipi ise hizmet isletmesi reklami olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 92). Bu reklamlar sigorta, banka

ve egitim gibi hizmet veren kurumlarin reklamlaridir (Kocabas ve Elden, 2001: 29).
Amac¢ Bakimindan Reklamlar

Reklamlar1 amaglar1 dogrultusunda birincil talep yaratma ve segici talep yaratma
reklamlart olarak iki sinifa ayrilmaktadir. Bir iiriiniin piyasaya ilk kez sunulacagi zaman
birincil talep reklamlar kullanilmaktadir. Uriine yonelik talep yaratmak ya da mevcut
talebin giiclenmesinin hedeflendigi birincil talep olusturmaya yonelik reklamlarda reklam

mesajt {iriin dzellikleri ve iiriin faydasini kapsamaktadir. Ikincil talep olusturma olarak da
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tanimlanan secici talep yaratma ise amag¢ {iriini ya da markayr diger iirlin ya da
markalardan ayiran gii¢lii yonlerini 6n plana ¢ikaracak reklam mesajlarini vererek hedef
kitleyi ikna etmek ve iiriine yonelik talebin ortaya konulmasini giiglendirmektir (Elden,
2003: 28).

Hedef Pazar Bakimindan Reklamlar

Hedef pazar agisindan reklam iki ayrilmaktadir. Bazi reklamlar nihai tiiketici olarak
adlandirilan iriintin kullanicina yonelik olarak tasarlanmaktadir. Bu tir reklamlara
tiiketicilere yonelik reklam denilmektedir. Hedef pazar bakimindan bir diger reklam tiirti
ise aracilara yonelik reklamlardir. Bu reklamlar ise {irliniin tiiketiciye ulagmasina

yardimet olan aracilara yonelik olarak yapilan reklamlardir (Elden, 2003: 28).
Tasidig1 Anlam Bakimindan Reklamlar

Tasidigr anlam bakimdan reklamlar ise mal reklami ve kurumsal reklamlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumun {iriiniiniin tliketiciye sunuldugu fayda, iirliniin satis
kosullar1 vb. frline iligkin bilgileri igeren reklamlar mal reklamlari olarak
tanimlanmaktadir. Kurumsal reklamlar ise, kuruma yonelik olumlu tutum gelistirmeyi
destekleyen, kurumun imajim gii¢clendirmek ya da mevcut imajin1 korumak i¢in yapilan,

kamu yarar1 gozeten reklamlardir (Karpat, 1999: 66).
Zamana Bagl Olarak Yapilan Reklamlar

Reklamlar zaman agisindan da smiflandirilmaktadir. Zamana bagli olarak yapilan
reklamlar kisa ve uzun donemli olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Uzun dénemli reklamlar
tiiketiciyi bilgilendirerek uzun vadede satin almaya ikna etme amaci1 tagtyan reklamlardir.
Uzun donem satin almada iiriin hakkinda olumlu tutum olustuktan sonra satin alma
isleminin gerceklesmesi beklenmektedir. Kisa donemli reklamlar ise iiriiniin kisa siire
icinde satilmasini saglayacak, genellikle satig gelistirme faaliyetlerinin mesajlarini iceren
reklamlardir. Kisa donemli reklamlarda tirtin hakkinda miisterilerin hemen karar vermesi
ve satin alma islemini hemen gerceklestirmesi gerekmektedir. Bu sebepten, miisteriyi
hemen satin almaya ikna etmek adina {iriin hakkinda bilinmesi gereken {iriin 6zellikleri,

satig kosullari, fiyati gibi tim bilgiler acikca verilmelidir. (Kocabas ve Elden, 2004: 31).
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Hangi Bolgede Nasil Yapilacagina Dair Cografi Reklamlar

Reklamlar gosterilecegi bolgeye gore de siniflandirilmaktadir. Reklamlar cografi olarak
bolgesel, ulusal, uluslararast ve global reklamlar olmak {izere dort baslik altinda ele
alinmaktadir. Bolgesel reklamlar belirli bir bolgede tiretim ve satis yapan isletmelerin
reklamlarini ifade etmektedir. Ulusal gapta tiretim ve dagitimin s6z konusu oldugu
isletmelerin reklamlar1 ise ulusal reklamlar olarak adlandirilmaktadir. Farkli tlkeleri
reklam acisindan hedef alan ve is birligi icerisinde olan reklamlar uluslararasi reklamlari
ifade ederken (Unlii, 1987: 14) diinyay1 tek bir pazar olarak goren, tiim diinyada aym
donemlerde ve ayni konsept ile yaymlanan reklamlar ise global reklam olarak

tamimlanmaktadir (Kocabas ve Elden, 2004 :31-32).
1.1.5. Reklam Ortamlari

Reklam alaninda kullanilan bir¢ok iletisim araci bulunmaktadir. Ancak bu araglarin
se¢imi hedef Kitlenin kullanimi dogrultusunda ger¢eklesmektedir. Reklam ortami olarak
da tanimlanan bu araglar, basili reklam ortamlari, yayin yapan reklam ortamlari, dogrudan
postalama reklamlari, agik hava, transit reklam ortamlari, satig yeri reklam uygulamalari,
sinema ve iletisim teknolojilerinin kullanildigi ortamlar olarak siniflandirilmaktadir.
Medya planlama uzmanlart ile reklam ajanslari, reklam kampanyasinda kampanya
biitgesini, belirlenen hedef kitle ozelliklerini en dogru bi¢imde kullanarak reklam
ortamlarini belirler ve belirlenen reklam aracinda belli bir licret karsiliginda yer ve zamani
satin almaktadirlar. Reklam kampanyasinin hedeflerini gerceklestirerek basariya
ulagmasi i¢in hedef kitlenin kullandigi iletisim araglarini belirlemek ve o araglara
reklamlar1 yerlestirmek gerekmektedir. Hedef kitlenin 6zelliklerinin, satin alma
davraniglari, medya kullanim aliskanliklari, demografik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel
ozellikleri gibi Ozelliklerinin bilinmesi dogru bir strateji belirlemek agisindan oldukca

onemli bir rol oynamaktadir (Odabasi, 2004: 126).

Kitle iletisim araclarinin ¢esitliligi nedeniyle tiiketicilerin ¢ok farkl: tlirdeki kitle iletigim
araclarindan yararlandiklart goriilirken, isletmelerin de tiriinlerini ya da markalarim
hedef kitleye ulastirabilmek icin farkli kitle iletisim araglarindan yararlanmalari
kaciilmaz olmaktadir. Isletmelerin farkli mekanlardaki hedef kitlelerine reklamlarini

ulastirabilmek, basarilar1 hakkinda bilgi vermek i¢in reklam ortamlarini ¢esitlendirmeleri
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gerekmektedir. Isletmelerin reklam kampanyalarini hedef kitleye ulastirmak igin
geleneksel reklam ortamlar1 olarak isimlendirilen gazete, dergi televizyon, radyo vb.
reklam ortamlarim1 kullanmalarinin yani sira internetin gelisimine bagli olarak yeni

iletisim ortamlarin1 kullanmalar1 da gerekmektedir. (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 97)

Medyanin biiyiimesi ve kitle iletisim araglarinin ¢esitliligi arttik¢a hedef kitleler i¢in
uygun reklam ortamlarinin belirlenmesi de oldukga zor bir hal almaktadir. Bunun nedeni,
reklam ortamlarinin sayis1 ve ¢esitliliginin artmasina paralel olarak hedef kitlenin medya

secimlerinin de o oranda degisiklik gostermesidir (Ring, 1996: 122-123).

Giliniimiizde duraklar, kaldirimlar, tuvaletler, binalar, tasitlar, merdivenler, agaglar ve
daha nice alanlar ve araclar reklam ortami olabilmektedir. Gelisen ve gelismekte olan
teknolojiye bagli olarak internet de bu sayisiz reklam ortamlarindan biri olarak kargimiza
cikmaktadir. (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 98-99). Isletmelerin hedef kitlelerine
ulasabilecekleri bu sinirsiz sayidaki reklam ortamlarindan dogru olanin segilmesi igin
iriin, pazar ve hedef kitle analizi yapildiktan sonra yaratici stratejinin gelistirilmesi ve

biitiin bu agamalara bagl olarak reklam ortaminin belirlenmesi gerekmektedir.
1.1.5.1. Basih Reklam Ortamlar

Basili reklam ortamlart hedef kitleye yazili, fotograf, resim ve gorsel 6gelerle mesajlarin
iletildigi ve hedef kitlede istenilen yonde davranig ve tutum degisikligi yaratmay1
saglayan ortamlardir. Bu reklam ortamlar1 kalicilik ve kaydedilebilme 6zelliginden dolay1
defalarca ve istenildigi zaman bakilabilme ve okunabilme 6zelligine sahiptir. Dergi ve
gazetelerin yani sira brosiir, mektup, el ilanlar1 gibi diger basili reklam ortamlar1 da hedef
kitleye ulagma agisindan gérev yapmaktadirlar. Bu bakimdan basili reklam ortamlari
hedef kitleye istenilen mesaj1 iletmek agisindan oldukca dnemli reklam ortamlaridir. Bu
reklam ortamlarinin en biiylik 6zelligi diger reklam ortamlarina gore akilda daha fazla

kalict olmasidir (Akbulut ve Balkas, 2006: 70)

Gazete

Basili bir reklam ortami olarak gazete matbaanin icadiyla birlikte reklamcilikta doniim
noktast olarak tanimlanabilmektedir. Matbaanin icadi gazetenin reklamciligin en eski

reklam ortami olarak degerlendirmesine neden olmustur. Ilk gazete reklam1 1525 yilinda
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Almanya’da ilag firmas: tarafindan verilmistir. Ulkemizde gazete reklamlari 19. yiizyilin
ortasinda goriilmektedir. Bu zamanlarda rastlanan gazete reklamlar: daha ¢ok ev ve arsa
ilanlandir. Gazete reklamlar1 dagitim alanlar1 ve bolgelerine bagli olarak ii¢ farkli
gazetede yer almaktadir. Bunlar; yerel gazete, ulusal gazete ve uluslararas: gazetedir.
Belirli bir bolge igindeki haberlere agirlik veren gazeteler yerel gazete, tim iilkede
yayimlanan gazeteler ulusal, yurtdisinda satilan gazeteler ise uluslararasi gazetelerdir.
Yerel gazeteler kiiciik ve ulusal ¢apta satis gerceklestiren isletmeler tarafindan tercih
edilmektedir. Ulke geneli iiretim yapan isletme ve markalar ise ulusal gazetelere
yonelirken, uluslararast hizmet veren igletmeler ise reklam kampanyalari i¢in uluslararasi

gazeteleri tercih etmektedirler (Unsal, 1984: 22-46).

Gazeteler yayinlanma siireleri bakimindan, giinliik, haftalik ve aylik olmaktadir. Gegmis
donemde sabah ve aksam gazeteleri olarak goriilmektedir. Giiniimiizde ise sabah ve
giinliik gazeteler olarak yaymlanmaktadir. Gazeteler haberlerin igerdigi konulari
itibariyle siyaset, ekonomi, magazin gibi ¢esitli kategorilere ayrilmaktadir. Gazetelerin
bazi avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Gazetenin avantajlari: (Belch, Belch, 1990:
406; Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 396):

- Gazeteler esnektir ve kisa siirede hazirlanabilmektedir. Ayrica gazeteler istenilen
boyutta hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek bigimde hazirlanabilmektedir. Gazeteler,
okurlarin dikkatini ¢cekmek ve ilgi duymalarimi saglamak amaciyla ¢esitli
sekillerde  hazirlanabilmektedir. Renkler kullanilabilir, ilan yaymlar
verilebilmektedir.

- Gazetelerin hedef kitleleri ekonomik, sosyo-kiiltiirel agidan farklidir. Farkli
gazeteler kullanarak degisik kitlelere ulasabilmektedir.

- Gazeteler belirli sayfalarda belirli konulari islemektedir. Bu bakimdan da markaya
uygun olan hedef kitleye zorluk ¢cekmeden ulasabilmektedir.

- Gazeteler tasinabilir ve yaninda gotiiriilmesi bakimdan gidilen ortamda da
okunabilmesi bakimdan oldukc¢a avantajhidir.

Gazetelerin dezavantajlari ise (Boove ve diegrleri, 1995: 380):

- Gazete reklamlar ses ve goriintiiden yoksun oldugu icin radyo ve televizyon

ortamlarina gore oldukca dezavantajli duruma diismektedir.
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- Maliyet agisindan ucuz gibi goriinen gazete kisi sayisi bakimindan bakildiginda
maliyet agisindan daha yiiksektir.

- Basili reklam ortamlarindan biri olana gazetede kullanilan kagit kaliteli degildir.
Bu bakimdan iyi olmayan kagit kullanimi gazetede yer alan reklamin dikkat
cekiciligini etkilemektedir. Ilgi alanlarina hitap edilen gazeteler hedef kitle
tarafindan reklamlarin goriilmemesine yol agabilmektedir.

- Bazi gazeteler cesitli sekillerde hedef kitleye gore yayinlar yapmaktadir.

Dergi

Dergiler reklam ortami olarak belirli hedef kitlelere seslenen reklam ortamidir. Kaliteli
kagitlarin kullanildig1 c¢arpict ve renkli gorsellerin sunuldugu dergiler hedef kitleye
ulagilmasi1 ve iizerindeki ilgi ve dikkatin saglanabilmesi agisindan reklamin etkinligini
artirmaktadir. Farkl ilgi alanlarina seslenen dergiler verilen bilgi konularinda referans
olarak kabul goriilebilmektedir. Dergiler ile 1879 posta devrimi ile birlikte ikinci sinif
materyal olarak genis kitleye uygun maliyetle ulasim saglama hedeflenmistir. Etkili bir
reklam amacinin oldugu 19. Yiizyilin sonlarinda da goriilmektedir (Dunn ve digerleri,

1990: 408)

Dergiler hedef kitle ve isledigi konu bakimindan iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Genel
konulari ele alan ve diger dergilere gore hedef kitlesi daha genis olan giincel konular1 6n
plana ¢ikaran dergiler bulunmaktadir. Ikinci olarak ise daha dar kapsamli olan hobilere
ve hedef kitle bakiminda sinirli sayida hedef kitleye seslenen dergiler olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklam ortami olan dergilerin en 6nemli 6zelligi hedef kitlesidir. Hedef kitle
kalitesi yiiksek olan dergi okurlari televizyon ve radyo geride birakarak dergilerine ilgi
ve onem verirler. Dergilerin tasidig1 baz1 avantaj ve dezavantajlar1 karsima ¢ikmaktadir.
Dergilerin tasidigi avantajlar ise su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir: (Elden, Ulukok ve
Yeygel, 2005: 399).

- Dergiler hedef kitle bakimdan oldukga ilgi goren reklam ortamlarindandir.
- Dergi reklamlari, hedef kitleye biiyiik Olglide mesaj verebilmektedir. Bu
bakimdan dergi reklamlari {riinin  6zelliklerini  Orneklerle tiiketiciye

anlatabilmektedir (Akbulut ve Balkas, 2006: 71).
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- Alaninda referans kaynagi olan bu dergilerde kitlelere verilmek istenen mesajin
okurlar tarafindan kabul gérme oran1 ytiksektir.

- QGazetelere gore kagit kullanimi daha kalitelidir. Hedef kitle agisindan da
dergideki gorsel oldukea ilgi ¢ekici olmaktadir.

- Gazeteler gibi taginabilen dergiler gidilen ortamda da okunabilir ve farkli hedef
kitlelere ulasabilmektedir.

- Dergiler yaratici diisiincelerin ¢ok fazla karsimiza ¢iktigi reklam ortamlari

olmaktadir.

Dogrudan Posta ve Diger Basili Araglar

Posta reklamlar1 dogrudan belirlenen kisilere isme gore adrese posta yoluyla gonderilen
reklam olmasi dolayistyla kisiyi 6zle hazirlanan reklam ortamlaridir. Dogrudan postalama
reklam1 hedef kitle ile isletmeler arasinda bag kurmaktadir. Kurulan bu bag veri tabani
olusturma konusunda yardimci olmaktadir. Dogrudan postalama reklami hedef kitleyi
satin alma konusunda yonlendirmeyi ama¢ edinmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel,

2005: 420).

Bircok reklam malzemesinin tek tek miisterilere, hedef kitleye ulagsmasini saglayan
postalama yolu dogrudan postalama olarak adlandirilmaktadir. Dogrudan postalama
katalog, mektup, posta kartt vb. ¢esitli reklam malzemeleriyle tek tek miisteriye
ulagilmasinin saglanmasidir. Burada aracilarin olmayis1 dogrudan isletmelerle miisteriler
arasinda bag olusmaktadir. Bu bagin isletmeler agisindan 6nemi veri taban1 konusundan
oldukca 6nemli yere sahiptir. Dogrudan postalama, giiniin gereklilikleri dogrultusunda ve
bireysel profillere gore sekillendirilmis olup, mektup ve kitapgiklarin kullanimina
duyulan ihtiyaca gore posta sisteminin etkinliginin devamliliginin saglanmasina yardimci

olmaktadir (Firlar ve Yeygel, 2004: 5).

Dogrudan postalama reklamlar1 kampanyalar icinde diger reklam ortamlarina goére
maliyet acisindan da ekonomik olmaktadir. Buradaki asil amag {iriiniin hedef kitlenin
adresine postalanmasi ile miisterilerle birebir iliski kurmaktir. Tiiketicileri tirtin hakkinda
bilgilendirmek ve satin alma islemini gergeklestirmek amac¢ edinilmistir. Posta

reklamlari, giiniin gereklilikleri dogrultusunda ve kisisel profillere gore sekillendirilmis
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mektup ve kitapgiklarin kullanimina duyulan ihtiya¢ nedeniyle posta sisteminin 6énemi

ortaya ¢cikmistir (Firlar, 2003: 5).

Dogrudan postalamanin reklam ortami olarak avantajlar1 ve dezavantajlari su sekildedir

(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 421):

- Dogrudan postalama reklamlari sayesinde tiiketiciye direkt olarak ulagsmak

hedeflenmektedir. Yakin bir dil kullanim1 6nemlidir.
- Oldukg¢a ekonomik bir reklam araci olmaktadir.

- Hedef kitle dogru belirlenip dogru stratejiler yapildig taktirde satin alma
olasilig1 da oldukga artabilmektedir.

- Bu reklam ortaminda rakip reklam firmalariyla rekabet ortami s6z konusu

degildir.

- Cografi bolgelere gore hedef kitle 6zellikleri belirlenmelidir. Ayrica samimi

ve yakin bir dil kullanim1 olduk¢a 6nemlidir

- Hedef kitle tepkisi, geri bildirim sayesinde formlar vb. sekilde hizli bir
sekilde ol¢iilebilmektedir

Dogrudan postalamanin reklam ortami olarak dezavantajlar1 su sekildedir (Cemalcilar,

1994: 301):

- Bureklam ortaminda gonderilen mesajlarin bakilmadan atilmasindan dolay1
ara¢ maliyetinin artmasina neden olmaktadir

- Hedef kitlenin giincel adresini belirlemek sorun olusturmaktadir.

- Maliyet agisindan ekonomik olsa da ulasilan hedef kitle sayis1 bakimindan

maliyetli olmaktadir.

- Yaz1 igerigi fazla oldugundan dikkat cekicilikte ve ilgide sikinti

yasanmaktadir. Bu da satin alim1 dogrudan etkilemektedir.

- Dogrudan postalama yontemini anlayip uygulayan kisi sayis1 oldukca azdir.
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- Ekonomik olarak gdziiken bu postalama tiirii birka¢ uygulamalarda oldukca

maliyetli olabilmektedir.

Dogrudan postalama reklamlari {iriiniin miisterilere ulasimi saglanmasi, tiiketiciyle bire
bir iletisim kurmasi, reklamin yapildigi alana tiiketici bilgilerini yayarak perakendeci

trafiginin artmasini saglamaktadir.

Dogrudan postalamayla birlikte {iriiniin miisterilere tanitilmasi ve hedef kitle tarafindan
satin alinmasi igin bilgilendirmeler yapilmaktadir. Dogrudan postalama reklami diger
reklam ortamlariyla birlikte esgiidiimlii sekilde ¢alistiginda basari orani1 da 0 Slgilide
artmaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 420-421).

Foy dogrudan postalmada mektuptan sonra en gozde malzeme olmaktadir. Fdyde,

mektuba gore tanim ve ayrinttya daha fazla yer verilmektedir (Giirgen, 1990: 77).
1.1.5.2. Yayimn Yapan Reklam Ortamlari

Yayin yapan reklam ortami denildiginde giinliik yasamda yeri olan gorsel ve isitsel
duyulara hitap eden hedef kitleyi bu baglamda etkileyen iki 6nemli ara¢ olan radyo ve

televizyon 6nemli rol oynamaktadir.
Radyo

Radyo, tiiketicilerin giinliik yasantist i¢in her yerde etkilesim i¢inde bir kanal olmasi
nedeniyle 6nemli bir yerdedir. Reklam dogru sekilde ortaya konuldugunda etkili reklam
ortami1 olmaktadir. Radyo isitsel duyuya seslenmesinden dolayr hayatin her alaninda
dinlenebilmesi agisindan olduk¢a 6nemli bir reklam ortamidir. Radyonun toplumun her
kesimine ve farkli yas gruplarma hitap ediyor olmasi radyoyu baska agidan da onemli
kilmaktadir. Radyo kulaga hitap edebilen, okuma seviyesi, aligkanligi az olan oldukga
etkili bir kitleye hitap etmektedir. Her kitleye ulagmasi televizyona oranla daha az

maliyetli olmasindan dolay: tercih edilebilir reklam ortami olmustur (Elden, 2003: 96).

Radyoya zihin tiyatrosu da denilmektedir. Radyoda diger Kkitle iletisim araglarinda
yapamadiklarimiz1 yapabilmekteyiz (Sullivan, 2002: 168). Ulastigi hedef kitle ve kisi
sayisindan bakildiginda radyo etkili ve gii¢lii bir iletisim araci olmaktadir. Radyo kisilerin

isleriyle mesgul olduklarinda arka fonda dinlenen ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Radyoda hedef kitleye yonelik mesajin verilmesi olduk¢a onemlidir. Hedef kitlenin
zihninde radyoda verilecek reklamin canlanmasi ve 0 canlananin hedef kitle tarafindan
betimlenmesini saglamaktir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 353). Radyo gelismis arag
tiirlerinden birisidir. Radyonun avantajlarindan biri de hedef kitlesine uzmanlagmis

sistem ve istasyonlariyla ulagsmasidir (Altunbas, 2003:62).

Radyonun avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Radyo reklamlarinin avantajlarindan biri
isletmeler agisindan ucuz bir reklam ortami olmasidir. Reklam ortami olarak radyo diger
bazi reklam ortamlarina gére daha esnektir. Hedef kitleye kolaylikla ulasabilmektedir.
Her saatte her yerde dinlenebilir olmasi radyo reklamlarinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir.
Radyo reklamlarinin dezavantajlarina bakildiginda en 6nce goriintii olmayist karsimiza
cikmaktadir. Reklam verilecek olan mesajin ses ile smirli kalmas1 dezavantaj olarak
goriilmektedir. Verilecek olan mesajin hedef kitle agisindan sinirli siirede olmasi
anlasilmasimi1 zorlastirmaktadir. Burada dikkat c¢ekilecek bir diger dezavantaj ise
¢ekiminden uzaklastikga sesin bozulmasi ya da radyonun kesilmesi séz konusu
olmaktadir. Radyolar giiniin belirli saatlerinde belirledikleri hedef Kkitlelere yonelik
programlar hazirlarlar. Hedef kitleyi bu programlarla yakalamaya ¢alisan isletmeler i¢in
radyo faydali bir reklam ortami olmaktadir. Radyolar diger reklam ortamlarina gore daha
hizli ve haberleri dinleyicisine aktarabilen reklam ortamidir (Arslan ve Yilmaz, 2007: 6).

Televizyon

Reklamcilarin ilgisini 1940’11 yillardan itibaren ¢ekmeye baslayan televizyon, gorsel ve
isitsel 6geleri bir arada bulundurmasi nedeniyle reklamcilik agisindan olduk¢a énemli bir
yere sahip olmustur. Renkli televizyonla birlikte hedef kitle iizerinde gorsel agidan
etkinligi artan televizyon bir reklam ortami olarak reklamcilar agisindan birgok 6zelligi
on plana ¢ikarmasi agisindan avantaj saglamistir. Radyodaki goriintii eksiligi sorunu
televizyon reklamlarinda ortadan kalkmaktadir. Her bakimdan olduk¢a avantajli olan
televizyonun her yas grubuna hitap eden programlar sunmasi, sosyo-kiiltiirel gruplara
uygun programlar sunmasi televizyonun reklam agisindan 6nemini oldukga artirmaktadir.
Televizyonda gelen mesajlarin %70 goze %30 ise kulak yoluyla alinmaktadir. Bu
bakimdan televizyonun yapilan arastirmalarda kulaktan daha ¢ok gbze hitap ettigi
saptanmugtir. Televizyon igin ses unsurunun aliciy: etkileyen yan 6ge oldugunu sdylemek
yerinde olacaktir (Giirgen, 1990: 72).
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Televizyon reklamlarinda aktarilacak olan konu gorsel ve isitsel yoldan yapilmaktadir.
Bu nedenle gorsel ve isitsel aktarilan konular arasinda uyum olmali ve ne gorsel ne isitsel
0ge birbirinden baskin olmamalidir. Bu 6geler reklamda esit diizeyde hedef kitle
bakimdan anlasilir sekilde yer almalidir. Aksi takdirde verilecek olan mesajdan hedef
kitlenin uzaklasilmasina neden olabilmektedir. 1972 yilinda Tiirkiye’de ilk kez TRT
kanalinda televizyon reklamlari yayinlanmaya baslamistir. Sirikleyici bir dil
kullanilmasiyla birlikte okuma-yazma oranmnin diisiik olmasi, eglenceli ve akilda
kaliciligr sayesinde ilgi ¢ekmis olup, hedef kitle ve reklamcilar tarafindan siirekli

kullanilarak zaman i¢inde gelisme gostermistir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 364).

Televizyonun reklam ortami olarak avantajlari su sekildedir (Wells ve digerleri, 1995:
377):

- Ses ve goriintii 6zelliginin yani sira renk 6zelligi de bulunmaktadir. Uriinii
kullanmay1 6zendirir bunu siirekli siire¢ halinde tekrar eder.

- Hedef kitle agisindan alinacak olan iriiniin faydalarini gostermektedir.
Uriiniin ne kadar yararli oldugunu gostermede en etkili reklam ortamlarindan
biri televizyondur. Uriinii gérmek hedef kitle acisindan en etkili ikna
yontemidir.

- Kullanilacak olan iiriin ile hedef Kitle arasinda giiglii imajlar olusturabilir.
Uriinii  kullanacak hedef Kitlenin kisilik 6zelliklerini gdstererek imaji
saglamaktadir.

- Hiiziini, nostaljiyi 6n plana ¢ikarir. Miizik ve ses efektleri olduk¢a 6nemlidir.
Hedef kitleyi maziye, ge¢mise, cocukluk yillarina gotiirerek duygulari 6n
plana ¢ikararak istenilen mesaji hedef kitleye aktarmaktadir.

- Ses, goriintii ve renk gibi birgok 6geyi bulunduran televizyon oldukga hedef
Kitlede etki yaratmaktadir.

- Televizyonun mal ve hizmet hakkinda bilgileri goriintii esliginde vermesinin
yaninda bagka gorlntiileri carpict sekilde vererek istenilen imaji ortaya
koymasini televizyonu inandirict kilmaktadir (Book, Cary ve Tannenbaum,
1989: 98).
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Televizyonun reklam ortami olarak dezavantajlari su sekildedir (Wells ve digerleri, 1995:
377).

- Televizyon reklamlar1 maliyet agisindan olduk¢a pahali olan reklam
ortamudir.

- Televizyon bakildiginda pahali olarak goriinse de ¢ok sayida kisiye
ulagsmasindan dolay1 maliyeti diistirmektedir.

- Televizyon reklamlarimin tiiketiciye sikici gelmemesi amaciyla hedef kitle
tarafindan durmadan ayni reklamla karsilasmamasi i¢in reklamin degismek
zorunda olmasi oldukga 6nemlidir. Hedef kitlenin dikkatinin dagilmamasi ve
ilgisini gekmesi gerekmektedir. Siirekli degisen reklam ise maliyet agisindan
oldukga pahali olacaktir.

- Reklami hazirlayanlarin akilda kaliciligr saglamasi ¢arpici goriintiilere yer
vermesi gerekmektedir.

- Televizyon reklamlar1 uzun siirede hazirlanmakta bu da reklamin giincel

olmasi1 bakimdan sikintiya yol agabilmektedir.

1.1.5.3. Acikhava Reklam Ortamlari

Insanlarin disarida vakit gecirme zamanlari arttigindan dolayr yayginlasmis bir
reklamcilik tiirii olan agik hava reklamcilig, iilkemizde son yillarda oldukga gelis olup,
reklam ortamlar1 arasinda 6nemli bir yere sahip olmaktadir. A¢ik hava reklamai isi olan ya
da dalgin olarak yoldan gegen kisilerin dikkatini ¢cekmeyi ve isletmelerin kisa zamanda
insanlara ulastirmak istedikleri iletilerini ulastirmay1 amaclamiglardir. Acik hava reklama,
acik hava reklam panolari, duvar duyuraclari, ¢ati duyuraclari, tasit duyuraglari, bayi
duyuraglari, stadyum duyuraglari, gokyiizii yazilari, reklam balonlar1 agik havada
gosterime uygun hedef kitle 6n planda tutulan ¢esitli iletisim araglar1 araciligiyla sunulan

afis, tabela, gibi her tiirlii yapilan reklamlardir (Yavuz, 2009: 163).

Acik hava reklamlart da diger reklam tiirleri gibi satislar1 artirmay1 hedeflemektedir.
Teknolojik gelisim ile birlikte agik hava reklamlarinin gelisimi de giderek artmistir. Agik
hava reklamlar1 6zellikle isletmelerin hedef Kitleye ulasabilmeleri agisindan oldukga
onemli bir reklam aracidir (Tayfur, 2010: 166).

21



Acik hava reklamciligmin ¢ok ¢esidi bulunmaktadir. A¢ik hava reklamlari reklamlarin
yer aldiklar iletisim araclariin uygunluguna gore siiflandirilmistir. Bu siniflandirma:

Duragan reklam araglar1 ve gezici reklam araglaridir (Yavuz, 2009: 171).

Duragan Reklam Araclari: Duragan reklam araglar1 sabit duran tirtin reklam tanitilmasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Duragan reklam araglarina afis, billboardlar, mega
boardlar, doviz ve pankartlar, 1sikli ilanlar, binalar, duvarlar ve gatilar, duraklar, yer ve
cam grafikleri, eskavizyon, stadyumlar 6rnek gosterilebilmektedir. Giiniimiizde afiglerin
tiretim maddelerinde fotograf ve bilgisayar goriintiileri gibi birgok teknikten
yararlanilabilmektedir (Elden, 2009: 254).

Gezici Reklam Araglan (Transit): Gezici reklam ortamlar1 belirli bir alanda sabit
durmayan hareket edebilen reklam tiirtidiir. Gezici reklam araglar1 hareket ettikleri yerlere
gore ikiye ayrilabilmektedir: Gokylizii araglar1 ve tasitlar. Gokylizii araglari arasinda,
reklam balonlari, paramotorlar bulunabilmektedir (Yavuz, 2009: 172). Tasitlarda ise, tasit
iistii reklam araci olarak, taksi, dolmus, otobiis vb. tizerine monte edilebilen panolar
sisteminden olusan mobil billboardlar istenilen zaman araliklariyla degiserek reklam

gosterebilmektedir.
1.2. Internetin Gelisimi ve Dijital Reklameihik
1.2.1.Internetin Gelisimi

Internet tabanli iletisim teknolojilerinin, bilgiyi olusturma, sunma ve kullanma agisindan
her gegen giin yeni firsatlar sundugu goriilmektedir (Ljubojevic, Vaskovic ve Stankovic,
2012:111). internet teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ve gelisim siirecine bakildiginda
ozellikle 1991 yilinda hipermetinlere dayali bir internet protokoliiniin (www) kullanima
sunulmasi ve bilginin belirlenen bir ag sistem ile yayilmasi interneti olduk¢a 6nemli ve
vazgegilmez hale getirmistir. ilk olarak, Tim Berners-Lee tarafindan ortaya koyulmus
olan Web ’in birincil amac internet ortaminda bilgi taramasinda ve diger kullanicilarla
iletisim faaliyetlerinde bulunan kullanicilarin daha kolay ve etkin kullanim tecriibeleri
edinmeleridir. Web’in tarihsel gelisimine bakildiginda Web 1, Web 2, Web 3 ve su an
igerisinde bulundugumuz Web 4 donemleri goriilmektedir (Yengin, 2015: 49).
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WEB 1: Web’in ilk uygulamasi olarak karsimiza ¢ikan ve World Wide Web’in mucidi
Tim Berners-Lee tarafindan ‘salt okunur’ web olarak degerlendirilen Web 1 1989-2005
yillar1 arasin1 kapsayan donemi ifade etmektedir (Choudhury, 2014: 8096).

Web 1 kapsaminda; sadece HTML adi verdigimiz internet dokiimani olusturma
formatinda yazilmis ve Ozel diizenleme yazilimlar1 ile gilincellenebilen; 06zlinde
kullanicilara sadece bilgi vermeyi amaglayan statik Web sayfalar1 yer almaktadir. Web 1
tek yonlii iletisim olmasi kullanicilarin pasif birer izleyici olmalarini ortaya koymaktadir.
Web 1’in kullanicilara sundugu en dnemli 6zellik e-posta dzelligidir. Mektup ve faks
yazigmalarinin elektronik ortama taginmast Web 1 donemiyle birlikte saglanmigtir

(Karahasan, 2012: 74).

WEB 2: Tim O’Reilly tarafinda ortaya atilan Web 2 ikinci nesil internet olarak
tanimlanmaktadir. Etkilesimli Web olarak da adlandirilan Web 2 kullanicilara okuma
yetkisine ek olarak yazma yetkisi de vermistir. Icerige katkida bulunma ve diger web
kullanicilart ile iletisim kurma yetenegi sayesinde iletisimin ¢ift yonlii bir hale gelmesini
saglamustir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500). Facebook, Twitter, YouTube gibi katilim,
etkilesim ve ¢ift yonlii iletisime olanak saglayan kanallar Web 2 doneminde karsimiza

cikmaktadir (Neuman, 2018: 261).

WERB 3: Ilk olarak John Markoff tarafindan icat edilerek webin {iciincii nesli olarak ifade
ettigi Web 3'iin temel islevi, gesitli uygulamalar arasinda daha etkili kesif, otomasyon,
entegrasyon ve yeniden kullanim i¢in yap1 verilerini tanimlamak ve bunlari birbirine

baglamaktir (Choudhury, 2014: 8097).

Semantik Web olarak da adlandirilan Web 3 Web {izerindeki bilgilerin igerdigi
kelimelerin yami sira kelimelerin anlamlar1 dogrultusunda en dogru sonuglar1 ortaya
koyan internet teknolojisidir. Kullanicilarin arama ge¢mislerini arama kriterleri
dogrultusunda inceleyerek anlamsal olarak en dogru sonuglar1 gostermesi Web 3’iin
kisisellestirilmis Web olarak diisiiniilmesine sebep olmaktadir. Kisacast Web 3
makinelerin konusmay1 6grendigi, servis ve sunucu merkezli yaklasimlarin yerini
kullanict merkezli dagitik bir yapiya biraktigi yeni ¢ag, yeni yapt Web 3 olarak
tanimlanmaktadir (Dogan ve Kesken, 2007:44).
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WEB 4: Yerel disklerin kullanilmadigi tamamiyle sanallastirma tizerine kurulu bir Web
teknolojisi olan Web 4 ile birlikte biiylik veri, bulut sistemi, artirilmis gergeklik gibi
birgok kavram hayatimiza dahil olmustur. Internetin gelisimi dogrultusunda hedef kitleye
ulasmak geleneksel reklamciliga kiyasla kurumlar agisindan biiyiikk bir avantaj
saglamaktadir. Ozellikle mobil teknolojilerin gelismesiyle birlikte tiiketicilere diisiik
maliyetle, hizl1 bir sekilde, 7/24 ulagsma sansina sahip olan kurumlar, her gecen giin
reklam faaliyetlerini dijital ortamlara tagimaktadirlar. Endiistride 4 ile birlikte iiretim

siirecine dogrudan dahil olacagi ve yon verecegi goriilmektedir (Basl, 2016: 2).

Web 4’iin insan- makine iletisimden ¢ok makine — makine iletisimine énem vermekte

oldugu seklinde ifade edilmektedir (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 8).
1.2.2. Dijital Reklamcilik ve Tiirleri

Teknolojinin tarih boyunca siirekli olarak gelismesi ve degismesi reklamcilik agisindan
da olduk¢a 6nemli olmus ve reklamciligi oldukga etkilemistir (Smith, 2011: 58-491).
Modern yapisinin kokleri Sanayi Devrimi’ne dayanan reklam endiistrisi glinlimiizde
internet tabanli iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak gelismis ve donlismiis
olup, dijital teknolojilerden faydalanmak reklam faaliyetleri agisindan her gegen giin daha

da vazgecilmez hale gelmistir (Brierly, 2005:1).

Internet ve mobil teknolojilerindeki gelismeler dogrultusunda pazarlama uygulayicilart
ve markalarin iletisim faaliyetlerinin biliylik ¢ogunlugunu geleneksel reklamciliktan
dijitale dogru kaydirmaya basladiklar1 goriilmektedir. Geleneksel medyanin tiiketimi
belirli zaman dilimlerinde gerceklesirken, giinlimiizde tiiketiciler cep telefonlarini hemen
her yere tagidiklari i¢in mobil cihazlar araciligiyla her an ulasilabilmektedir. Dijital
ortamlarin tiiketiciler ve markalar arasindaki mesafeleri kapatmasi, dijital reklam
maliyetlerinin geleneksel reklam maliyetlerine oranla daha uygun olmas, tiiketicilere
ulasmada zaman ve mekan kisitin1 ortadan kaldirmasi dijital reklamciligin isletmeler ve
markalar tarafindan daha ¢ok tercih edilmesine sebep olmaktadir (Karahasan, 2012: 24;
Lee ve Cho, 2019: 333).

Web 2.0 ve mobil medya ortaminda isletmelere 'iliskisel pazarlama, bire bir pazarlama
ve kitlesel Ozellestirme gibi gesitli imkanlar sunan (Kelly Holmes, 2016: 219) dijital

pazarlama uygulamalar1 sayesinde isletmeler artik belirli konumlarda ve zamanlarda
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cesitli bicimlerde 6zellestirilmis ticari mesajlarla hassas bir sekilde hedeflenmis bireylere
reklam verebilmektedirler. Dijital reklamcilikta hedeflemenin daha iyi yapilabilmesinin

igerigin alaka diizeyini de arttirdig1 goriilmektedir (Gordon ve digerleri, 2021: 7).

Dijital reklamcilikta tiiketicilerin, giivendikleri pazarlamacilarin dijital reklamlarina agik
olma ve kendileriyle alakali iirinler i¢in dijital reklamlara yanit verme olasiliklar1 daha
yiiksektir. Bunun yani sira, etkili olma olasiligi daha yiiksek olarak degerlendirilen
etkilesimli dijital reklamlarin mesaj igeriklerinin eglenceli olmasi reklamin bagar1 sansini
daha da arttirmaktadir. Ancak, isletmelerin dijital reklam faaliyetlerini
gerceklestirirlerken tiiketicilerin gizlilik ve spam endiselerine karsi duyarli olmalar1 da

basarilar1 agisindan biiyiik bir rol oynamaktadir (Taylor, 2009: 413-416).

Dijital reklam ve tiirleri denildiginde reklam ¢esitlerine iliskin literatiirde farkli basliklar
ve farkli gruplandirmalar oldugu goriilebilmektedir. Bu ¢aligmalardan yararlanarak ele
alian basliklar ve agiklamalar1 asagida yer almaktadir (Soegoto ve Simbolon, 2018: 1-

5).
1.2.2.1. Pankart, Afis Reklamlari

En yaygin reklam ¢esitlerinden biri pankart olarak da bilinen afis (banner) reklamlaridir.
Bu reklamlarda ama¢ marka hakkinda farkindalik yaratarak markay: bilinir hale
getirmektir. Banner reklamlart ¢ogunlukla sayfanin st kisminda, yan tarafinda ya da
altinda dikey olarak, sayfanin kenarlarinda dikdortgen kutucuklar halinde
goriilebilmektedir. Banner reklamlar ile tiiketicilere bilgi saglayabilmek i¢in kutucuklara
tiklamak suretiyle Web sitelerine yoOnlendirme yapilmaktadir. Briggs ve Hollis
(1997:44)’in yaptig1 ¢alismada, Onceleri klasik statik banner reklamlarin belirgin bir
bicimde fayda sagladigi, sonrasinda ise tiklamalarin basarisiz oldugu durumlarda dahi
marka bilinirligi, marka kuvveti ve tiiketici sadakati gibi ¢esitli nedenlerle artisa neden

oldugu sonucu ortaya konulmaktadir.

1994°te Hotwired.com’da ilk kez banner reklamlarin gosterilmesinin ardindan, bannerlar,
internette sik rastlanan reklam format: haline gelmistir. internetin daha fazla icerik
tiiketimi acisindan kullanimi ile reklam engelleyici yazilimlarinda siklikla kullanilmast;
dogal reklam, arama motoru reklamcilig1 gibi birgok internet reklamciliginin 6n planda

yer almasi banner reklamlarinin kuvvetini yitirmesine neden olmustur. Banner reklamlari
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kuvvetini yitirmesine karsin Tirkiye’de halen kullanilan reklam c¢esididir. Banner
reklamlar hipernet baglantili konulardan meydana gelmektedir. Video reklamlarin
tizerlerine tiklanildig1 zaman reklam 6l¢iimiinii yapmak igin interaktif bir bi¢imde reklam
sunucusuna ve baglant1 kurulacak sayfalara gonderilmektedir (Mest¢i, 2013: 167). Zaman
icinde banner reklamlarin etkisini yitirmis oldugu ve tiiketicilerin karsisina zorla ¢ikan bu
reklamlara maruz kaldiklar1 goriilebilmektedir. Banner reklamlar hazirlanirken net ve
basit ifadeler kullanilmali, okunabilir olmali, uygun renk se¢imi olmali, markayla tutarl
olmali, animasyon kullanilmali, émrii kisa siireli oldugundan banner reklamlari siirekli
yenilenmelidir. Banner reklam tiirlerinin bazilart su sekilde siralanabilir; (Aktas,

2010:159-161).
Standart Banner

Standart banner reklamlart Web sayfalarinin iistiinde, altinda ya da sayfa kenarlarinda
yatay, dikey, dikdortgen ve kare bigiminde ya da sayfa ortasinda bulunan reklam tiiriidiir.
Tam banner, yarim banner, dikey banner, baslik banner, diigme banner gibi farkli
sekillerde bulunmaktadirlar. Banner reklamlarin diinya standartlarina gore kullanilan
Olciileri olmaktadir. Diinyadaki Web siteleri i¢in gegerli olan bannerlar kullanilan alanlara

gore farklilik gostermektedir (https://www.egbilisim.com.tr, 2018).
Acilan Banner (rollover)

Acilan banner reklamlari Ol¢iisii standart banner reklamlar1 kadar olsa da agilip biiyiime

0zelligi sayesinde igerik ve gorsel agidan genis bir alan sunmaktadir (Aktas, 2010:160).
Kayan banner (floating)

Banner reklam tiirlerinden kayan banner tiiri Web sayfasi iizerinde 10 saniye kadar bir
siire boyunca hareket eden ve ardindan kaybolan sayfanin bir kdsesine konumlanan flag

animasyonlarla yapilan banner tiiriidiir (Calikusu, 2009: 204).
1.2.2.2. Arama Motoru Reklamlari

Bu tiir reklamlar genellikle belirli anahtar sozciiklerle hedef kitlenin Web sayfasi
tizerinden yapacagi arastirmalari yonlendirmesidir. Arama motoru reklamlari arama

motorunun {ist ya da yan tarafinda yayinlanmaktadir. Maliyeti diisiik olan arama motoru
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reklamlar1 genellikle isletmeler acisindan tercih edilebilir hale gelmistir. Isletmeler hedef
Kitlenin arama motoruna yazacaklari arama sorgulari ile eslesmek igin uygun anahtar
kelimeleri belirlemek zorundadirlar. Arama motoruna hedef kitle tarafindan yazilan
arama sorgular1 ile isletmenin belirledigi anahtar kelimeler eslestikten sonra hedef
kitlenin karsisina yaptigi sorguya iligkin sonuglar ¢ikmaktadir. Cikan sonuglarda reklam
ya da sponsorlu ibaresi bulunan sonuglar arama motoru reklamlaridir (Babacan, 2015:
339).

1.2.2.3. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya tiim diinyada kisilerin birbirleri ile etkilesim kurabildigi dijital mecra
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya kullanildig1 giinden beri artarak devam eden
bir ilgi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Kavram itibariyle sosyal medya, kullanicilarin bilgi
sagladiklari, ¢cevrim ici gruplar meydana getirebildikleri, kisisel ileti ve video benzeri
farkli iceriklerin paylasimini yapabildikleri ve degistirebildikleri, kisiler, topluluklar ya
da kuruluslar arasinda bilgi ya da hizmet aligverisi saglayabildikleri elektronik iletisim

araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mestgi, 2013: 113).

Sosyal medya kavramina iligkin literatiir incelendiginde, sosyal medya kavraminin

ozellikleri asagidaki sekilde tanimlanabilmektedir (Ozkan ve McKenzie, 2008: 2773):

1. Sosyal paylasim sayfalarinin ¢ogu, e-posta, anlik mesajlasma, video, dosya paylasima,
fotograf paylasimi gibi kullanicilara ¢esitli konularda fayda saglamaktadir. Bu nedenle

irlin kullanicilart birbirleriyle etkilesim i¢inde olabilmektedirler.

2. Sosyal ag sitelerinde arkadaslik kurulan gruplar olusturulabilmesi ve o grupta yer alan
kisilerin 1ilgi alanlarinin ayni olmasi1 birbirleri ile iletisime ge¢melerine imkan

saglamaktadir.

3. Sosyal ag siteleri, kullanicilara ¢evrim i¢i bir bigimde profil hazirlama ve paylasma
imkan1 saglamaktadir. Bu sayede sosyal medyada viral reklamlarin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Arkadaslarin ve ¢evresinin yakininda olan kisilerin ele alindig1 reklamlar
diger reklamlara gore fazla ilgi gérmektedir. Bunun sebebi ise kullanicilarin Facebook

topluluklarina giivenebilen ve bu yonde egilim gosterdikleri, hedef kitle ve marka
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iligkileri, viral reklam mecralar1 yaratmak i¢in yeni firsatlar meydana gelmektedir (Chu,

2013: 30).

4. Sosyal ag lizerinden verilen uygulamalarin bir¢ogu iicretsizdir ya da diisiik maliyetler
ile kullanicilarla iletisime gegmektedir. Sosyal aglarin neredeyse tamami, kullanicilar
geribildirim yontemi ile bilgilendirmektedir. Ayn1 zamanda ag¢ik kaynakli versiyonlar,
kullanicilarin sahip olduklar1 uygulamalar1 gelistirmeleri ve sosyal ag sitelerine entegre

etmeleri i¢in firsatlar sunabilmektedir.

5. Sosyal aglarin giderek popiilaritesinin artmasinin sebebi, igerik, konu ve ilgi alani
unsurlarini temel alan birinci nesil ¢evrim i¢i gruplardan kisi odakli, kisisel ¢evrim igi

gruplara gecis olarak ifade edilmektedir.
1.2.2.4. Dogal Reklamlar ve Diger Dijital Reklam Tiirleri

Cevrim i¢i reklamciligin gelismesiyle birlikte internet kullanicilart oldukga fazla internet
mesajina maruz kalmislardir ve bu durum kisiler tizerinde olumsuz etkilere sebep
olmaktadir. Internet reklamciligi hususunda gerceklestirilen bazi ¢alismalar bu durumu
destekler niteliktedir. Pikas ve Sorrentino (2014: 80) tarafindan yapilan arastirmaya gore
kullanicilarin birgogu Facebook, Youtube, Twitter gibi sosyal ag kullanicilarinin yayini

yapilan reklamlara kars1 olumsuz tutum sergilemektedirler.

Internet reklamciliginin farkl sekillere doniismesiyle birlikte kisilerin yasamina dahil
olan, dogal reklam ve sponsorlu reklam gibi kavramlarin ne oldugunu anlatabilmek, bu
kavramlar1 diger reklam cesitlerinden ayiran 6zelliklerinin ne oldugunu ve ayni olan
ozelliklerinin neler oldugunu bilmek bu konudaki anlam karmasasinin 6niine ge¢gmeyi
saglamaktadir. Dogal reklamin kendi i¢inde de alt kategorilere ayrilmasi bu kavramin tek
bir tanimlama ile sinirlanmasina engel olacaktir. Howe ve Teufel dogal reklami,
isletmeler tarafindan reklam verenin kullaniciya editoryal igerik benzeri tasarlanmis

icerik ve sponsorlu igerik sunmasi olarak tanimlamaktadir (Howe ve Teufel, 2014: 79).

Dogal reklam, i¢inde bulundugu igeriklerle ahenkli bir goriiniime sahip olan, yer satin
alinmasi suretiyle yaratilan bir reklam teknigi olup, aslinda yeni bir format olmamasina
ragmen biiyiik bir ilgi gérmektedir. Ozetle reklamin yayinlanacagi medya kanalmnin

bi¢imine, sahip oldugu genel dokuya ve islevine uygun bir sekilde kurgusu yapilan ticretli
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reklamecilik etkinlikleri bigiminde tanimi yapilabilen bir dogal reklam etkinligi,
dergilerde-gazetelerde, cevrim i¢i medya programlarinda yayinlanan makaleleri,
multimedya igeriklerini, Twitter-Facebook-LinkedIn gibi sosyal mecralarda yayinlanan
sponsorlu igerikleri, radyo ve televizyon gibi geleneksel medyada yayinlanan satin

alinmig programlar1 kapsamaktadir (Rowley, 2008: 525).

Dogal reklam tiirleri ve yayimlandiklari mecralar bu formatin algilanma bi¢imine etki
edebilmektedir. Bu bakimdan “dogal reklam”, “sponsorlu reklam” ve “markali igerik”
gibi dogal reklamin farkli sOylenis bigimleri igerisinde bir uyum problemi mevcuttur.
Baz1 kaynaklarda bu kavramlar arasinda ayrim gergeklestirilirken kimi kaynaklarda ise

kavramlarin birbirinin ikamesi niteligi tasidig1 goriilmektedir (Clark, 2014: 4).

Tiiketicinin ikna edilmesi i¢in bir reklam mesajinin yayinlandigi mecradaki yayincinin
icerigine benzer formatta yayinlanmasi olarak tanimi yapilabilen dogal reklam, satin
alinmig editoryal igerigi temsil etmektedir ve bu es zamanli olarak sponsorlu igerik, ortak
icerik, advertorial (tanitict reklam) markali habercilik gibi kavramlarla da ifade
edilebilmektedir. Fakat biitiin bu kavramlar i¢inde dogal reklam kavraminin daha yaygin
kullanilmasinin temelinde iki neden bulunmaktadir. Bu nedenlerden ilki reklam mesajinin
yayinlandig1 mecra ile ahenkli olmas1 ve yayincinin hazirladigi goriisiinii olusturmasi,
ikincisi ise esasinda igerigin satin alinmis bir reklam olmasidir. Farkli bir tanimlamaya
gore dogal reklamlar advertoriallarin yeni bir formatidir. Advertoriallar, yaymcinin
editoryal igerigiyle ayni tarzda tasarlanmig basili reklamlar bi¢iminde ifade edilmektedir.
Fakat bugiin advertoriallar1 sadece basili igerikler ile kisitlamak dogru degildir.
Televizyonda ve internette yayinlanan birgok icerik, advertorial niteligi tasimaktadir ve
boyle tanimlanmaktadir. Farkli bir tanimlamaya gore advertoriallar, okuyucularda bir
makale denetimi olusturmak iizere tasarlanmis ve dagitilmis reklamlardir (Georgios ve

Georgios, 2011: 277).

Diger bir dijital reklam tiiri de zenginlestirilmis reklam (rich media) baslig1 altinda ele
alinmaktadir. Banner reklamlarin zenginlestirilmesi ile sesli, goriintiilii reklamlar
zenginlestirilmis reklamlar olarak tanimlanabilir. Bu banner reklam tiirti diger reklamlara
gore daha fazla dikkati ¢ekmektedir. Kullanicilarin odaklarinin dagilmasina engel olan
bu reklamlar web sayfalarinin geg¢ yiiklenmesi problemini ortadan kaldirmaktadir (Cakar,

2004: 44). Internet reklam sektdriiniin en ¢ok gelismesini saglayan reklam tiirii olarak
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degerlendirilmektedir. Hareketli goriintii ve dikkat g¢ekici tasarimiyla 6n plana ¢ikan

reklam ¢esididir (Ozgelebi, 2002: 2).

Diger dijital reklam tiirlerinden biri olan igerik sponsorluklart ise isletmelerin tirlinlerin
iceriklerini hedef kitleye tanitimini saglamak, ayrica bu igeriklerinin web sayfalarinda
yayinlanmasini saglamak anlamina gelmektedir. Bu igerikler reklam niteliginden c¢ok
haber gibi sunulmakta ve igerige girildiginde reklama ulasilabilmektedir. isletmelerle
ortaklik kuran igerik saglayicilar ziyaretgilerin web sayfalarini kullanmalari ile birlikte

bilgilere erisimleri saglanmaktadir (Cakir, 2004: 45).

Acilir pencere (pop-up) reklamlar olarak adlandirilan reklamlar ise Web sitelerine giris
yapip igerik arastirmasi yapan kullanicilarin aniden karsisina ¢ikan reklamlar olarak
adlandirabilir. Aniden ansizin karsisina ¢ikan bu reklamlar genellikle kullanicilar
tarafindan ilgi ve alaka gérmeden kapatilan reklamlardir. Bu nedenle verimliligi diisiik
olabilmektedir. Site icerigini aniden kapatmasi kullanicilar tarafindan rahatsizliga neden

olmaktadir (Aktas, 2010: 159-160).

Dijital reklam tiirlerinden yukarida ele alinanlar disinda farkli reklam tiirlerinin de
literatiirde ele alindigi goriilmektedir. Ancak calisma kapsaminda bazi basliklara

deginilerek ¢aligmanin asil konusu olan video reklamlar {izerine yogunlasilmistir.
1.2.2.5. Video Reklamlar

Video reklamlar, gorsel ve isitsel dgelerin kullanimindan dolayr miisterileri etkileme
acisindan oldukca dnemlidir. Video reklamlar, televizyonda izledigimiz reklamlar gibi
internet sitesi ilizerinde izleyebildigimiz reklamlardir. Teknolojide yasanan geligsmelerle
birlikte, kisilerin internet ortaminda gecirdikleri zaman ve igeriklere iligkin izleme
aliskanliklar1 da degisim gdstermektedir. Insanlarm bilgiye ulasma konusunda okumak
yerine artik internette bilgiye ulagsmaya baslamasi internet lizerindeki reklamlarin da
Oonemini bagka bir agidan ortaya koymaktadir. Video reklamlar1 genellikle eglenceyi 6n
plana cikarmaktadir. Video reklamlar, yonetilebilir dosya boyutlarina sikistirilmis ve
uzunlugu genellikle 15 saniye ile birka¢ dakika arasindan degisen gorsel-isitsel
reklamlardir. Diger dijital ve ¢evrim i¢i reklamcilik bigimleriyle karsilagtirildiginda,
video reklamlar genellikle izleyicilere dayatilan reklamlardir (Stewart ve digerleri, 2019:
2452).
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Internet kullaniminin yayginlasmasi ve veri transfer hizlarinin mobil ve masaiistii cihazlar
icin artmasi ile, ¢evrim i¢i video reklamlar da hayatimizdaki yeri onemli hale gelmektedir.
Giin gectikge daha fazla insanin film, dizi ve televizyon programlarini bile internet
lizerinden izlemesi, reklamcilar1 video reklamlar1 ¢evrim i¢i olarak bu yayinlarla
birbirlerine entegre etmeye mecbur birakmistir. Bu durum, yayn i¢i video reklamciliginin
hizla biliylimesine neden olmaktadir. Yaym i¢i video reklamlarina format olarak
bakildiginda TV reklamlar ile biiyiik benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Fakat reklam
verenler ve reklam izleyenler agisindan TV reklamlarina gore oldukc¢a farkli 6zellikleri
icinde barindirmaktadir. Buradaki farklilik TV reklamlari ¢evrimdisi olarak hazirlanirken
yayin i¢in video reklamlar ¢evrim i¢i olarak hazirlanmaktadir. Dolayisi ile Web siteleri
tarafindan bireylerin kullanim istatistiklerine gore reklam dagitimi yapilabilirken, TV’de
tek tip reklam hazirlanip tiim kullanicilara ayni reklamlar gosterilebilmektedir. Yayin ici
video reklamlari is firsatlar1 sunabilmektedir. Kullanilacak video reklam, yerlestirildigi
iceriklere uygun olmadigi durumda, hedef kitlenin memnuniyetsizligini kolayca
kazanmakta ve olumsuz sonuclar dogurmaktadir. Bu olumsuz deneyim de izleyicilerin

video izleme oranlarim biiyiik 6l¢iide diisiirmektedir (Wang ve digerli, 2018: 40).

Son yillarda o6zellikle televizyon ve cesitli kitle iletisim araglarini kullananlarin
birgogunun internet izerinden igerik izlemeye yoneldigi goriilmektedir. Bununla beraber
dizi ve filmleri internet ortaminda izleme imkani sunan siteler ortaya ¢ikmistir. Bazi
siteler sunduklar icerikleri kullaniciyla paylastiklar1 esnada belli araliklarla da reklam
videolar1 sunmaktadir. Kisilere video acilmadan Once yonlendirilen sorular
dogrultusunda yapilan kisilik analizleri gergevesinde hedef kitleye uygun reklamlar
belirlenip gosterilmektedir. Internette yaymlanan video reklamlarin sosyal medya
tizerinden paylasilabilmesi, video reklamlarin tiikketicilere ulagsma olasiligini televizyon
reklamlarina kiyasla arttirmaktadir. Bu nedenle isletmeler de son yillarda dijital video
reklamlara diger reklam cesitlerine gore daha fazla 6nem vermektedir (Campbell ve

digerleri, 2017: 4).

Video reklamlar temelde Linear Video Ads (dogrusal video reklamlar1) ve Non-Linear
Video Ads (dogrusal olmayan video reklamlar) olarak iki baglik altinda ele
aliabilmektedir. Bu iki reklam formatin1 destekleyici nitelikte tamamlayic1 reklamlar

(complementary advertising) karsimiza ¢ikmaktadir (Pikas ve Sorrentino, 2014: 70-81).
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Non-Linear Video Ads, videolar: izlerken video izleme islemini herhangi bir sekilde
bozmayarak ekranin bir tarafinda ¢ogunlukla video altinda dikddrtgen seklinde karsimiza
¢ikan video veya banner seklinde ¢ikan reklam tiirleridir. Bu reklamlar televizyon
izlerken karsilasilan ekranin altinda ¢ikan reklamlara benzetebilir. Tamamlayici
reklamlar (Companion Ads) ise video igeriginin oldugu sayfada karsimiza ¢ikan ekranin
belirli koselerinde gordiigiimiiz yazi, goriintii ve zengin igerikli reklam tiirii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yayin i¢inde yayin akisim1 keserek izleyicinin karsisina ¢ikan
video reklamlarma Dogrusal video reklamlar1 (Linear Video Ads) karsilasilan video
reklamlar1 denilmektedir. Dogrusal video reklamlart videolarin baslangicinin dncesinde
¢ikan pre-roll, videonun ortasinda ¢ikan mid-roll ve videonun sonunda ¢ikan post-roll

olmak iizere tige ayrilmaktadir (Babacan, 2015:341).
Video Oncesi Reklamlar (Pre-Roll Video Reklam)

Pre-roll video reklami video baslamasi ile birlikte karsimiza ¢ikan reklamlardir.
Youtube’da karsimiza ¢ikan bu reklam tiirii, yaklasik 5 saniye boyunca olusturulan ve
izleyici karsisina zorunlu olarak ortaya c¢ikan reklam tiiriidiir. Video reklam 5 saniye
sonrasinda bittiginde ise pre-roll reklami izlemek istemeyen tiiketiciler videoda bulunan
video gegcise tiklayarak gecebilmektedirler. Birden tiiketici karsisina ¢ikan bu reklamlar
hedef kitlesi bakimdan analiz edilmeli o sekilde izleyiciye sunulmalidir. Bu video reklami
en ¢ok kullanan dijital medya platformunun Youtube oldugu goriilmektedir. Bu reklamlar

sayesinde Youtube iicret almakta, para kazanmaktadir (Mei ve digerleri, 2007: 2).
Video Ortasinda Cikan Reklamlar (Mid-Roll Video Reklam)

Diger video reklam tiirlerine gore video ortasinda gosterilen mid-roll reklamlar belirli bir
siire zorunlu sekilde izlenmesi gereken reklamlardir. Reklami gegmek icin video gegise
tiklamak gerekmektedir. Izleyicilerin igerikleri ile orantili olarak ortaya cikacak olan
reklamlar hedef kitlenin dikkatini fazlasiyla ¢ekmektedir. Reklamin akilda kaliciligi
acisindan diger reklam modellerine gore mid-roll reklamlar daha fazla akilda kalicidir.
Izlenilen icerik sirasinda kesildigi icin tiiketici tarafindan rahatsizlik duyulan reklam

olmaktadir. (Li ve Lo, 2015: 210).
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Video Sonunda Cikan Reklamlar (Post-Roll Video Reklam)

Bu reklam modeli ise internet ortaminda izlenen igerigin sonunda ortaya ¢ikan reklam
modelidir. Bu modelde belirli bir siire izlendikten sonra video ge¢is butonu ile reklama
son verilebilmektedir. Post- roll reklam modeli can sikici reklam modeli olarak ifade
edilmektedir. Izlenen igerigin sonunda yer aldig1 igin bu reklamlarin izlenmeden
kapatilma olasilig1 oldukca yiiksektir. Post-roll reklamlar icerigin sonunda ortaya ¢ikan
reklamlar oldugu icin igerik ile benzer bir konuda olmasi 6nemsenmemektedir (Hunt ve

Worthen, 2006: 225).
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BOLUM 2: VIDEO REKLAMLAR VE TUKETICI SATIN
ALMA ILISKISI

Reklamlarin, tiiketicilerin marka tercihlerini ve davramiglarii sekillendirdigi
soylenebilmektedir. Ozellikle internetin gelisimi ile birlikte degisen reklam ortamlari,
diger bir deyisle dijital ortamlarda yer alan reklamlar ve bu degisen siirecte tliketicilerin
dijital ortamda c¢ok sik yer almalariyla birlikte tiiketicilerin reklamlarla karsilagsma
oraninin arttirdig1 sdylenebilir. Dijital ortamda yer alan reklam tiirlerinin ¢ok farkli
bagliklar altinda ele alindig1r goriilmektedir. Bu dijital reklam tiirlerinden bir olan ve
reklamverenler tarafindan siklikla tercih edilen video reklamlarin tiiketicilerin satin alma
tercihlerini ne 6l¢iide etkiledigi incelenmeden Once tiiketicilerin satin alma karar stiregleri

ele alinmaktadir.
2.1.Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar siirecine bakildiginda tiiketicilerin birden fazla {iriin arasinda tercih
yapma siirecleri olarak tanimlandigr goriilmektedir. Satin alma, farkina wvarilan
gereksinimlerin degerlendirilmesi ve sonrasinda tercih yapilmasi ile ilgili bir siirectir.
Karar siireci satin almadan eyleminden once basladigi gibi sonrasinda da devam
etmektedir. Satin alma karar siirecinde iiriiniin fiyati, lirliniin ya da hizmetin tiiketicinin
ithtiyacini karsilayip karsilamayacagi, alinacak olan iiriinde eksiklik olup olmadig1 gibi
etmenler g6z Onilinde bulundurularak satin alma karar siireci gergeklestirilmektedir.
Tiiketici aldigi iirlinden memnun kalmadigir durumda bir daha ayni {iriinii satin almaktan
vazgecerek ayni siirece yeniden bastan baslayacaktir (Can, 2006: 19). Satin alma karar
stirecinde satin alma rollerine bakildiginda ise bu rollerin farkli kisiler tarafindan
gerceklestirildigi goriilebiliken, kimi zaman tek bir kisinin yani tliketicinin satin alma
kararin1 veren, o iriini kullanan ve ayni zamanda satin almay1 da gerceklestiren kisi

oldugu da goriilebilmektedir (Shaizada, 2006: 15).

Tiiketiciler satin alma davranmis1 gerceklestirirken ¢esitli davramiglarda bulunurlar.
Karmasgik satin alma davranisi olarak adlandirilan davranisa bakildiginda satin alinacak
olan iirlinlin degerinin yiiksek olmasi nedeniyle karar verilmesi siireci zor ve karmasik
olmaktadir. Uyumsuz satin alma davranisi olarak adlandirilan davranista ise, ilgi

diizeyinin yiiksek, farkl1 davranis gesitliliginin az oldugu gériilmektedir. Uriinler arasinda
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yapilacak degerlendirmede rakip iiriin hakkinda olusacak {istiinliik belirlenmektedir. Bu
sekilde en son degerlendirme yapilmalidir. Bir diger davranis sekli olan aligilagelmis satin
alma davranisina bakildiginda ise, misterilerin siklikla satin aldiklari dirtinler olan
kolayda mallarla iliskili oldugu goriilebilmektedir. Miisteriler her zaman ayni iriinii
almasalar bile bu iirlinleri alacaklar1 zaman fazla zaman harcamamaktadir. Miisterilerin
onceden yaptiklart satin alimlar davraniglarini etkilemektedir (Durmaz,2008). Satin alma
davraniglarinda diger bir davranis ise gesitlilik gosteren davranis ¢esitidir. Bu davranis
seklinde bakildiginda tiiketiciler her ne kadar aldiklar1 kullandiklar1 {iriinlerden memnun
olsalar bile farkli tirtinleri kullanmay1 tercih edebilmektedirler (Ercis, Unal ve Can, 2008:
36)

Satin alma karar stirecine bakildiginda ihtiyacin karsilanmasi i¢in ortaya ¢ikacak bir karar

stirecinin bulundugu ve bu siirecin farkli asamalardan olustugu goriilmektedir.

Eger mevcut durumunda farklilik yok ise, diger bir deyisle, mevcut durum ile istenilen
durum arasinda farklilik olugsmaz ise satin alma davranisi baslamamaktadir. Bireyin satin
alma davranisi yapabilmesi ig¢in iiriinler hakkinda belirli ¢ikarimlarda bulunmasi
gerekmektedir. Karar alma siirecinde belirsizliklerin olmasindan dolay: tiiketiciler
risklerle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu riskler parasal, psikolojik ve sosyal riskler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler satin alma davranigin1 gergeklestirirken satin
almanin her asamasinda bilgi kullanmak durumundadir. Satin alma davranisinda ¢ogu
zaman gergeklik ortaya konmaktadir. Bunun yani sira tiiketiciler satin alma siirecinde
duygularindan ve hislerinden de etkilenmektedirler. Her ne kadar satin alma davraniginda
gerceklik ortaya konulsa da tiiketiciler Kimi zaman satin alma davranisini neden
yaptiklarin1 agiklayamamaktadirlar. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen sosyal, psikolojik, kisisel faktorlerin satin alma davranisini ne sekilde etkiledigi
degerlendirilmektedir. Satin alma kara siireci asamalarina bakildiginda bu siirecin
oncelikle tiiketicide bir ihtiya¢ duyulmasi ile basladig1 ve sonrasinda farkli asamalarla
devam ettigi goriilmektedir. Tiiketici satin alma Karar stireclerine bakildiginda; (Ercis,
Unal ve Can, 2008: 36).
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1. Bir ihtiyacin Duyulmasi

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin ilk agsamast olan ihtiyacin duyulmasi agamasi
tiikketicinin sahip oldugu bir gereksinimini giderememesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir.
Gereksinimin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici bu gereksinimini nasil giderilebilecegi
problemi ile karsilagilmaktadir. Bu baglamda tiiketicinin gereksiniminin ne oldugu
anlasilarak bu ihtiyacin giderilmesi gerekmektedir. (Mucuk, 2012: 79).

2. Bilgi Toplama

Herhangi bir {iriine ihtiyaci olan miisteri ihtiyaci olan iriiniin alternatifin ne oldugu,
fiyatlarinin ne oldugu konusunda arastirma yapmaya baslamaktadir. Arastirma, tiiketiciye
hangi {irtinii alip hangi iriinii almayacagi konusunda yardimci olmaktadir. Tiiketici
ithtiyact olan {iriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilmek icin fiziki olarak {iriinii
gormek istemekle birlikte iiriiniin bulundugu magazaya giderek daha fazla bilgi
toplayabilmektedir. Bilgi toplama islemi satin alma islemi dncesinde gergeklesmektedir.
Tiiketici baska kaynaklara yonelmeden once tecriibelerinden, ig¢sel durumlardan
faydalanacaktir. Diger bir deyisle, satin alacag: tiriinleri dncesinde alip kullanmis ve
begenmis ise gegmisteki bilgi ve tecriibesinden faydalanacaktir. Tiketicinin {iriin
hakkinda deneyimi yok ise baska kaynaklardan yararlanacaktir. Tiiketicinin ge¢misteki
deneyimleri c¢ogaldik¢a dis kaynaklara basvurmasi azalmaktadir. Tiiketici bilgi

kaynaklar1 dort grupta incelenmektedir (Proctor, 2000 :147) :

- Kisisel kaynaklar; aile, arkadaglar tanidiklar.
- Ticari kaynaklar; Reklam, afis, satig elemanlari.
- Kamusal kaynaklar; kitle iletisim araglart.

- Deneyimsel kaynaklar; dokunma, kullanma
3. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketiciler ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in o ihtiyaglar1 tatmin etmeyi saglayacak {iriin ve
hizmete yonelik trliniin 6zellikleri, 6deme sartlar1 ve fiyati gibi bilgileri toplamaktadir.
Tiiketicilerin {irlin ve hizmetlere iliskin topladiklar1 bu bilgiler dogrultusunda birden
fazla secenek arasinda kalmalar1 durumda kendileri i¢in en uygun olaninin ne oldugunu

diisliniip arastirmasi gerekmektedir. (Yiikselen, 1989: 42).
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4. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici se¢mis oldugu friinler hakkinda gerekli bilgiyi topladiktan sonra kendisi
hakkinda en uygun olan1 alternatifi segmektedir. Tiiketicinin seg¢ecegi iirliniin fiyati, ne
kadar siire ona fayda saglayacagi, dayanikliligi vb. gibi iiriin 6zellikleri karar verme
stirecinde olduk¢a onemli etkenler olmaktadir. Tiiketiciler satin almay1 gerceklestirirken
birbirlerinden farkli sekilde karar verebilmektedir. Kimi miisteri i¢in iiriiniin 6zellikleri,
kimi miisteri i¢in Uriinlin fiyat1 kimi miisteri i¢in ise Uriin dayamiklilig1 satin alma
davramiginda ©On plana ¢ikarmaktadir. Tiketiciler {rtinler hakkinda bilgileri
degerlendirdikten sonra kendileri i¢in en uygun olan alternatifi secerler. Satin alinacak
olan iiriin i¢in detayli arastirma yapmak isteyen miisteriler satin alinacak olan trtinlere
iliskin aragtirmalarinda ¢ok fazla zaman harcayabilmektedirler. Diger taraftan tiiketici
gecmiste iirlinli deneyimlemisse satin alacag iirlinli gegmis deneyimlerine bakarak satin
alma islemini daha kisa siirede karar vererek gergeklestirebilmektedir. Tiiketiciler aile ve
yakinlarinin bu satin alma davranisinda gortislerini géz ardi etmemektedir (Assael, 1984:
41-43). Alternatiflerin degerlendirilmesinde zaman da Onemlidir. Eger ihtiyaglarin
giderilmesi acil degilse, dogru bir tercih i¢in daha fazla bilgi toplanmaktadir (Kili¢c ve
Goksel, 2004: 5).Tieticiler alternatifleri degerlendirdikten sonra bu alternatifleri uygun

bulmadiklar1 durumda arastirmalara devam edilmektedir.

Satin alma, tiiketicilerin iiriin hakkindaki olumsuzluklari, problem olusabilecek konulari
¢ozmesi sonucu gerceklesmektedir. Tiketici bu ¢oziimlerle kendisine olumlu yonde
fayda saglamaktadir. Tiketici {irtin hakkinda bir¢ok konu hakkinda degerlendirme
yapmaktadir. Bu degerlendirmeler {iriiniin kalitesi, ambalaji, fiyati, miisteri iletisimi vb
konularla iligkilidir. Tiketicilerin degerlendirmeleri objektif ya da siibjektif
olabilmektedir. Objektif degerlendirme bilimsel, siibjektif degerlendirme ise tiiketicinin
begenisini ifade etmesi seklinde agiklanabilir. Isletmeler tiiketicinin alternatif {iriinleri
degerlendirmesine bakarak degisik stratejiler gelistirmektedir. Uriiniin 6zelliklerini
artirabilir, tiiketici tutumlarini degistirmeye ve iiriin hakkinda olumlu imaj yaratmaya
caligmaktadir. Alternatiflerin degerlendirilmesinde zaman da 6nemlidir. Eger ihtiyaclarin
giderilmesi acil degilse, dogru bir tercih i¢in daha fazla bilgi toplanmaktadir (Kilig, ve

Goksel, 2004: 5).
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5. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Tiiketici degerlendirdigi triin hakkinda tercihini yaparak satin alma davranigini
gergeklestirdigi asama bu agsamadir. Satin alma asamasinda satig basaris1 oldukca 6nemli
yere sahiptir. Satin alma karar alternatiflerin degerlendirilmesine gore karsimiza

¢ikmaktadir (Pride ve Ferrel, 1987: 145).

Tiiketicinin satin alacagi lirlin hakkinda bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi, bu yonde satig
stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Eger tiiketici ikna edilmis, tiiketicide {irlin
hakkinda olumlu imaj yaratilmis ise tiiketici satin alinacak olan iiriin hakkinda bilgi
edinmektedir. Fiyat ve satin alinacak iiriin hakkinda sorunlar ¢oziime kavustugunda
tilketici satin alma gergeklestirmektedir (Yiikselen, 1989: 42). Bu baglamda isletmeler
tirtiniin hedef kitle tarafindan satin alinabilmesi icin fiyat, kredi vb. kosullar1 géz 6niine
alarak bu konularda hedef kitleye kolaylik saglamali ve iiriiniin hedef kitle tarafindan
satin alinmasini hedeflemelidir. Bunun yani sira satin alma kararinda beklenmedik bir
anda ortaya ¢ikan faktorler satin alma kararini degistirebilmektedir. Bu nedenle isletmeler
miisteriyi satin almadan vazgegirebilecek ve tiiketiciyi olumsuz diisiinceye sevk edecek
konulardan uzak durmalidir. Tiiketicinin aklindaki olumsuz diisiinceleri gidermek igin
tiiketiciye tirlin hakkinda bilgi vermeli ve desteklemelidir (Karafakioglu, 2005: 108). Bu
nedenle isletmelerin {irlinler hakkinda verdikleri bu bilgilerin tiiketicilerin satin alma
niyetleri ve satin alma davranislar iizerinde oldukc¢a 6nemli bir etkiye sahip oldugu ifade

edilebilir.

Ancak satin alma niyeti ile satin alma kararinin verilmesinin birbirinden farkli kavramlar
oldugunun bilinmesi gerekmektedir (Karafakioglu, 2005: 108). Satin alma niyeti, belirli
bir markadan belirli tiriinleri satin almayi etkileyen zihinsel bir diisiincedir. Miisterilerin
uriin hakkindaki diisiinceleri markaya iliskin kalite algilart ve tutumlariyla ilgilidir.
Isletmelerin hedef kitleyi iyi tanimalari, hedef kitlenin ne satin alip ne almayacagini
bilmek niyet olarak tanimlanabilir. Satin alma niyeti asamasinda satin alinacak {iriin ve
markanin se¢imi, zamani Ve alinacak {irliniin miktar1 bu asamada gergeklestirmektedir.

Bu asamalar su sekilde siralanabilir (Odabasi ve Baris, 1986: 375):

- Uriin ve markanin belirlenmis olmasi

- Uriin kategorisinin belirlenmis olmas1
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- Uriin smifinin belirlenmis olmasi

- Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmas1
Bu baglamda satin alma niyeti ve satin alma davramisi1 arasindaki farkliliklara
bakildiginda her satin alma niyetinin satin alma davramisina doniisemeyecegi

goriilmektedir (Karafakioglu, 2005: 108).
6. Satin Alma ve Sonrasi Duygular

Satin alma davranigindan sonra tiiketicinin i¢inde bulundugu duygu durumu ve hisleri
olduk¢a onemlidir. Tiiketicinin iirlinii satin aldiktan sonra iiriin hakkinda nasil yorum
yapacagi, lriinii tekrardan tercih edip etmeyecegi, diger tiiketicilere iirlinler hakkinda
tavsiyede bulunup bulunmayacagi, satin alma davranisini tekrarlayip tekrarlamayacagi
gibi konular satin alma sonrasi siiregte 6onemli olmaktadir. Tiiketicinin satin aldig1 iiriin
hakkinda olumsuz bir tutuma sahip olmasi durumunda se¢ilmeyen iiriiniin iistiin olduguna
ilskin bir diislincenin olugmasi kiside bir kaygi ve endise yaratabilmektedir. Bu nedenle
markalarin ve isletmelerin, iriinlerinin reklam kapanyasinin yapilmasi sonrasinda
kampanya geri doniislerini takip etmeleri ve {riinii hedef kitleye sattiktan sonra da
takibini yapmalar1 onem tagimaktadir. Bu sekilde olumsuz ve endiseli olan tiiketicilerin

bu olumsuz diisiinceleri gidermeye ¢alisiimalidir (Penpece, 2006: 14-15).

Diger bir deyisle, tiiketicinin satin alma sonrasinda iiriin hakkinda olumlu duygu ve
diistince i¢inde olmasi 6nem tasidigindan igletmelerin tiiketicilerin zihninde markaya ve
iriinlere iliskin olumlu imaj yaratmak i¢in tiiketici memnuniyetini 6nemsemeleri ve o

yonde planlama ve ¢aligsma yapmalar1 gerekmektedir.
2.2. Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Etmenler

Reklam uygulamalarinda tiiketicilerin satin alma davranislarinin bilinmesi oldukca
onemli bir yere sahip olmaktadir. Satin alma diisiincesinde olan hedef kitlenin satin alma
karar1 verirken degisik etkenler altinda oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler satin alma
kararlar iizerindeki bu faktorler demografik, durumsal, psikolojik, sosyo kiiltiirel vb.

olarak siralanabilir (Mucuk, 2012: 81).
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2.2.1. Demografik Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglarinda 6nemli etkiye sahip olan demografik faktorler niifus,

cinsiyet, yas, egitim durumu, aile yapisi, yasam tarzi, gelir vb. faktorler olarak karsimiza

cikmaktadir (Kocabas ve Elden, 2001: 60,61).

Niifus: Niifus pazarlama acisindan oldukga biiyiik bir etkiye sahiptir. Ulkelerin niifusu
tiiketici hakkinda bilgi vermektedir. Niifusun sayis1 ve 6zellikleri yas aralig1 incelenmeli
ve analiz edilmelidir. Niifusta cografi dagilim da olduk¢a 6nemlidir. Kent ve kirsal alan
olmasi tiiketici bakimindan 6nemli olmakla birlikte hedef kitleye ulagabilmek i¢in cografi
dagilim analizi de 6nemlidir. Sehir ve kirsal yasam iklim kosullarinin bilinmesi hedef
kitleyi tanimak ve reklam calismalarini gerceklestirmek acisindan gereklidir (Unlii,

2001: 41).

Yas: Yas faktorii satin alma davraniginda 6nemli bir yere sahiptir. Satin alinan iriin
hakkinda yas araliginin bilinmesi ve isletmeler tarafindan bunlarin incelenmesi ve
analizinin yapilabilmesi oldukca 6nemlidir. Yasa bagl olarak hedef kitle davranislar1 ve

kararlar1 degisiklik gostermektedir (Kocabas ve Elden, 2001: 60).

Cinsiyet: Cinsiyet faktorii satin alma davramiginda 6nemli olan bir diger etkendir.
Isletmelerin hedef kitleyi belirlerken iiriinlerinin hangi yas araligina hitap ettigini
bilmelerinin yaninda hangi cinsiyetti etkileyecegini de bilmeleri 6nem tagimaktadir.
Ornegin, satin alma faaliyetlerinde erkeklerin daha ¢ok iiriin islevi hakkinda karar
verirken kadinlarin ise daha ¢ok goriiniim ve estetige dnem verdikleri goriilmektedir. Bu
bakimdan farkli Griin gruplarinda iriinlerin reklami yapilirken hedef kitlede hangi
cinsiyeti hedefledikleri isletmeler tarafindan analiz edilerek belirlenmelidir. (Unlii, 2001:
41).

Egitim Durumu: Egitimin insanlarin gorisleri ve degerlendirmeleri itizerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Egitim satin alma davranisini da etkilemektedir. Egitim seviyesi
yiiksek olan kisiye yonelik gerceklesirilen ikna faaliyetleri ile egitim seviyesi diisiik olan
kisiye yonelik gerceklestirilen ikna faaliyetleri arasinda farklilik bulunmaktadir. Egitim
seviyesi tiiketicinin satin alma davranisinda bilingli hareket etmesini saglayabilmektedir
(Avcikurt, 1995: 3).
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Hazirlanan reklamlarda, o6zellikle TV reklamlarinda egitimin satin alma davranigi
tizerindeki etkisi oldukca biiyiiktiir. Egitim diizeyinin yiiksek olmadigi toplumlarda
verilen reklam mesajlarinda daha sade ve basit bir dil kullanimiin daha anlasilabilir
oldugu goriiliirken, egitim seviyesi yiiksek olan kisilere daha dolayli mesajlar verilmesi

s6z konusu olabilmektedir. (Kocabas ve Elden, 2001: 61).

Yasam Tarzi: Kisilerin degisen yasam sartlarina uygun olarak satin alma
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin kisilikleri ve benlikleri yasam sekillerini
belirleyebilmektedir. Tiiketicilerin bos vakitlerini nasil gegirdikleri ve gelirlerini nereye
harcadiklar1 o kisilerin yasam tarzini olusturmaktadir (Kog, 2012:315). Bu nedenle satin

almada kisilerin yasam tarzlari analiz edilmeli hedef kitle bu yonde belirlenmelidir.

Gelir: Gelir tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkili olan bir diger 6nemli
faktordiir. Gelir seviyesi yliksek olan tiiketiciler daha pahali {iriin ve hizmetlerden
yararlanabileceklerdir. Bu bakimdan satin alma davraniginda tiiketicilerin gelir diizeyleri
arastirilmali bu yonde hedef kitleye ulasilmalidir. Tiiketicilerin gelir diizeylerinin
Ogrenilmesi dogru sekilde analiz edilmesi isletmelerin dogru hedef kitleyi se¢gmelerinde

kolaylik saglayabilmektedir. (Ic6z, 1996: 48).
2.2.2.Durumsal Faktorler

Satin alma davranig1 genellikle gidilip hizli bir sekilde satin alma anlamina
gelmemektedir. Uriine neden ihtiyag duyuldugu, herhangi bir baski olup olmadig1
seklinde ¢esitli sorular1 miisteriler cevaplamaktadir. Uriin satin aldiktan sonra satin alma
islemi sonlanmamaktadir. Satin alinan {iriin hakkinda miisterilerin satin alinan iiriin
hakkinda yapacaklari geri bildirimler dnemli olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin miisteri
memnuniyetine nem vermeleri ve sadece tiriinii satmalart degil, satin alma iglemi sonrasi
miisterilerinin memnuniyetini saglamalar1 olduk¢a 6nemlidir. Miisteri memnuniyetiyle
birlikte miisterinin satin alma islemini tekrarlamasi1 hedeflenmeli ve bu yonde
calistimalidir. Belk’e gore durumsal faktorler zamana ve yere gore gozlemlenen,
yonlendirmelere ve sahsi bilgilere dayanmayan, davranis iizerinde etkili olan faktorler

olarak ortaya konulmaktadir (Belk, 1975: 427).
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Diger bir deyisle,belirli bir zaman diliminde ve belirli bir yerde gézlemlenebilen ve
mevcut davraniglar lizerinde gozle goriiniir ve sistemli bir etki yaratabilen tiim faktorlerin

durumsal etkiler baglig1 altinda ele alindig1 goriilmektedir.

Belk (1975: 159) ¢alismasinda durumsal faktorleri su sekilde siniflandirmastir;

- Fiziksel Etkiler: G6zlemlenebilmesi en kolay durumsal etkilerden biri olan
olan fiziksel etkiler; sesler, kokular vb. uyaricilar olmak {izere karsimiza
cikmaktadir. Diger bir deyisle, gérme, dokunma ve koklama seklinde ortaya
¢ikmaktadir. Bu etkilere 6rnek verilirse, magaza i¢i ve magaza dis1 etkiler
olmak iizere degerlendirilebilir. Ornegin, magazanmn kokusu, dekoru vb.
ozellikleri fiziksel etkiler olarak degerlendirilebilir . Fiziksel etkiler magaza

imajin1 etkilemesinden Otlirti 6nem tagimaktadir.

- Sosyal Etkiler: Ortamda bulunan insanlar ile bunlar arasinda bulunan
karakter Ozellikleri, kisiler arasi etkilesim sosyal etkiler olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ornegin, satin alma gergeklestirilen yerdeki diger insanlarm

hareketleri kisinin satin alma kararin1 etkileyebilmektedir.

- Sosyal c¢evre: Tiketicilerin gilidiilerini ve {riinleri nasil segecegini
etkilemektedir. Satis personelinin kisiligi, bilgisi tiiketicilerin satin almadaya
iliskin algilarin1 etkilemektedir. Sosyal etkiler tiiketicilerin satin alma

durumlar agisindan oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir.

- Zaman Boyutu: Zaman kavrami kisa ve uzun soluklu etkiler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alinan iiriin lizerinden ne kadar zaman gectigi
vb gibi durumlar zaman boyutunu etkilemektedir. Bir diger 6rnek ise
kisilerin maas zamanlari, ikramiyelerini aldiklar1 zamanlar vb. zamanlar bu

baslik altinda degerlendirilebilir.

- Amag Boyutu: Tiketiciler tarafindan satin alinan tiriniin nigin satin alindig,
o iirlinlin neden se¢ildigi, iiriin hakkinda bilgi toplamanin neden yapildig:
amag¢ boyutunu etkilemektedir.Ornegin, kisinin satin aldig iiriinii kendi igin
mi satin aldig1 ya da arkadas1 i¢in hediye olarak m1 satin aldig1 amag boyutu

altinda ele alinabilir.
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