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ONSOZz

Reklamlarda {iriin sunumlarinda kullanilan tnliilerin, tiiketicinin satin alma
davranigin1 ne sekilde etkiledigini ortaya koymak amaciyla yiiriitilen bu calismada;
bana destek olan danismanim Dog. Dr. Sedat SIMSEK ’e, derslerini almaktan mutluluk
duydugum ve akademik olarak aydinlanmami saglayan degerli hocalarim Prf. Dr.
Aytekin CAN’a, Dog¢. Dr. Meral SERARSLAN’a, Dog. Dr. Birol GULNAR’a, Yrd.
Doc. Enderhan KARAKOC’a, Ogr. Goérevlisi Ruhi GUL’e saygilarimi ve sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

Arastirmamin anket asamasinda zaman ayirip, benden destegini esirgemeyen
degerli dostum Ibrahim Hilmi CANKAYA’ya, Selcuk Universitesi akademisyenlerine

ve 6grencilerine tesekkiirii bir borg bilirim.

Akademik hayatin basinda bana destek olan sevgili babama ve hayatim
boyunca emegini, destegini esirgemeyen kiymetli anneme, varligiyla beni mutlu kilan

kardesime minnetlerimi ve sonsuz sevgimi sunarim.

Hayatta en biiyiik zevkim durmadan okumak, yeni seyler 6grenmek ve bunlari
dunya insanlari ile paylasmaktir. Balzac’in “Bilimin efendisi olmak istersen, ¢alismanin
usagi olacaksin.” soziiniin, pasifize edilme tehlikesi ile kars1 karsiya olan insanliga 151k

olmas1 temennisiyle...
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OZET

Reklam, pazarlamamin bir iletisim seklidir ve bazi yeni davramslar
olusturmak ya da devam etmek icin izleyiciyi (izleyicileri, okuyucular1 ya da

dinleyicileri bazen de o6zel bir grubu) tesvik ya da ikna etmek i¢in kullanilir.

Politik ve ideolojik reklamin da yaygin olmasina ragmen cogunlukla arzu

edilen sonucu, ticari teklife nazaran tiiketici davramsi yonetir.

Bu calismada, iiriin ve markalarin mesajlarim tasiyan reklam filmlerinin
tilketici davrams1 iizerindeki etkisi olciilmeye cahsilmistir ve bu baglamda
reklamlarin neden ve hangi 6zelliklerinden dolay1 begenildigi ve satin alma eylemi

ile iligkisi aciklanmaya calhisilmstir.

Calisma kapsaminda televizyon reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler
iizerinde yarattig1 etkileri belirlemek ve bu etkilerin neler oldugunu uygulamah
bir sekilde ortaya koymak amaciyla anket yontemi aracihigiyla veri analizi

yapilmstir.

Anahtar Kelimeler: Unli, Reklam, Tuketici, Tiiketim, Tiiketici Davransi
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Tezin 1ngﬂizce Ads The Effect Of Using Celebrities In Advertisements On Customer

Behaviours

SUMMARY

Advertising is a form of communication for marketing and used to encourage

or persuade an audience (viewers, readers or listeners; sometimes a specific group)

to continue or take some new action.

Most commonly, the desired result is to drive consumer behavior with
respect to a commercial offering, although political and ideological advertising is

also common.

In this research it is aimed to measure the impact of creative advertisements
carrying the brand and product messages on the consumers. It is tried to
determine which advertisements are admired and remembered from the
consumers and moreover the relationship between the advertisement and

consumer purchase behaviour has been examined.

In the scope of the study, a data analysis is carried out by questionnaire in
order to clarify the effects of celebrity use in TV commercials on consumers and

display these effects practically.

Key Words: Star, Advertisement, Consumer, Consumption, Consumer’s Behavior
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GIRIS

“Bir aktér veya aktrisin bir bakisi ya da ¢ekimi,

genellikle tiiketici tatminini ifade etmede
s6zciiklerden daha iyidir.”

Alvin Hampel

Sohret esittir toplum bilincindeki etkidir. Neden ¢ogumuz kendi degerimizi 6l¢mek
icin hi¢ gormedigimiz kisileri kistas aliyoruz? Onlarin imajlarint iistiimiize giymeye
calisiyor, onlart hayatimizdaki kararlar ve davramislarinda rol-model aliyoruz?

Kuskusuz yanitlar toplumsal yasamin yapilanis tarziyla ilgilidir.

Giindelik hayatin metalasmasi, sohreti de metalastirmis boylece starlar da tiiketim
kiiltiiriiniin bir par¢ast haline gelmistir. Ne var ki tiiketiciler, surf ticari mallar pazarinin
bir parcasi degil, aym zamanda duygular pazarmin da parcasidirlar. Kapitalist
orgiitlenme, insanlarin hem arzulayan nesneler, hem de arzu nesneleri olmalarini
gerektirir. Ciinkii ekonomik biiyiime meta tiiketimine, kiiltiirel biitiinlesme de toplumsal
cazibe baglarimin yenilenmesine baghdwr. Sohretler, meta tiiketimi stirecini
insanilestirirler. Sohret kiiltiirii, insan duygulari pazarini yapilandirmanin baslica
diizenegi olarak ortaya c¢ikmistir. Sohretler, tiiketicilerin onlara sahip olma arzusu

duymalart anlaminda metadirlar (Rojek, 2003:17).

Bu baglamda amact “satis” yaratmak olan reklamlarda da séhretlerden
vararlanilirken tiiketiciler de aslinda bir imaj satin almak ister. Bu dogrultuda ¢alisma

tic boliimde ele alinacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde reklam kavrami, reklamin kapsami, Tiirkiye'de ve

diinyadaki gelisimi ve pazarlama konulart tanimlanmigtir.

Arastirmanin ikinci béliimiinde, reklam stratejilerinden biri olan star kullanimi ve

tiiketici davraniglart incelenmistir.



Calismanin son boliimiinde ise, reklamlarda tinlii kullaniminin satin alma

davranusi tizerindeki etkilerini ortaya koyan veriler ve sonuglar agiklanmaktadir.

“Sohret kiiltiiriiyle meta kiiltiiriiniin degismez big¢imde birbirine bagh oldugunu
kabul etmedigimiz siirece, giiniimiizde sohretlerin tizerimizde kurdugu kendine Ozgii
egemenligi anlayamayiz.” der Chris Rojek. Bu baglamda, bu arastirmada
“Reklamlarda kullanilan iinliilerin tiiketicilerin satin alma davranisint ne gsekilde
etkiledigi” arastirmanin problemini olustururken, arastrmanin reklam sektoriine yol

g0sterici, bilimsel ¢calismalara da kaynak olmasi amaglanmaktadir.



BIRINCI BOLUM
PAZARLAMA VE REKLAM
1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami ve anlayis ile ilgili olarak bir¢ok tanim yapilmasina karsin
pazarlamanin ortak bir tanima kavusturulmasi miimkiin olmamaktadir. Tarihsel olarak
bakildiginda, pazarlama anlayisindaki degismeye paralel olarak, pazarlamanin

taniminda da asama asama bazi degisikliklerin oldugu goriiliir.

Iktisat¢ilara gore pazarlama; zaman, yer ve miilkiyet faydasi yaratan eylemlerdir
(Kotler, 1997:4). iktisat¢ilarin bu tanimi, pazarlamanin dar bir tanimi olarak kabul
edilmektedir.

Isletmeciler ise, pazarlamayi; mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya
kullaniciya akisini saglayan tiim faaliyetler olarak tanimlamistir (Buskirk, 1970:3). Bu
tanim da giiniimiiz pazarlama anlayisina dar bir tanimdir. Pazarlamanin dagitim islevi

tizerinde durulmus, iiretim 6ncesi islevi dikkate alinmamustir.

Bir bagka tanima gore ise pazarlama; bir isletmenin {rilinlerine olan talebi
belirlemek, uyarmak, doyurmak, iiriin ve hizmetleri en etkin bigimde hazir bulundurarak
talebi karsilamak ve kar elde etmek iizere yapilan isletme faaliyetleridir (Tek, 1990:3).
Bu tanim kar amaci giiden kuruluslan icermektedir. Oysa bugiin, kar amaci giitmeyen
pek c¢ok hayir kurumu, {niversite gibi kuruluslar da pazarlama faaliyetlerini

yurutmektedirler.

Boylece pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak degisimleri
geceklestirmek tizere; fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
dagitilmas1 ve tutundurulmasi igin yapilan planlama ve uygulama siireci olarak

tanimlanabilir (Cohen, 1988:4).
1.1.1. Hedef Pazarin Belirlenmesi

Pazarlama yoneticilerinin iki énemli gorevi vardir: Bunlardan birincisi, faaliyet
gosterilecek pazar ya da pazarlarin belirlenmesidir. Bu farkli 6zellikteki pazar

boliimlerinde yatan firsatlart en etkin bi¢cimde 6l¢iip degerlendirerek, bu firsatlardan



yararlanma anlamina gelir. ikincisi ise, hedef pazarlara en uygun pazarlama bilesenlerini
gelistirip uygulamay igerir. Birinci olmadan ikinci olamaz. Clinkd bir pazar bolumu
i¢in uygun olan strateji ve politika, bir baska boliim icin uygun olmayabilir (Islamoglu,
2002:141).

Pazarlama yonetimi hedef pazar se¢imine iliskin su bes ayr1 durum ile karsi
karsiyadir (Yiikselen, 2000:121):

- Tek bir Pazar boliimiine yogunlagma,
- Secimli uzmanlasma,

- Mamiilde uzmanlasma,

- Pazarda uzmanlasma,

- Tiim pazar1 kapsama

1.1.1.1. Tek Bir Pazar Boliimiine Yogunlasma

Isletme belirledigi Pazar bolumlerinden sadece birini secer ve Pazar boliimiinde
yogunlagir. Kaynaklarin1 sadece bu boliime yonelten isletme, daha etkin bir pazarlama
karmasi gelistirebilir; kaynaklarini daha etkin ve verimli kullanma olanagi bulur. Pazar
liderligini ele gecirdigi taktirde, uzun dénemde biiyiik bir {stiinliik elde etmis olur.
Bununla birlikte, alicilarin satin alma davranislarini etkileyen birtakim faktorlerin
degismesi halinde, Pazar boliimii cekiciligini yitirebilir; bu nedenle birka¢ Pazar

boliimiinde riski yaymak daha dogru bir hareket tarzidir.

1.1.1.2. Se¢imlik Uzmanlasma

Burada isletme, amaglarina ve kaynaklarina uygun birka¢ Pazar boliimiinii secer

ve her biri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirir.
1.1.1.3. Mamiilde Uzmanlasma

Burada isletme, bir {iriin tizerinde yogunlasarak cesitli Pazar boliimlerine farkl

mamul 6zellikleriyle yonelir.

1.1.1.4. Pazarda Uzmanlasma



Isletme belirli bir alici grubunun tiim ihtiyaclarmi ve isteklerini karsilamayi
hedefler. Ornegin, laboratuar malzemeleri {ireten ve pazarlayan bir isletme,
universitelerin ihtiya¢ duyabilecegi kimya, fizik, biyoloji, mithendislik vb. laboratuar

malzemelerini pazarlamaya calisir.

1.1.1.5. Tiim pazar1 Kapsama

Isletme tiim mamiilleriyle pazara hizmet etmeye ¢alisir. Daha ¢ok biiyiik dlcekli

isletmeler i¢in uygundur.

Pazarlamacinin hangi tiiketici gruplarina hizmet edecegini belirlemesi ona su

yararlar1 saglayacaktir (Islamoglu, 2002:142);
1. Pazar firsatlarinin hangi pazar boliimlerinde yattigini gosterir,
2. Pazarlama yoneticisinin dogru karar alma olasiligini arttirir,
3. Pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine yol gosterir,
4. Pazarlama yoneticisinin dikkatlerini devamli pazar boliimiinde yogunlastirir,
5. Rekabetin yogun oldugu ya da olmadig1 pazar béliimlerini ortaya ¢ikartir.

Pazarlamaci hangi pazar boliimlerinde faaliyet gostermesi gerektigine karar
verebilmek, baska bir deyisle, hedef pazarini tayin edebilmek i¢in, su islemleri
yapmalidir (Kotler, 2000:166):

i. Pazari belli dlgiilere gore boliimlere ayirmak,

Ii. Pazar boliimlerini biiyiikliik ve deger olarak 6l¢gmek,

ii. Rakiplerin pazar bolumlerindeki giiclerini degerlendirmek,

iv. Hizmet edilmeyen ya da yeterince hizmet goturilmeyen pazar boélumlerini
ortaya ¢ikarmak,

V. Cekici goziiken pazar boliimlerinin ayirt edici 6zelliklerini belirlemek,

vi. Hizmet edilmesi uygun goérilen pazar bolimlerine karar vermek.

1.1.2. Pazarlama Bilesenlerinin Olusturulmasi ve Konumlandirilmasi



Pazarlama stratejisinin 6nemli unsurlarindan birisi, hedef alinan pazardaki tiiketicilerin
ithtiyaclarii tatmin etmeye yonelik pazarlama karma elemanlarini (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma) olusturmak ve wuygulamaya koymaktir. Bu konuda pazarlama
yoneticilerinin karar almalarina yardimci olabilecek tiiketici davranislarina yonelik

bilgiler ile ilgili sorular su sekilde agiklanabilir (Odabas1 ve ark.,2002:73-74):
Urin ile ilgili olarak:

-Uriinler hangi sekil, biiyiikliik ve 6zelliklerde olmalidir?

-Uriinler nasi1l ambalajlanmalidir?

-Ttiiketiciler i¢in hizmetlerin hangi boyutlar1 6nemlidir?

-Hangi tiir hizmet ve garantiler sunulmalidir?

-Uriin ile ilgili olarak hangi iiriinler ve aksesuarlar sunulmalidir?

Fiyat ile ilgili olarak:

-Tiiketiciler, iirlin grubundaki fiyatlarin yapisindan ne kadar haberdardir?
-Tiketicilerin markalar arasindaki fiyat farkliliklarina duyarhiliklar: nedir?
-Fiyat indirimleri {iriin talebini arttirmak i¢in ne diizeyde olmalidir?
-Tulketicilerin 6deme bi¢imi (nakit, kredi gibi) nasildir?

Dagitim ile ilgili olarak:

-Uriin tiiketicilere hangi tiir kanal {iyeleri aracilig1 ile sunulmalidir?
-Perakendecilerin sayis1 ne olmalidir? Nerede olmalidirlar?

-Aracilara iirlinlin ulagtirilmasinda ne tiir diizenlemeler yapilmalidir?
-Magaza i¢inde {irlinler nasil sunulmalidir?

-Magazanin kendisinin ve aracilarin imajimiza katkilar1 nasil olmalidir?

Tutundurma ile ilgili olarak:



-Hangi tutundurma yontemi en uygun olanidir?

-Tiketicilerin ilgisini, dikkatini ¢ekmede ve onlar1 eyleme gecirmede en uygun araclar

nelerdir?
-Tiiketicilere ulagsmada en uygun medya araci hangisidir?
-Mesajlarimiz1 degisik kanallarda ne siklikla tekrarlamalidir?

Bu sorulara yonelik cevaplarin bulunmasi ile isletme, pazarlama karmasi
elemanlarin1 sekillendirerek, kendisi icin uygun olan strateji alternatiflerini belirler.
Bundan sonraki adim ise belirlenen stratejiyi uygulamaya baslamaktir. Isletmenin
yukarida verilen sorular gibi, diger pek ¢ok soruya yanit vermesi bir anlamda
tiikketicilerini ve satin alma davranislarin1 anlama c¢abalarinin bir gostergesidir. Ancak

tiikketiciyi anlamakla onun i¢in bir anlam ifade eden degeri liretmek miimkiin olur.

Bu dort kavram, 1960’larin basinda Profesér Jerome McCarthy tarafindan,
Ingilizceleri olan Product - Place - Price - Promotion sozciiklerinin bas harflerine gore,

pazarlama bileseni (marketing mix ), 4P olarak adlandirilmistir (Kotler, 2000: 134).



Sekil 1: Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama
Bilesenleri

’ Hedef Pazar

Uriin (product) Fiyat (Price) Yer (Place) Tutundurma (Promotion)
Uriin Cesiti Liste fiyati Kanallar Satis Gelistirme
Kalite Iskontolar Kapsama Reklam

Tasarim Kotalar Cesitler Kisisel Satig
Ozellikler Odeme Siiresi Yerler Halkla Iliskiler
Marka Kredi Kosullar1 Stoklar Dogrudan Pazarlama
Ambalaj Nakliye

Boyutlar

Hizmetler

Garantiler

ladeler

Kaynak: Kotler, 2000: 136.

Reklam, pazarlama bilesenlerinin tutundurma asamasindaki koludur ve tiiketici

davranigini belirlemede 6nemli rol oynar.

1.2. REKLAM KAVRAMI



Reklam kelimesi Fransizca “Reclame” sozciigiinden Tiirkge’ye gecen latince
kokenli ‘advertere’, cagirmak anlamindaki “domare” kelimesinden tiiretilmistir (Tikves,
2003:192). ingilizce ‘advertisement’ kelimesinin anlami olan reklam; mallarin,
hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yonii ile ilgili mesajlarin veya

enformasyonun saglanmasi islevidir (Ekelund Jr-Saurman, 1998:8).

Piyasaya yeni giren bir driin ve hizmet, piyasada 6nceden var olan (rln ve
hizmetler arasinda reklami yapilmaksizin yasam alan1 bulabilmesi olanaksizdir.
Isletmeler reklam yoluyla pazara girme, verimliliklerini siirdiirme, sermaye ve
girisimlerini degerlendirme ve yeni yatirimlara girisme destegi saglamaktadirlar (Unsal,
1984:9). Isletmelerin iirettikleri mal veya hizmetleri, kurumlarin, markalar tiiketiciyle
bulusturduklar1 bir iletisim ortami olan reklam, hedef kitle ile isletme arasina giren
fiziksel uzakligin yarattif1 negatif etkiyi ortadan kaldiran markalarla hedef kitleyi bir
araya getiren bir pazarlama iletisimi olgusudur (Elden ve Ark., 2006:1).

Kitle iletisim araclarmmin en onemli gelir kaynaklarindan birisi olan reklam,
tiketicilerin 0rin ve hizmet tercihlerinde énemli rol oynayan bir olgudur. Bununla
birlikte reklam, insanlarin karsisina kitle iletisim araglar1 yoluyla kontrol edilebilir bir
enformasyon ve ikna etme araci olarak ¢ikmaktadir (Yaylaci, 1999:7). Marka kimliginin
olusmasinda aracilik gorevi yapan reklamlar, piyasadaki diger mallar arasinda

farkindalik yaratmak i¢in kullanilirlar.

1.2.1. Reklam Tle Tlgili Diger Tanimlar

Reklam, tiiketicileri bir mal ya da hizmete, marka veya kurulusa bagimli bir hale
getirmek amaciyla goze ve kulaga hitap eden mesajlarin iicretli araglarla

yayinlanmasidir (Kurtulus, 1978:193).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise reklam, herhangi bir mal ya da
fikrin, bedeli 6denerek kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitim faaliyetidir (Report
of the definitions Committee, Journal of Marketing, 1948:2).

Reklamlar “tuketim toplumunun kok saldigi her yerde gecerli olan, ortak bir
tilketim dilini” olusturmaktadir. Reklamlar; resimler, sozler, sesler, jestler, hareket

beden dili gibi ogeleri kullanarak olaganiistii genis bir uyarilar yelpazesinden
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yararlanmaktadir. Bu nitelikleriyle reklamlar gercege karsi imgeyi kullanan bir tiir

iletisim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yildiz, 2002:22).

Yapilan tiim tanimlardaki reklamin ortak noktasi; bir {irlin ve hizmetin para
karsiliginda, kitle iletisim araglarimi kullanarak, 6nceden belirlenmis bir hedef kitleye

duyurularak yapilmasidir.

1.2.2. Reklamcihi@in Diinyadaki Gelisimi

Reklamciligin tarihi ticaretin baslangici kadar eskidir. Insanlik tarihinin ¢ok eski
zamanlarinda da olan reklam anlayisi, alim-satim ya da degis-tokus faaliyetlerinin

baslamasiyla dogmustur.

Reklamciligin tarihsel siire¢ icerisinde gecirdigi asamalar incelendiginde ilk
reklamlarn M.O. 3000°li yillara kadar dayandigi gériilmektedir. Reklamda kullanilan
ilk arag insan sesi olup, bunun en 6nemli sebebi insanin okuma yazma 6grenmeden once
sozleri ve konusmay1 kesfetmesi ile agiklanmaktadir. S6zel reklamin kullanimina iligskin
tespit edilen ilk O0rnege Eski Misir’da rastlanmakta olup, burada saticilar iiriinlerini
bagirarak pazarlamaktadirlar. Yazili reklamlarin tespit edilen ilk 6rneklerine ise EsKi
Yunan ve Roma’da rastlanmaktadir. Burada saticilar iirlinlerini satis noktasinda duran

tahtalara yazarak alicilar1 gekmeye ¢alismaktadirlar (Karagor, 2007:7).

15. Yiizyilda Johannes Gutenberg tarafindan matbaanin bulunmasi ise her alanda
oldugu gibi reklamcilikta da biiyiik bir gelismeye yol agmis ve reklamcilik alaninda tam
anlamiyla bir ¢igir agmustir. Matbaanm icadindan 30 yil sonra Ingiltere’de William
Caxton isimli bir matbaaci bastig1 kitaplar1 pazarlama sorunuyla karsilaginca bu
kitaplar1 hedef kitleye tanitmak ic¢in tanitici ilanlar basar ve bunlar1 ayin gilinlerinde
kiliselerde dagitir. Bu uygulama reklamcilik tarihinin ilk basili reklam ornegidir

(Akbulut ve Balkas, 2006:20).

Teknik ilerlemeler (buharli makinelerin bulunmasi ve sanayide kullanilmasi)
sayesinde yi1ginsal liretime ge¢ilmis, bu yiginsal iiretime karsilik talep seviyesinin diisiik
olmas ve Kkitlesel tiiketimin olmamasi {iireticileri tiiketimi artirmanin yollarini aramaya
sevk etmistir. Yeni arayislar etkisini kisa siirede gostermis ve reklamlar tlketimi

artirmanin en énemli araglarindan birisi olarak 6nemini hissettirmeye baslamistir. Daha
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sonralar1 teknolojik yenilikler yeni iletisim araglar1 olan radyo, sinema, gibi iletisim
unsurlarini ortaya ¢ikartnustir. 1897 yilinda Italyan Marconi tarafindan bulunan
kablosuz aktarim sayesinde 1900’1 yillarin basinda ilk radyo yayini devreye girmistir.
Ote yandan ilk sinema gosterimi 1895 yilinda gergeklestirilmis, 1897 yilinda New
Jersey’deki West Orange Edison stiidyolarinda Admiral Sigaralari i¢in ilk reklam filmi
cekilmis olup cekilen reklam, diinyanin ilk reklam filmi olma 6zelligine sahip

olmaktadir (Karagor, 2007:8).

Berkman ve Gilson’in ifadesiyle, 1960-1969 arasindaki donem, reklamcilikta
yaraticilik, 1970-1979 arasindaki donem reklamcilikta konumlandirma ve 1980’den
glinlimiize uzanan donemde de reklamcilikta meslek ilkelerinin belirlendigi dénemler

reklamcilikta mesleklesme siirecini olusturmustur (Aciman, 1990: 10).

1.2.3.Reklamcihigin Tiirkiye’deki Gelisimi
Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimini, kitle iletisim
araglarmin gelisim siirecleriyle birlikte incelemek gerekir. Ilkel reklamcilik devri,

Tirkiye’de de ¢igirtkanlar, tellallar, isportacilarla baglamistir.

1908’de Mesrutiyetin ilantyla, 6zel gazetelerin sayist hizla artmaya baslamus,
1940’lardan sonra, okuma yazma oraninin artmasiyla gazete satiglar1 artmis, bu da
reklamcilifin canlanmasina yol agmustir. 1950’11 yillara kadar, sanayi girisimlerinin
biiyiik bir boliimiiniin devletin tekelinde bulunmasi, reklama duyulan ihtiyacin sinirh
kalmasina yol agmistir. Reklamciligin Tiirkiye’de ekonomik yasamin vazgegilmez bir
0gesi haline gelisi, ¢cok partili donemle baslayan (1950) ekonomide liberalizmin

etkilerinin yayginlagsmasindan sonra olmustur (Tayfur, 2006:10).

Turkiye’de radyolar bir reklam mecrasi olarak ilk reklam yayimnlarina 27 Ocak
1957 tarihinde baslamakla birlikte tam anlamiyla bir reklam mecrasi olma 6zelligini

1957 yilindan sonraki yillarda kazanmistir (Simsek, 2006:28).

Reklamcilik alanindaki en Onemli gelisme televizyonda reklam yayinlarinin
baslamasidir. Televizyon reklamciligi, 1973 yilinda reklamsiz yayimn yaparak hayatimiza
giren TRT’nin ani bir karariyla 2 Mart 1972 tarihinden itibaren reklam kabul etmeye
baslamasiyla gelismistir (Akbulut ve Balkas, 2006:28).
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1980’1i yillarda televizyon yayinlar1 hizla iilkenin her tarafina yayilmis ve
televizyon izleme oranlart % 98’e kadar yilikselmistir. 1983 yilindan itibaren renkli
yayinlarin baglamasiyla birlikte televizyon daha onemli bir teknoloji aygiti haline
gelmistir. Televizyon teknolojisinin bu yillardan itibaren gelismesi reklamcilarin
ufuklarii gelistirmistir. Reklamlarin dikkat ¢gekmesi ve hatirlanmasini saglayacak bazi
gorsel efektler, genisleyen teknolojiyle birlikte daha rahat kullanilabilir hale gelmistir.
Ozel televizyon kanallarinin ¢ogalmasi, uydudan yayi yapilmas televizyonun izleyici
sayisini, izlenme oranini, izlenme siiresini daha da artirmistir. Bunun sonucu televizyon
kanallarinin reklam yayinlar1 da aynm1 oranda artmigstir. Biitiin bu gelismelere paralel
olarak ticari televizyonlar sahip olduklar1 kanallardan birisini de pazarlama (marketing)
kanali olarak kullanip, dogrudan satis amaciyla {riinlerini ve bunlarin 6zelliklerini

goOsterip satis yapmaya baslamistir (Tayfur, 2006:10-11).

1997 yilinda internetin gilindelik hayata girmeye baslamasiyla Tiirkiye’de
reklamcilik sektorii en biliylik atilimini yapmustir. Alternatifler artinca reklam verenler
“reklamlarimiz gergekten seyrediliyor mu?” endisesine kapilmistir. Bu amacla AGB
(Anadolu Arastirma Sirketi) kurulmus ve tv izleme Olgiimleri yapilmaya baslamistir.
90’11 yillarin son boliimlerinde agik hava reklamciliginin elemanlarindan olan “Kent
Mobilyalar1” olarak nitelendirilen reklam araclari, kent i¢cin ulasimdaki ticari taksilerin
tizerlerine aldiklar1 reklam panolari, otobiis ve tramvay gibi toplu tagima araclarina
reklam1 yapilan iriiniin resminin yapistirildigr ilanlarla reklamcilik  sektoriin
gelismesinde ve reklam mecralarinin farklilasmasinda 6nemli rol oynamislardir (Toruk,

2005:133).
1.3. REKLAMIN ISLEVI

Reklam gunimdzin en 6nemli gergeklerinden birisidir. Reklam olmadan bir trtin
veya hizmeti diisiinmek artik imkansizdir. Bu nedenle piyasa kosullarinda reklamla
ilgili birgok beklenti vardir. Bu beklentilerde reklamlarin sekillenmesinde 6nemli rol

oynamaktadir (Simsek, 2008:24).

Reklam tuketicinin dikkatini ¢ekerek talebi, dolayisiyla satiglart artirir. Satislarin
artmas1 iiretim artigim1 beraberinde getirir. Boylece birim maliyeti diiser. Isletme

siirimden kazanir. Ayrica satislardaki artis, tasima ve depolama masraflarini da azaltir.
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Isletmeler kar etmeye yonelmis kuruluslardir. Reklamin kar elde edimiyle bu yakin

iligkisi, isletmelerin reklama yonelmesini gerektirmistir (Akbulut ve Balkasg, 2006:16).

Reklam, pazarlamanin etkili bir tutundurma cabasidir. Isletmeler, kitle iletisim
araglar1 yoluyla ayn1 anda genis kitlelere iiriin, hizmet, fikir ve kuruluslar1 hakkinda
mesajlar gonderebilir. Bu reklamin bilgi verme islevidir. Reklamin, tiiketicileri bir {iriin
veya hizmetlerin varli§i hakkinda uyarmak ve iirline, markaya, hizmete, kurulusa
yonelik egilim yaratmak amaciyla goze ve kulaga hitap eden mesajlar hazirlamasi ve bu
mesajlarin {icretli vasitalarla yayilmasi ise reklamin ikna etme islevidir. O halde
reklamin “bilgi verme” ve “ikna etme” olmak {izere iki temel islevi vardir (Erol, 2006:
6).

Reklam, kitlenin farkina varmadigi bir ihtiyacini da ortaya cikarir. Bu eksikligi
gidermek icin reklamlarda onerilen nesneyi satin alma geregini vurgular. Uriinii bir
marka olarak belleklere kazimak, belirgin 6zellikleriyle markay: tiiketicinin belleginde
mustesna bir konuma yerlestirmek de reklamdan beklenen bir gorevdir. Reklamin, bilgi
vermenin Otesinde markayr ezberletmek, ayni diriinle ilgili diger markalarin
hatirlanabilirlik oranlarin1 en aza indirmek, hatta miimkiinse yok etmek, onlardan
bosalan yere kendi markasin1 konumlandirmak ve tiiketicide marka bagimlilig1
saglamak, dolayisiyla degisik her iirlin kategorisinde sadece bir markanin
hatirlanabilirligine, lider olmasina yol agmak ve liderligi tekrar ile pekistirmek gibi

islevleri de vardir (Barban, 1997:5).

1.3.1. Reklamin Ogeleri

Reklamda Kaynak: Iletisim, kaynagin diisiincesini alicinin anlayabilecegi bir bicimde
kodlanmasiyla baslamaktadir. Mesaj1 ileten kaynak, kisi ya da kurum olabilmektedir.
(Uniisan, 1996: 12). Bu bir konferansta konusmaciyi, eserlerde yazari, kitle iletisim
siirecinde ise yayimin veya mesajin Uretiminde katkilar1 olan kisileri kapsamaktadir.
Reklamda ise kaynak, reklam ajansi, reklam1 yaptiran kisi ya da firma olarak karsimiza

cikar (Simsek, 2008:27).

Reklamda Mesaj: Mesajlar ise, “reklam veren iiretici isletmelerin hedef tiiketicilerine
sOylemek, anlatmak, gostermek istedikleri sozlii ya da gorsel ifadelerdir” (Kocabas vd.,

2002:64). Reklami yapilacak iiriin hakkinda sdylenecek ¢ok sey olabilir; ama burada
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onemli olan reklam mesajin1 tiiketicilerin neler istediklerini, hangi doyuma ulasmay1
arzuladiklarin1 g6z onlinde bulundurarak hazirlamaktir. Ciinkii tiiketiciler tirtinle ilgili
olarak sdylenen soz ya da fikirlerin hepsini algilamaz ya da bu séz ya da fikirlerin
anlamlarim1 degistirerek kendi istedikleri sekilde algilarlar. Algiladiklarinin bir kismina
inanmaz, bir kismini1 6nemsiz olarak nitelendirip bir kenara atarlar, bir kismin1 ileride
kullanmak iizere hafizaya yerlestirirler. Bu nedenle verilecek reklam mesaji, bu tiir
olumsuzluklara meydan vermeyecek bicimde agik, anlasilir ve tiiketicinin
algilayabilecegi ifade, tislup, sembol ve sekiller kullanilarak diizenlenmelidir

(Islamoglu, 1999: 507).

Reklamda Kanal: Kaynaktan ¢ikan mesajlarin alictya iletilebilmesi i¢in kanala ihtiyag
vardir. Reklam iletisiminde kanal olarak ise kitle iletisim araclar1 kullanilmaktadir.
Burada {iizerinde durulmasi gereken husus ise, kaynaktan c¢ikan mesajlarin aliciya
iletiminde en uygun reklam ortaminin ve mesajin yaymlanacagl en uygun zamanin
secilmesi geregidir. Kanal ve zaman se¢iminde yapilan yanlislik ise, mesajin aliciya
ulagsmasin1 engelleyecek ve alici reklami yapilan iiriin ya da hizmetten haberdar
olamayacaktir. Ornegin, Ogrencilere yonelik olarak hazirlanmis bir reklamim ders

saatlerinde televizyonda yayinlanmasi gibi (Ulu, 2007: 25).

Reklamda Alicr: Reklam mesajinin ulastigi kisi ya da kisiler alict konumundadirlar. Bir
baska anlamda satin alma durumunda olan kisidir. Bu noktada alicinin mesaj1 algilayip
algilamadigi, algiladiysa mesaji ne sekilde yorumladigi ve mesajin alici tarafindan
anlagilirhigi biiylik 6nem kazanmaktadir. Bir iletisim siireci olarak kabul ettigimiz

reklamin, hedef kitle iizerinde su ana noktalarda degisimler yapmasi beklenmektedir

(Glrlz, 1995:121):

-Alicinin bilgi diizeyinde ortaya ¢ikan degisme,
-Alicinin tutumunda goriilen degigme,

- Alicinin agik davranislarinda goriilen degisme.

Bu degismeler genelde birbirini izleyen bir seyir gostermektedir. Reklam
mesajlar1 hazirlanirken, bu sira dikkate alinmaktadir. Tiketici bilgiye sahip olmadigi

mali satin almaz. Bu nedenle 6nce tiiketici reklam1 yapilan mal ya da hizmet hakkinda
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bilgilendirilmekte, daha sonra tiiketicide o mal ya da hizmete karsi olumlu tutum
olusturulmaya calisilmakta ve son olarak da tiiketiciyi motive ederek satin alma

davranigin1 gergeklestirmesi beklenmektedir (Guruz, 1995: 121).

Reklamlarda Geri Bildirim: Kaynaktan alicitya reklam araciligiyla bir mesaj
iletilmektedir. Geri bilgi akis1 Ingilizce ‘feedback’ olarak adlandirilan alicida goriilen
tepkiler ve degisiklikler kaynak i¢in amaglanan sonuca ne derece erisildigini denetlemek
acisindan son derece 6nemlidir (Baltacioglu, 1975:10). Geri bildirim sayesinde uretici
firma (kaynak), alicinin (tiiketicinin) gonderilen mesaji nasil yorumladigini ve reklam
mesajina nasil bir tepki verdigini 6grenmektedir. Hedef kitlenin tepkileri konusunda
bilgi sahibi olunmasi iletisimin ¢ift yonii oldugunu gostermektedir. Geri besleme ve
yansima olarak da ifade edilebilen geri bildirim iletisim siirecinin son agamasidir. Geri
bildirim, kaynagin gonderdigi mesaja karsilik hedef kitlenin verdigi cevap olarak

tanimlanabilir (Isik, 2000: 66).

Geri besleme olumlu ya da olumsuz olmak iizere iki sekilde meydana
gelebilmektedir. Olumlu geri besleme, mesajin hedef kitleye ulagmasi, hedef kitle
tarafindan anlasilmasi ve hedef kitlede istenilen etkiyi yaratmasi halinde s6z konusu
iken; mesajin hedef kitleye ulasmamasi, hedef kitleye ulasmasina ragmen anlagilmamasi
ya da hedef kitleye ulasmasi ve hedef kitle tarafindan anlagilmasina ragmen istenilen
etkiyi yaratmamas: halinde ise olumsuz geri besleme s6z konusu olmaktadir

(Bayraktaroglu, 1999:38).

1.4 REKLAM MECRASI OLARAK KITLE ILETIiSIMi VE KIiTLE ILETIiSIM
ARACLARI

Medya kelimesi Fransizca ‘media’ sozciliglinden dilimize ge¢mistir. Medya, es
deyisle kitle iletisim araglari; insanlar1 birbirlerine yaklastiran, uzaklar1 yakin eden

insanlarin yalnizliklarini ortadan kaldiran araglardir (Simsek, 2008:45).

Kitle iletisim araglarinin varligimin en Onemli sebebi iletisim kavramidir.
Ingilizce’deki ‘communication’ kelimesinin karsihig1 olarak Tirkce’ye gecmistir.
Kavramin kokeni incelendiginde ‘commun’ yani; ortaklagmak, ortak kilmak kokiinden

tiiredigi goriilmektedir. Iletisim kavraminin genel bir tanimi yapilacak olursa; insanlar
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arasindaki her tirli bilgi, diisiince, duygu aligverisinin yani sira bilginin ortaklasa
kullanilmast olarak ifade edilebilir (Isik, 2000:21). Bu bilgi alis-verisi bir siire¢
icerisinde gerceklesmektedir. Laswell, iletisim siireci olarak adlandirilan bu siireci su

sekilde formiiliize etmistir; “Kim/ kime/ neyi/ soyliyor” (Geray, 2002:11).

Kitle iletisimi, teknolojik araglarla (radyo, film, basin vb.) gergeklestirilen
gelismis teknik ve kurumlardan olugmaktadir. Bu kurumlarin amaci, farkli yapidaki
heterojen ve genis bir sekilde dagilmis kitlelerle sembolik bir iletiyi aktarmaktir
(McQuail ve Mindahl, 1994:8). Bu durumda kitle iletisimi, s6z ya da goriintiilerin
teknik araglarla, daginik kitleye, genellikle geri bildirim olmadan iletilmesiyle
gergeklesmektedir. Kitle iletisiminde kesin bir alici kitlesinden s6z edilememektedir.
CUnkii alic1 dagiik olarak konumlandirilmistir. Bu yiizden iletilen mesajlarin hedef
kitlenin 0Ozelliklerine ve gereksinimlerine gore hazirlanmasinda ¢esitli giigliikleri
bulunmaktadir. Eger iletide ¢esitli olumsuzluklar bulunursa bunun diizeltilmesi zaman
alan bir siirectir. Cilinkii alicinin tepkisinin klasik iletisim araglarinda aninda almak

olanaksizdir (Karagor, 2007:11-12).
Medya planlamasi i¢in, medyada ana hatlariyla ii¢ gérev vardir:

1) Hedef tiiketici ile reklam mesajin1 bulusturarak, medyay1 en iyi sekilde
kullanmak,

2) lleti igin medyadan yer ve zaman almak,

3) Satin aldigimiz yeri veya zamani reklami verecek kisi veya kuruma satmak

(Erol, 2006: 28).

Kitle iletisim araglar1 ile mesaj iletmek isteyen her sirket dogrudan ya da dolayl
olarak medya planlamacilartyla ¢alisir ve {irliniin tanitilmasi i¢in 6zellikle medyadan yer

ve zaman alir.

1.4.1. Reklam Mecrasi Olarak Televizyon

Kitlesel modernlesmeye katkida bulunan en 6nemli araclardan (Yalsizuganlar,
1997:81) birisi olan televizyon, gorsel ve isitsel formatlarin anlamlarmin degisik

bicimlere girmesine neden olan bir aragtir (Tekinalp, 2003:296).
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Televizyon reklamlarinda hedef kitlenin dikkati resim ve soz ile saglanmaktadir.
Ayrica markanin hedef kitlenin zihinlerinde yerlestirilmesi ve hatirlanmasinda en etkili
unsurlardan birisi de televizyon reklamlarinda resimden sonra fon miiziginin
kullanilmas1 olmaktadir. G6ze ve kulaga hitap etme 6zelligi ile en ideal reklam medyasi
olan televizyonda; hareketsiz reklam, hareketli reklam ve 6zel tanitici reklam olarak ii¢

tdr reklam yayinlanabilmektedir (Goksel ve Guneri, 1993:64).

Televizyon renge, sese ve harekete sahip oldugundan daha Once edinilen
deneyimleri akla getirmektedir. Televizyon dinamik bir reklam mecrasidir. Televizyon,
bir {riiniin ya da hizmetin faydalariin gosteriminde kullanilan en giiglii arac
konumundadir. Reklam filmleri, tiiketicilerin yaygin ilgilerini, beklentilerini,
diisiincelerini ve duygularini yansitarak onlari igler hale getirmektedir. Duygularin isler
hale getirilebilmesi i¢in nostalji, iiziintii, sefkat, sevgi, ask gibi duygusal 6geler; ses,
miizik, efekt ve hareket 6gesi ile yansitilmaktadir. Televizyon reklamlari; isletmelerin,
tirtinlerin ve onlar1 kullanan tiiketicilerin yasam bigimleri, 6zellikleri ve kisiliklerini
gostererek giiclii imajlar1 yansitmaktadir. Ayrica televizyonun; hedef Kitleyi secme
olanagina sahip olma, mesaj tasima ve mesaja bagimlilik, ¢abukluk gibi bir¢ok olumlu

taraflar1 da bulunmaktadir (Goksel ve Giineri, 1993:65).

Televizyonun gii¢lii yanlarma karsin birtakim zayif yanlari da bulunmaktadir.
Televizyonda reklam mesajinin émrii kisadir. Bir reklam filminde birden fazla konuyu
etkin olarak verebilmek miimkiin degildir. Reklamin boyutu ve etkisi, tiiketicilerin
izledigi televizyona da baglidir. Reklami yapilan mal ya da hizmetin niteligi, boyutu,
rengi, ambalaj1 vb. hi¢cbir zaman televizyon ekranindan gercegi gibi yansitilmamaktadir.
Televizyon reklamlarinda ne sdylendigi ve nasil sOylendigi ¢esitli kurumlar tarafindan

kontrol edilmektedir (Karagor, 2007:42).

1.4.2. Gazete

Kitle iletisim alaninda etkisinin fazla olmasi ve yayinladiklar1 reklamlarla
tiiketimin artirllmasinda biiylik pay1 olan gazetelere son donemlerde biiyiik sermaye
gruplariin ilgisi fazlalasmistir. Okuyucular gazete igerisinde sadece diinyada olup

bitenler hakkinda degil ayn1 zamanda iirin ve hizmetler hakkinda da ¢esitli bilgiler
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aramaktadir. Bu sebeple giinliik gazetelerde ¢ok sayida iiriin ve hizmet hakkinda

bilgilere de yer verilmektedir (Karagor, 2007:43).

Okuyucular gazeteleri piyasadaki en aktiiel medya olarak goérme egilimindedir.
Bu yuzden piyasaya yeni lriin siiriildiigiinde genellikle medya planinda gazetelere de
yer verilir. Bunun disinda gazetelerin bolgesel yayin yapma imkani bulunmaktadir.
Gazete, hem bir kitle iletisim araci hem de etnik gruplara ulasabilen kitle iletisim
aracidir. Reklamlar icin yiiksek kalite basim teknikleri uygulanmasi ve reklami kesip
saklayabilme imkani, gazetelerin diger avantajlarindandir. Buna karsilik gazetelerin
omiirleri sinirhidir (Book ve Schick, 1998:139). Ayrica, gazeteler duygulara hitap eden
ve bir imaj1 vurgulayan mesajlar iletmekte gilicliikler yagsamaktadir (Ramacitti, 1998:

81).

1.4.3. internet

Kitle iletisimin ilk o6nemli atilimi 15’inci ylizyillda, matbaanin icadiyla
gerceklesmistir. Kitle iletisim araclarmin biitiin diinyay1 kapsayip McLuhan’in ifadesi
ile diinyanin “evrensel bir kdy”’e doniismesinde en 6nemli rol {istlenen kitle iletisim

araclarindan biri de hi¢ kuskusuz internettir.

Internet kavrami, “international” (uluslararasi) ve “network” (ag yapisi)
kelimelerinin bilesmesinden olusmaktadir. Genel olarak internet, bir¢ok bilgisayarin ve
bilgisayar sistemlerinin birbirine bagli oldugu, diinya ¢apinda yaygin olan ve siirekli
biiyliyen bir iletisim agidir. Sanal alemde bir bilgi ve iletisim araci olarak gilinlimiizde
mesaj, dosya, program gibi bir ¢ok unsurlariyla; bilimden ticarete, mizikten sinemaya
ve kiiltiire hemen her alanda kullanilabilmektedir. Internet hizmetlerine ulasabilmek icin
“world wide web” sistemi kullanilmaktadir. Web, internet iizerinde birbirine baglantilar
iceren, resim, grafik, muzik, animasyon, gibi 6geleri igerisinde bulunduran sayfalar
demektir (Bektas, 2005:80).

Internet, ilk olarak ABD savunma bakanliginmn, olas1 bir savas durumunda
iletisimi kurmak ve bilgiye problemsiz ulasmak icin geregini yapmak iizere Ileri
Savunma Arastirma Projeleri Teskilatin1 gérevlendirmesi ile 1969 yilinda ARPANET
olarak ortaya ¢cikmistir (Aydemir, 2005:148). Daha sonra, ¢ok iyi bir iletisim araci

olarak ortaya cikmig, giizel bir medya haline gelebilecegi goriilmiis ve bu askeri
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teknolojiyi gelistiren bilim insanlari, bunun aslinda ¢ok da iyi bir akademik iletisim
arac1 oldugunu, ardindan da gii¢lii bir ticari nitelik tagidigini anlamstir. Yani bu askeri

teknoloji, ticarete hemen uyum gostermistir (Atabek, 2005:68).

Internet ortaminda reklam; bannerler, butonlar, sponsorluk, anahtar kelimeler ve

linkler sayesinde gergeklesmektedir (Tayfur, 2006:182).

Diger kitle araclarinda da oldugu gibi internetin de gii¢lii yonleri vardir. Bunlar

(Karagor, 2007:47-48):

Karsilikli iletisim sayesinde kac¢ kisiye wulasilabildigi ek bir maliyete

katlanmaksizin 6grenilebilir.

Reklam mesaj1 kisisellestirilerek hedef kitleye ulastirilabilir, bdylece dikkat

cekme ve ikna kolaylastirilabilir.

Coklu medya uygulamalar1 i¢in destek saglamaktadir. Resimler, metinler, sesler
ve hareketli goruntilerin aktarilmasina olanak saglamaktadir. Yaraticiliga agik olup
geleneksel kitle iletisim araglarinda yapilacaklarin tiimiinii ayn1 anda gergeklestirme

olanagi bulunmaktadir.
Zayif yonleri ise;

Asint bilgi yiiklenmesi, internet karmasasi, yasal konulardaki eksiklikler ve
giivenlik sorunlarmin bulunmasidir (Morgan ve Pritchard, 2006:419). Ayrica, internet
her ne kadar tiim diinyada kullanilsa da kullanic1 sayis1 hala ¢ok diisiik seviyelerdedir.
Bu ise ulasilmasi gereken hedef kitle sayisi agisindan yetersiz bir duruma sebep

olmaktadir.

1.4.4. Dergiler

Basili reklamciligin en 6nemli 6zelligi, reklam ve ilanlarin kalici olmasidir.
Dergiler haftalik ya da aylik donemlerde yayinlandiklari igin daha uzun slire gindemde
kalabilmektedir. Dergi reklamlart hem dogrudan hedef kitleye yonelik, hem de igerik ve
sunum agisindan degisik sekillerde gergeklesme olanagina sahiptir (Barokas, 1994: 8)

ve dergiler hem bilgi hem de eglence sunabilmektedir.
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Reklam teslim etme siiresindeki kisitlamalar, dergi icerisinde reklam
yogunlugunun olmast ve derginin kendi dogasindan kaynaklanan bazi zararlarin

bulunmasi gibi unsurlar da dergi reklamlarinin zayif yonleri arasinda sayilabilir (Dural,

1999:83).

1.4.5. Radyo

Kitle iletisim araglar1 igerisinde toplumlara en hizli ve yaygin bi¢imde ulasan
elektronik araclardan biri de radyodur. Radyo, kulakla duyulabilecek sinyallerin radyo
frekanslar1 araciligiyla boslukta yayilmasi ve bu sinyallerin bu amag icin gelistirilen

ozel alicilar (radyo alicilart) araciliyla bireylerce dinlenmesidir (Aziz, 1996:12).

Radyo, televizyonun kullanim1 yayginlasmadan dnce reklam medyasi olarak daha
yogun kullanilmistir. Ozellikle 1960’11 yillara kadar, reklam medyas1 olmasinin yaninda
bir propaganda medyas1 olarak da islevler yiiklenmistir. 2. Diinya savasi sirasinda
Ozellikle Hitler tarafindan propaganda amach olarak ¢ok iyi kullanilmistir. Radyo
reklami iyi yapildiginda aslinda, inanilmaz giiglii bir medyadir. Reklam yazari, Tom
Van Steenhoven’in radyo ile ilgili giizel bir sozii vardir: “Bir kulaktan girer...ve orada

kalir” (Sullivan, akt., Tayfur, 2006:139).

Radyo tek basmma Onemli bir iletisim araci olmasinin yani sira, reklam
kampanyalarinin biitiinliigli acisindan da 6nemli bir reklam aracidir. Reklam araci
olarak radyonun, uzmanlagmis bir ara¢ olmasi, genis dinleyici kitlesine ulasabilmesi,
her yerde dinleme olanagi sunmasi, miizigin giiclinii kullanmasi, radyo i¢in harcanan
siirenin fazla olmasi, hiz ve esneklik saglamasi, diisiik maliyetli olmasi, zihinsel
goriintiiler {iretebilme giiciiniin bulunmasi ve yerel olarak da kullanilma giiciiniin
yuksek olmasi gibi ¢ok sayida giiclii yanlar1 bulunmaktadir (Altunbas, 2003:62-72).
Radyoda reklam mesaj1 hedef kitleye ¢ok ¢abuk ulasabilir. Bu yiizden giincel olaylar ile
ilgili hazirlanan reklam kampanyalarinda radyo tatmin edici bir reklam aracidir (Goksel

ve Elden, 1994:16).

Radyoyla ilgili temel iki sorun, dinleyici ilgisi ve radyo reklamlarinin goriintiiye

sahip olmamalaridir (Sutherland ve Sylvester, 2004:275).
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Radyo her seyle rekabet etmek durumundadir. Kahvaltida tabak ¢anak
giiriiltiisiiyle yarigir, kahvalti hazirlig1 ve kahvalti sohbetiyle. Yine sabah araba siirme
vaktinde, radyonun cok farkli bir tiir ‘dikkat kargasasi’ arasindan siyrilmak igin
Ozellikle ¢cok caba sarfetmesi gerekir. Bu ‘kargasa’ trafigin en yogun oldugu saatlerdir.
Araba siirme ve yolcularin sohbetleriyle birlikte kisinin kendi diisiinceleri de soz

konusudur (Sutherland ve Sylvester, 2004:276).

Bunlarin yaninda 6zellikle tilkemizdeki cografi yap1 géz oniine alinirsa yayinlarin
merkezden uzaklastik¢a kalitesinin bozulmakta oldugu ve giiriiltii unsuru nedeniyle
miizik ve sozlerin biiyiik 6l¢iide anlasilmaz hale geldigi goriilmektedir. Diger bir unsur
ise ¢ogu zaman radyo reklamlarmin diger reklam araglariyla desteklenmesinin
gerekliliginin ortaya ¢ikmasidir (Goksel ve Elden, 1994:16). Bu gibi sebepler radyonun

reklam mecrasi olarak zayif yonlerini olusturmaktadir.

1.4.6. Acik Hava (Outdoor)

Tiirkiye’de yeni gelismeye baslayan agik hava reklamciligi, reklamciliin en eski

sekillerinden birisi olarak bilinmektedir (Karagor, 2007:51).

Gerilla tipi pazarlama taktikleri, karsilagmay1 hi¢ beklemedigimiz yerlere reklam
mesajlar1 koyarak tiiketiciyi sasirtmay1 amaglar. Bunu yaparken kullanilan en yaygin
yollar, hemen géze ¢arpan Outdoor (agik hava) reklamlaridir (Solomon, 2003:223). Dis
reklamlar trafigin yogun oldugu insanlarin ¢ok sik gectigi cadde-sokak ve kullandiklari
istasyon, durak ve iskelelere konan afis, pano, billboard, ddviz-pankart seklinde

hazirlanan reklam mesajlaridir (Tayfur, 2006:159).

Ulasilan hedef kitlenin fazla olmasi ve gozle temasin erisiminin Yiiksek olmasi
digsal reklamlarin faydalarindandir. Bu reklam tasiyicilart  stratejik  olarak
konumlandirildiklar1 zaman hedef kitleye ise giderken, aligverise giderken, biitiin bir
sene her saatte ulasabilmesi en kuvvetli yonlerindendir (Basal, 1998:130). Ayrica
boyutlariin biiytikliigii, hareketli olusu, uzun siire géz 6niinde birakildigi i¢in mesajin

etkisini guclendirmektedir (Karagor, 2007:51).

Digsal reklamlara yonelik en 6nemli elestiriler, dogaya zarar vermesi, binalara ve

cevreye yapistirilmasi ya da asilmasinin goriintii kirliligine yol agmasi (Celik, 1985: 6)
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ve hareket halindeyken goriilmesi nedeniyle ayrintili ve uzun mesajlar1 vermede yetersiz

kalmasidir (Yaylaci, 1999:178).

1.4.7. Sinema

Giiniimiizde markalarin mesajlarin1 zorlayict olarak izleyiciye iletmeleri igin
elverisli bir ortam sunan sinema mecrasi, sinema salonlarindaki ses teknolojilerinin
zenginlesmesiyle reklamcilik bakimindan daha 6nemli hale gelmistir. Sinemanin reklam
aracit olarak kullanimi temel olarak ii¢ sekilde gerceklesmektedir: Sinema filmi
oncesinde reklam gdsterimi, sinema mekaninin reklam ortami olarak kullanilmasi ve

sinema filminde marka yerlestirme (Ewing, 2001:78-79).

Filmlerde bedeli 6denerek marka yerlestirme yapilmasinin markalar ve film
yapimcilar1 tarafindan O6nemli bir pazarlama iletisim araci olarak dikkat ¢ekmesi,
1980°’1i yillarda E.T filminin basarisiyla baslamistir. Bu filmde Reese’s Pieces
markasinin satiglar1 film ile birlikte % 65 oraninda artig gostermistir (Karrh, 2003:138).
Sinema filmi ya da televizyon izleyicileri, 90’larda filmleri ya da televizyon
programlarim1 ikna edici bir iletisim araci olarak degil; bir eglence araci olarak
gordiikleri i¢in marka yerlestirme heniiz bir reklam tiirli olarak tanimlanmamaktaydi
(Solomon&Engelis, 1994:60), ancak gilinlimiizde marka yerlestirme biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagimiyla degerlendirilmekte ve mecra karmasinin bir parcasi

olarak medya stratejilerinde yer almaktadir (Ewing, 2001:78).

Sinema mecrasi, izleyicileri esir alan ve dikkat diizeyini yiiksek tutan 6zellikleri
sebebiyle izleyiciler tizerinde olduk¢a etkili bir mecra olarak degerlendirilmektedir.
Genis ekranda yer alan gorsel uyaricilara izleyicilerin yliksek diizeyde dikkat verdigi
sinema filmleri, yliksek ses kalitesi gibi 6zellikleriyle de yerlestirmesi yapilan markalar
icin izleyici dikkatinin ¢ekilmesi bakimindan 6nemli avantajlar sunmaktadir (Ewing,
2001:79). Filmlerde marka yerlestirme, kendine 6zgii karakteristlikleriyle geleneksel
reklam ydntemlerinden ayrilmaktadir. Izleyiciler televizyon, radyo, gazete gibi ¢ogu
geleneksel mecrada yayinlanan reklamlardan sakinma imkanina sahiptir. Sinema
filmlerinde marka yerlestirme ise, filmi izleyen izleyicilerin reklamlardan kagmasin
olanaksiz kilmaktadir. Bir anlamda sinema filmleri, tiiketicilere reklamlarin da iginde

bulundugu bir deneyim sunmaktadir (Phillips&Noble, 2007:82).
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1.4.8. Diger reklam mecralari

Gecmis tarihlerde reklam sektorii igin, basili kitle iletisim araclari ile radyo ve
televizyon mecralart kullanilmistir. Fakat giin gectikce ekonomik sektorlerin gelismesi

ile reklam dev bir sektor haline gelmistir.

Reklam sektorii, artik daha farkli alanlar1 da kullanmaktadir. Firmalar; insanlarin
is yerlerinde, evlerinde, sokakta kullanabilecekleri promosyon iiriinlerini {iretip,
tiketicilerine {icretsiz dagitarak da reklam yapmaktadir. Bugiine kadar, reklam
verenlerin Uretilmesini saglayip dagittiklar1 reklam promosyonlari; ajanda, defter
kalem, c¢akmak, anahtarlik, sapka, tisort, duvar takvimleri, masa takvimleri, masa
takimlart bunlarin arasinda olmaktadir. Reklam veren firmalar bu sekilde reklam
yaparak, uzun siireli reklam yapmis olmaktadir. Bununla birlikte reklam veren firmalar,
promosyon iiriinlerini olduklar1 gibi kullanmamakta, onlarin daha degisik 6zelliklere
sahip olmasini saglayarak, yani onlar1 gelistirerek, tiiketicilerin bu trlnleri sevmesini,

kullanmaktan hoslanmalarini saglamaktadir (http://blog.reklam.com.tr., 2011).

Bunun disinda, reklam veren firmalar; panel, toplanti, seminer, sempozyum,
kongre gibi organizasyonlarin tanitim billboardlarina, davetiyelerine, afislerine,
isimlerini yazdirarak ve mekanlarin duvarlarina, i¢ mekan tasarimlarina, masa, sandalye

ortiilerine logolarini uygulayarak reklamlarini yapmaktadir.

Biitiin reklam veren Kitle Iletisim Araglarinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir.

Bu avantajlar ve dezavantajlar asagida tabloda gosterilmistir.


http://blog.reklam.com.tr/
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Sekil 2: Reklam Araclarinin Avantajh ve Dezavantajh Yonleri

AVANTAJLARI

DEZAVANTAJLARI

GAZETE: Esneklik, genis yerel Pazar
erisimi, olumlu tiiketici davramisi, aktif

okuyucular.

Kisa yasam egrisi, zayif reklam {iretim

kalitesi, sinirl “ikincil” okuyucular

DERGI: Hedeflenen kitleye ulasim,

okuyucu tarafindan kabullenme, uzun

yagsam egrisi, yiksek reklam baski

kalitesi, yiiksek “ikincil” okuyucu sayisi

Smirh rezervasyon reklamin ¢ok dnceden
hazirlanmis olmasi, yiikksek CPT maliyeti,

dagitim zorlugu.

TELEVIZYON: Kuvvetli ses ve goriintii
etkisi, insanlarin hislerini cezp etmesi,

maliyet etkinligi, yliksek erisim

Yiiksek maliyet, diisiik izleyici segiciligi,

hizla gecen mesajlar.

RADYO: Hedeflenen izleyici kitlesi, hiz
ve esneklik, diisiik maliyetler, yiiksek

frekans sayisi

Dinleyicinin ilgisizligi, gorsel eksiklik,

reklam kirliligi

ACIK  HAVA:  Hareketli  olusu,
boyutlarinin biiyiikliigii, mesajin etkisini

guclendirmesi.

Hedef kitlenin se¢im sansi olmamasi, 6zel

mesaj sunumu.

SINEMA: Yiiksek iiriin tanitim teknigi,

tutsak edilmis izleyici kitlesi

Diistik erisim, diisiik izleyici segiciligi.

Kaynak: Basal, akt., Karagor, 2007: 185.
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IKiINCi BOLUM
REKLAMLARDA STAR KULLANIMI VE TUKETiCi DAVRANISI

2.1. REKLAM IDEOLOJISI
Gilintimiizde ideoloji sey’leri anlamlandirmada énemli bir yer tutar.

Medyada dil yoluyla iiretilmis olan bir metin ya da nesne, kullanim ve tiiketim
aracilifiyla bagka bir seyin yerine gegmektedir. Nesneler ya da iiriinler lizerinden anlam
aktarimi, medyada reklamlar araciligiyla yapilmaktadir. Nesnenin tiikketimi ve kullanimi
reklam araciligiyla bagka bir seyin yerine gecmektedir. Bu yolla, reklamlar, tiiketim
ideolojisi Uzerinden uUrunlere anlam aktararak iknayir saglamaktadirlar (Hasekioglu,
2008: 30).

Reklamlar, tilketim mallarindan &te bir seyleri bize satar. I¢inde bizim ve o
mallarin yer degistirebilir oldugumuz bir yapiy1 bize verirken, bize kendimizi satarlar.
Bu noktada reklamlar, sadece satmaya calistiklar iiriinlerin dogasinda var olan nitelik
ve Ozellikleri degil, bu mallarin bizler icin bir sey ifade eder hale gelebildigi bi¢imleri
de dikkate alir. Bagka bir ifadeyle reklam, seyler diinyasina ait ifadeleri, insanlar i¢in bir
sey ifade eder bigime ¢evirmek zorundadir; yani onlara insani olarak simgesel bir
“degisim degeri” yaratir. Bu deger yaratiminda ise kullanilan ara¢ daima ideolojidir.

(Williamson, 2001:12-13).

Reklamcilar, iiriin ya da hizmet ad1 altinda ¢esitli ideolojileri pazarlarken, siklikla,
uriin ya da hizmeti bir nliyle 6zdeslestirme ya da bir {inlii aracilifiyla tanitma yoluna

giderler.

Tiketiciler markalar1 kendilerine sagladiklar1 faydalar i¢in satin alirlar. Ancak
yogun rekabetin oldugu bir diinyada iiretici sirf fonksiyonel bir avantajin iletigimini

yaparak basariya ulasamaz (Jones, 2004:75).

2.2.STAR KAVRAMI
Star kavrami Tiirk Dil Kurumu S6zIiigii’nde, “Biiyiik iin kazanmis sinema, sahne

ya da ses sanatcisi, yildiz” seklinde tanimlanmaktadir (T.D.K Soézliigii, 1988: 1339).
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Jacques Seguela ise star1 su sekilde tanimlamaktadir: “Star bizim birlestirici ortak
aynamizdir. Fantazyalarimizin biiylik yansiticist ve kolektif ciftligidir. Her birimiz

orada bireysellesiriz; ama hepimiz yeniden buluguruz” (1991: 15).

Seguela, stara ve onun ‘sattirma’ iglevine dair de sdyle der:

“Her seyden once yildiz, begenilir. Onda bu, dogal bir islevdir. Kendini
gostermesi yeter, pesinden gideriz. Ama ayn1 zamanda yildiz, sattirir da, bu onun varlik
nedenidir. Hatta dahasi, var olus tutkusudur. Cok yonlii satilabilir, dogru olan maldir o.
Oyunu, gorlntlsu, sesi ve hatta anilarina varincaya dek, para eder. Her tiiketilisi onu
daha da istenilir kilar ve esi bulunmaz bir ustalik, bize hayal satar. O tek kurumayan,

tikenmeyen enerjiyi” (1997: 219-220).

Giliniimiizde star kavrami i¢in her ne kadar modasi gegmis diyenler varsa da, bu
kisilerin basarilari, basarisizliklari, asklari, evlilikleri, bosanmalar1 konusunda adeta
bilinmeyen sey yok gibidir. Unlii kisilerin yasamlarmin her evresi topluma basimn
yoluyla imrendirilerek benimsetilmekte ve bu unli kisiler kitleler icin bir “esin”,

“0zdeslesme” kaynagi haline gelmektedir (Kocabas & Elden, 1997:126).

Eskiden yalnizca tarihin basarili hakanlarina, bilylik liderlere, savas
meydanlarinda Onemli zaferler kazanan giliclii komutanlara ya da insanliga cesitli
yararlar1 bulunmus bilim adamlarina kars1 psikolojik olarak duyulan insani putlagtirma
ve ona mistik bir baglantiyla tapinma, giiniimiizde sinema oyuncularina, sarkicilara,
sporculara vb. kars1 da s6z konusu olmaktadir. Bernard Shaw’un da dedigi gibi, “Ilkel
insan tastan tahtadan putlara tapar, modern insan etten kemikten putlara™ (Kocabas ve
Elden, 1997:126).

Bununla birlikte Sequela, gelip gegiciligin toplumu tarafindan yaratilmus,
kullanilip atilan starlarin kutsallagtirilmasini sineye ¢ekmenin olanak disi oldugunu da
vurgulayarak “starlik ilkeleri’ni ortaya koymaktadir. Sequela’nin ilkeleri star
kavramint tanimlamak ve starlasma olgusunu anlamak acisindan olduk¢a yol

gostericidir. Bu otuz bes ilkede Sequela 6zetle; star olmanin “kalic1” demek oldugunu,



27

“taninmis” olmakla “Unli” olmanin birbirine karistirillmamasi gerektigini, “star” olmak
isteyen kisinin kendini bir sdylence (mit) haline getirmesi, kendini medyatiklestirmesi
ve kisaca kendini diinya ¢apinda taninir kilmasi gerektigini vurgulamaktadir (Kocabas

ve Elven, 1997: 127).

2.3. STAR PAZARLAMASI

Bugiin herkes kolaylikla star olabilirken “star olunur mu, dogulur mu?”
tartismalar1 hala devam etmekte ve bu konu giindemdeki yerini korumaktadir. Bu
tartismalarin temelini ise starlasma ile yetenek arasindaki iliskiye dayandirmak
miimkiindiir. Oyle ki yetenekle donatilmamis oldugu halde starlagan ya da ¢ok yetenekli
oldugu halde starlagsamayan birgok kisi vardir. Denilebilir ki; yetenek dogustandir ve her
birey bir yetenekle, kapasiteyle diinyaya gelmektedir. Star ise, yetenegin, dénemin
sartlarina ve zevklerine uygun olarak islenmis halidir ve bu nedenledir ki starlasmanin
toplumsal bir siire¢ oldugunu, diger bir ifadeyle toplumun i¢inde bulunulan dénemdeki
beklentilerine bagl olarak olustugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Toplumu biiyik
bir markete, star adaylarini ise o marketteki tiriinlere benzetecek olursak; ayni rafta ayni
gereksinimi kargilamak {izere siralanmis ¢ok sayidan iriiniin yer aldigmi goriiriiz.
Bunun anlami sudur; ayni beklentilere cevap verecek bircok star adayr bulunmaktadir
ve bu adaylardan bazilar1 ya da biri starlasacaktir. Oyle ki star adaymin, yetenekli
olmas starlasma acisindan tek basma yeterli olmamakla birlikte tarihin, uygun egitim
ve iletisim kanallarina sahip olmadigi i¢in kaybolup giden yeteneklerle dolu oldugu
kaciilmaz bir gergektir. Diger bir ifadeyle star adayinin starlagmasi i¢in, 1yi bir tanitima
ihtiya¢ vardir ve iste bu noktada devreye “pazarlama” (marketing) girmektedir
(Yikselen, 2000:66).

Oyle ki Seguela’nin (1990: 17) da belirttigi gibi, diin rastlant1 sonucu star olarak
kutsananlar, bugiin ayn1 konuma pazarlama yoluyla ulagsmaktadir. Bu baglamda
denilebilir ki ¢agdas pazarlama agisindan iirlin ve hizmetlerin kapsamina, somut mal ve
hizmetlerin yan1 sira orgiitler, kisiler, mekanlar ve fikirler de girmektedir. Yani kisiler
de, pazarlamanin konusunu olusturan iiriinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kocabas,
1994:102). Bu baglamda kisi pazarlamasi kavramini agiklamakta yarar vardir. Kisi

pazarlamasi; “belirli bir kisi i¢in bir tutum veya davranis olusturma, yaratma, bunu
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devam ettirme veya bu kisi hakkinda tutum ve davranis degistirme amaciyla yiiriitiilen
cabalarin timidiir” (Tek, 1999:20).

Kisi pazarlamasi; is adamlarindan sporculara, siyasi liderlerden eglence diinyasi
elemanlarina kadar birgok bireyin, kamuoyu 6niindeki imajlarim1 gelistirmek agisindan
glinimiizde sikca bagvurulan bir pazarlama tiirii olmakla birlikte “lin kazandirma
pazarlamas1” ya da “star pazarlamas1” olarak da adlandirilmaktadir (Kocabag, 1994:
102). Unutulmamalidir ki bir kisi ne kadar yetenekli olursa olsun, s6z konusu kisinin
pazarlanmasina yardimci olan menajerleri, basin gorevlileri, reklamcilar1 olmaksizin
diger bir ifadeyle star pazarlamasi ¢cabasina girisilmeksizin basariya ulasilmasi oldukga

guctdr.

Bugiin higcbir sohret yok ki toplumun takdirini, onun toplumun géziinde séhret
olmast i¢in gereken sahne yoOnetimi islerini yoneten kiiltiir aracilarinin yardimi
olmaksizin kazanmis olsun. Kiiltiirel aracilar; ajanslarin, halkla iliskiler uzmanlarinin,
pazarlama personelinin, reklamcilarin, fotografcilarin, form koruma calistiricilarinin,
kostiim gorevlilerinin, kozmetik uzmanlarin ve kigisel asistanlarin ortak adidir.
Gorevleri, sohretli kisilerin, hayran topluluklarinin goziinde stirekli bir ¢ekicilik

yaratacak bigimde topluma sunumlarini tertiplemektir. (Rojek, 2003:13).

Bu konuya iligkin olarak Turkiye’den verilebilecek 6rnek ise Tarkan’dir. Clinkii
Tarkan’a bakildiginda, Tirkiye’nin en Orgiitlii star sisteminin Tarkan’in arkasinda
isliyor olmasidir. Oyle ki “dev bir firma” olarak nitelendirebilecegimiz bu sistem tam
110 kisiden olusan menajerinden doktoruna, avukatindan gorsel yonetmenine kadar bir
ekip ile buna ek olarak 120 kisilik bir koruma ordusuna ve 6 tir dolusu malzemeyle,

koca bir konvoya dayanmaktadir (Diindar, 2004: 20).

2.4.STAR STRATEJISININ KULLANIMI

Star stratejisi ve kullanimi “satis artirma c¢abalar’”nin bir pargasidir. Satis
gelistirme ise bir tutundurma g¢abasidir. Star stratejisinde kullanilan yontemlerin en
etkililerinden biri iiriin veya markaya yonelik imaj olusturmada sifirdan imaj yaratmak

yerine halihazirda olugsmus olumlu bir imaji kullanmaktir (Kocabas, 1994:103).
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Reklamdaki star sistemi bu durumla benzer 6zellikler tasimakla birlikte, s6z
konusu sistemde bireylerin yerini iiriinlerin aldig1 goriilmektedir. Uriin-Kisi-Marka-Star
seklinde formiile edebilecegimiz bu sistemde, dnce iirline bir kisilik kazandirilmakta ve
daha sonra marka starlagtirilmaktadir. Bu konuya iliskin olarak verilebilecek en giizel
ornek ise Marlboro markasidir. Ilk olarak ruj izlerinin goriinmesini engellemek
amactyla kirmizi bir ugla donatilmis bayan sigarasi seklinde {iretimine baglanan
Marlboro, o dénemde sigara pazarinda kendini gosteremedigi ve pazarda alt siralarda
yer aldigl i¢in {iretimi durdurulmus, fakat “Marlboro” adi kulaga hos gelmesinden
dolayr korunmustur. Daha sonra markaya iligkin reklam kampanyalarinin basina Leo
Burnett getirilmistir. Leo Burnett “Teksas’in havasinda erkeklik vardir” ifadesinden ve
dévmelerden yola ¢ikarak, liriinii “Amerikan Kovboyu” ile kisilestirmis, daha sonra
Marlboro markasint Western filmlerinin degismez oyuncusu, Vahsi Bati’min hizh
kovboyu olarak anilan John Wayne ile 6zdeslestirerek, markay1 starlastirma yoluna

gitmistir (Seguela, 1991: 40- 86; Dorsay, 2006: s.y; Kocabas, 1994:103).

Tim bu aciklamalarin 15181 altinda denilebilir ki; star sistemi uygulanirken, en
etkili yontem, markayi starlastirmak i¢in zaten star haline gelmis bir kisi ya da kisilikle
tirlinli 6zdeslestirerek markanin kisa siirede star haline gelmesinin saglanmasidir ve bu

yontem “Star Stratejisi” olarak adlandirilmaktadir (Kocabasg, 1994:103- 104).

Reklamlarda iinlii isimleri kullanirken dikkat edilmesi gereken hususlar sdyledir:

2.4.1. Uriin ya da Hizmete Uygun Star Kullanilmasi

Reklamin temel amaci kitle iletisim vasitasi ile bir mal veya hizmetle ilgili
izlenim yaratarak sonugta satisi olabildigince arttirmaktir (Giiz, 2000:140). Bunun i¢in
reklamda kullanilan kisilerin iiriine uygunlugu énemli bir konudur. Ornegin, Vernal
Max reklaminda oynayan iinlii manken Cagla Sikel ayni1 zamanda evli ve iki ¢ocuk
annesi bir kadindir. Bu anlamda bakildiginda hem gz 6niinde olmasi hem de anne

olmas1 hedef kitleyi ikna eden 6zelliklerdir.

Bununla birlikte anlagsmali oldugu markay1 unutup, rakip markayla yakalanan

starlar da s6z konusu olmaktadir. Ornegin; Britney Spears, Pepsi-Cola ile anlasmali
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oldugu déonemde Coca Cola icerken goriintiilendigi i¢in, Pepsi ile anlagmasi sona
ermistir. Hamish Pringle’in da ifade ettigi tlizere, “starlarin ne zaman kullanilacagina
dogru karar verilmeli, starlar markaya uygun olarak segilmeli ve dogru
kullanilmali”dir. Bununla birlikte televizyon reklamlarinda yer alacak starin seg¢imi
yapilirken, starlarin siirekli géz oniinde bulunmasi ve attiklar1 her adimdan toplumun
haberdar olmas1 nedeniyle elestirilere maruz kaldigi unutulmamalidir ve bundan dolay1
secilen starin reklami yapilacak iiriin ya da hizmete olumsuz yansimalarini 6nlemek igin

starin 6zel hayati da dikkate alinmalidir (Simsek ve Ugur, 2003:357).

2.4.2. Kisinin Taninmishgi

Reklamlarda tinlii kullanimu tercih edilmisse, o triinii tanitacak kisinin hedef kitle
tarafindan tanmiyor olmas1 gerekmektedir. Ornegin; iinlii sarkici Ajda Pekkan’in Opet
(2012) reklaminda, diinyaca {inli manken Adriana Lima’nin Mavi Jeans (2012)

reklaminda oynamasi gibi.

Reklamlarda star kullaniminin en biiylik risklerinden birisi, “Vampir Etkisi”
olarak nitelendirilen reklamda kullanilacak olan starin reklami yapilan iiriin ya da
hizmetin 6nline gegmesi durumudur. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin tiim dikkatlerini
starda odaklamalar1 sonucunda markaya iliskin mesaji kagirmalaridir. Vampir etkisine
iliskin olarak verilebilecek orneklerden ilki, Miijde Ar’li Fuar Kolonyalar1 reklamidir.
70’li yillara damgasint vuran reklama iliskin, Miijjde Ar’in denizden “of” diyerek
cikisindan, kosmasina kadar her sey giinlimiizde dahi hatirlanmaktadir. Fakat soz
konusu reklamda, reklami yapilan kolonyanin markasinin hatirlanmasinda giicliik
cekilmektedir. Bu duruma iliskin olarak verilebilecek bir diger 6rnek ise, Banu Alkan’in
yer aldig1 Ixir reklamidir. Reklamla ilgili olarak Banu Alkan ¢ok konusulmus; ama
IXir’in ne oldugu, reklamin neyin reklami oldugu anlagilmamistir. Hatta yila damgasini
vurmay1 basaran etkileri nedeniyle Banu Alkan’li Ixir reklamma Radyo Televizyon
Gazetecileri Dernegi tarafindan “2000 yili Radyo ve Televizyon Oskar” 6diilii verilmistir

(http://hurarsiv.hurriyet.com.tr: 2006).

Reklamda kullanilan starin markanin Oniine geg¢mesinin yani sira, markanin

reklamda kullanilan star1 golgede birakmasi durumu da s6z konusudur. Boyle bir
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durumda marka kendi stilini star iizerine uygulamaya ¢alisir ama sonug itibariyle marka
star1 golgeleyecegi icin bir farklilik elde edilemez ve boylece star bir marka
destekgisinden ¢ok, sadece bir oyuncu gibi gorulir. Bu konuya iliskin olarak Ali Atif
Bir’in Kadir Inanir’li Bonus Card reklamlar1 i¢in yaptig1 yorumu ele almak mimkindiir.
Bonus Card’1t marka gelistirme ve yasatma agisindan gelmis gegmis en basarili 6rnek
olarak nitelendiren Bir, Bonus Card’in gelistirdigi “bukalemun marka” yani “siyah
kivirctk peruk” ile reklamin dikkat c¢ekiciliginin yeterince saglandigimi ve Kadir
Inanir’in yerine kim oynarsa oynasin reklam mesajimnin hedef kitleye iletilebilecegini
ifade etmektedir. Bu nedenle Kadir Inanir’a 6denen astronomik rakamda bosa gitmis
olmaktadir. Ciinkii marka i¢in yaratilan “kivircik peruk” hep 6n plana ¢ikmakta ve
reklamda yer alan starlar1 hep geri planda birakmaktadir.
(http://hurarsiv.hurriyet.com.tr: 2006).

2.4.3. Kisinin Inamirhig

Star kisilerin {in, yetenek, karizma gibi tiim olumlu karakteristikleriyle birlikte
hedef Kkitleleri agisindan inanirliliklart ¢ok o6nemlidir (Kocabas-Elden, 1997:136).
Reklam, iiriinlin tanmitim1 i¢in gerekli olan en 6nemli silahlardan biridir. Bu nedenle
reklamda oynayacak starin toplum tarafindan giivenilir bir imaja sahip olmasi
gerekmektedir. Muhtesem Yiizyil dizisinde rolii geregi giiclii ve bakimli goriinen,
Hiirrem Sultan’1 canlandiran Meryem Uzerli; kadinlarin 6zendigi, benimsedigi ve taklit
ettigi bir {inlii olmustur. Giiniimiiziin sa¢ modasini bile sekillendiren Meryem Uzerli’nin
sa¢ rengi biitliin kadinlarin kullandig1 renk olmus ve bu anlamda 6ne ¢ikan Meryem
Uzerli “Elidor” reklaminda boy gostermistir. Sa¢ rengini kullanan kadinlarin ayni
bakimi da yapacagini diigiinen reklamcilar bu nedenle Meryem Uzerliyi reklamlarda

kullanmustir.

2.4.4.Starin Daha Once Oynadig1 Reklamlar

Star stratejisinin kullaniminda bir diger 6nemli nokta da daha dnceden bagka bir
tiriin/hizmet reklaminda gorev almis veya o reklamla taninan bir iinliiniin bir bagka
reklamda kullanilmasinin yaratacag: sakincalardir. Ornegin Cem Yilmaz’1 ele alirsak;

Opet reklaminda oynamig “asfalt agladi be” soziiyle reklam akillarda kalmistir.
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Ardindan TTNET, Doritos, Telsim, Arena reklam filmi ve son olarak Is Bankasi
reklaminda oynamistir. Bir bagka oOrnek, Hazirkart reklami ile taninan Nil
Karaibrahimgil’dir. Reklamda bir anda tim Turkiye'nin diline dolanan "Ben Ozgurim"

m

adli parcay1 seslendiren Nil, insanlar tarafindan "Ozgiir Kiz" olarak taninmustir.

Ardindan maden suyu, Penti, Cornetto, Dove reklamlarinda oynamaistir.

2.4.5.Starin Toplumdaki Yeri

Tanitim faaliyetlerinde kullanilan starin kisisel basarist ve toplumdaki kabulii de
¢ogu durumda tanitimi yapilan {irliniin basarisi ile dogrudan baglantili olmaktadir. Star
herhangi bir sekilde bir basarisizlik sergilediginde, herhangi bir skandalda yer aldiginda
ya da herhangi farkli bir nedenden dolay1 kisisel bir basarisizlik s6z konusu oldugunda
starin tanitimini Ustlendigi {irlinlin bagarist da etkilenmektedir. Bu duruma ¢ok iyi bir
ornek Pepsi Cola ve Madonna’dir. Pepsi Cola firmasi ile bir donem anlagsmasi olan
Madonna Kliplerinde mustehcen goruntiler sergilemesi ve agiklamalarinda asir1 uglara
kagmasi sonucunda Pepsi Cola firmas1 “Boyle kural tanimaz bir kisilik, geng tiiketicileri
olumsuz etkileyebilir’gerekcesi ile Madonna ile olan anlagmasini fesih etmistir

(Kocabas, Elden, 1997:163)

Star stratejisinin kullanimu ile ilgili beklenti Revlon’un yaraticis1 Charles Revson
tarafindan oldukga giizel bir sekilde dile getirilmektedir: “Fabrikada guzellik malzemesi
iretiyoruz, magazalarimizda umut satiyoruz” (Seguela, 1991:43). Bu umut, hem {iriin ve
hizmetlerin Ureticileri, hem de tiiketicileri tarafindan paylasilmaktadir ve star
stratejisinin kullanimi ile mutlu olan bir diger taraf da 1siltili yildizlarina bir yenisini

daha ekleyen starin kendisidir.

2.5.TELEVIZYON REKLAMLARINDA STAR KULLANIMININ
TUKETICILER UZERINE ETKILERI

Gliniimiiz tiiketicisi, artik herhangi bir iiriinii satin almaya karar verirken; {iriiniin
kaliteli olmasmin ya da sagladig: fiziksel faydalarin yani sira {irlinlin tagidigi estetik
Ozelliklere yani iriinlin tiiketicide uyandirdigr duygulara ve tiiketicinin yasamina bir

anlam katip katmamasina dikkat eder hale gelmistir. Ciinkii artik tiiketiciler ihtiyagtan
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ziyade iriiniin sundugu prestij, bir gruba ait olma, kimlik edinme, kim oldugunu ifade
etme, imaj olusturma ve siif atlama gibi simgesel degerler adina o {irlinii satin alma
istegi gostermektedir. Bu baglamda denilebilir ki son yillarda isaretler, imajlar,
deneyimler, semboller diinyasinin hiikiim siirdiigli bir doneme girilmis ve bu da reklam
anlayisina yansimstir (Elden vd.,2005:89; RTUK Panel, 2004:78; Simsek ve Ugur,
2003:356-357).

Giliniimiiz reklam anlayisinda, tiiketicinin kimligini yansitmasina olanak veren,
tiikketiciye bir yasam bi¢imi 6neren anlatimlar 6n plana ¢ikarken, {irtinlerin birebir islev,
fiyat ve fiziksel yararlarini 6n plana c¢ikartan anlatimlardan uzaklasilmistir. Bu
nedenledir ki; reklamda imaj yaratma, kimlik olusturma kisacasi tiiketiciye bir yasam
bicimi sunma adina star kisi ve kisilerden kullanilmaktadir. Ciinkii tiiketiciler, sevdigi
ve begendigi starlari televizyon reklamlarinda gormekte, onlar1 6rnek alarak onlarin
yasam bi¢imlerini, yaptiklarin1 kendi hayatlarina uygulamaya calismaktadir (Elden

vd.,2005:89; RTUK Panel, 2004:78; Simsek ve Ugur, 2003:356-357).

Genel olarak degerlendirildiginde; tiiketicilerin glinlik yasamina girdiginden bu
yana reklamin yarattigi etki, ciddi anlamda sayisiz ¢alismaya konu olmus fakat reklamin
ticari nitelik tagimasinin yani sira sanatsal yoniiniin de agir basmasindan dolayi tiiketici
ve davranist lizerindeki etkiler konusu yapilan c¢alismalarla tam olarak acikliga
kavusturulamamistir. Bunun temelinde ise, hazirlanan reklamlarla tiiketici beyninin
ozellikle duygusal boyutuna hitabeden mesajlar verilmesi ve bu mesajlarin
cOoziimlenmesinin de tiiketicinin zihninde gergeklestirilmesi yatmaktadir. Leslie
Butterfield’in “Reklamda Miikemmele Ulagsmak” adli ¢alismasinda ifade ettigi lizere,
bir matematik probleminin ¢6ziim yolunun formiile edilmesi miimkiin iken; bir siir veya
romanin yarattid1 etki bireyden bireye farklilik gostermekte ve bunun ¢éziimlenmesi
icin bireyin ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Iste reklamin yarattigi etki de siir veya
romanin yarattig1 etkiler gibidir. Tiiketici beyninin bir kapali kutu oldugu diistintiliirse,
formule edilmesinin neden bu kadar zor oldugu anlasilmaktadir (http://www.manas.kg:
2006).

Bu baglamda denilebilir ki; tiiketiciye yasam tarzlar1 ve imgesel kimlik modelleri

sunan starlarin televizyon reklamlarinda kullanilmasi da tiiketiciler iizerinde etkiler
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yaratmakla birlikte, bu etkiler tipki reklamin tiiketiciler {izerine yarattig1 etkiler gibi tam
olarak aciklia kavusturulamamaktadir. Tim bunlarin 151831 altinda televizyon
reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler iizerindeki etkilerinin incelenmesi
gerekmektedir ve bu etkileri su sekilde siniflandirmak miimkiindiir: “satin almaya istek
yaratma”, “dikkat ¢ekme agisindan etkisi”, “hatirlama ve izlenme agisindan etkisi”,
“ikna etme ve tutum

199 e

Olusturma/degistirme agisindan etkisi”, “6grenme agisindan etkisi (http://www.manas.kg:
2006).

2.5.1. Satin Almaya Istek Yaratma

Toplum goziinde star, “istiin olandir” ve birgok birey siradan ve sikici
yasamlarin1 renklendirmek ve belki biraz da onlar gibi olabilmek yani idollestirdigi
kahramana benzemek adina ¢aba harcamaktadir. Diger bir ifadeyle, bireyler kendisini
starin yerine koyarak, onun gibi giyinerek, onun mag¢mi ya da filmini izleyerek,
kolyesinin benzerini takarak veya posterini duvarina asarak onun taklitgiligini

ustlenmektedir (Yuksel, 2001: 62).

Benzer sekilde star kisiler yarattiklart imajlariyla reklamlarda yer almakta ve
imajlarmi reklami yapilan iirtine aktarmaktadirlar. Boylece tiiketiciler hayalini kurdugu
starla 0zdeslesmek adina, starda ¢6zdiigli kodlar1 iiriinle birlestirmekte ve tiikketimi
gerceklestirme yoluna gitmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 36). Ozellikle gengler kimlik
gelisimi siirecinde 6zdeslesme duygusu ile hareket ederek, anne ve babalar1 disindaki
modellere yonelebilmektedirler. Bu modeller ise okulda, arkadas gruplarinda ya da kitle

iletisim aracglarinda genclerin karsisina ¢ikmaktadir.

Denilebilir ki, genglerin kimlik arayisi ve gelisiminde s6z konusu modellerin yer
aldig1 televizyon reklamlar1 olduk¢a 6nemli yer tutmaktadir. Ciinkii reklam firmalari
genglerin kimlik arayisi i¢cinde oldugunu bilmekte ve bundan yola ¢ikarak iirlinlerin
reklamlarinda starlar1 kullanarak gengleri ¢esitli marka ve {iriinlere kanalize
etmektedirler. Diger bir ifadeyle, televizyon reklamlarinda starlar1 goren genclerin bu
kisilerle 6zdeslesmesinin Onii agilmakta ve gencler reklami yapilan {iriinii satin

aldiklarinda ise, genglerin iirlinle birlikte ayn1 zamanda bir kimlik satin almasi da s6z
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konusu olmaktadir (Bilgeoglu, 2004:44- 45). Iste tiiketicinin reklami yapilan iiriinii
tanitan starla kendisini 6zdeslestirmesi sonucunda iiriiniin de satis orani1 artmaktadir

(Simsek ve Ugur, 2003:351).

2.5.2. Dikkat Cekme Ac¢isindan Etkisi

Televizyon reklamlarinda starin kullanilmasi ile tiiketici lizerinde s6z konusu
dikkatin yaratilmasi agisindan goz oniine alinmasi gereken konu “Vampir Etkisi” olarak
adlandirilan risktir. Clinkii Vampir Etkisi’nde, tiiketicilerin tim dikkatlerini reklamda
yer alan stara odaklamalar1 sonucunda, markaya iliskin mesaji1 kagirmalar1 s6z konusu
olmaktadir. Baker ve Churchill (1977:542) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmaya
gore; “bltlin degiskenler sabitken, reklamda yer alan kisinin fiziksel c¢ekiciligi
yiikseldikge, izleyenler onu daha fazla begenmekte ve daha dikkatle izlemektedir.”
Denilebilir ki, “fiziksel c¢ekicilik” dikkati arttirmaktadir. Bu agidan bakildiginda
reklamlarin anlatimlar1 bakimindan kendilerinin tekrar tekrar seyredilmesini saglayacak
bir ¢ekicilige sahip olmasinin yam sira, reklamda yer alan kisilerin de kendilerini tekrar
tekrar seyrettirecek bir performans cekiciligine de sahip olmasi gerekmektedir (Ozden,
1993:207). Oyle ki giizel, begenilen ya da alaninda basarili bir kaynak tarafindan
sunulan mesajin daha etkileyici olmasindan dolayr reklam mesajlarini sunan kisiler
genellikle giizel, ¢ekici bayanlar, yakisikli erkekler, sevilen begenilen sinema
oyunculari, sporcular kisacasi starlar arasindan secilmektedirler (Girgen, 1990:23).
Dyers, starin dig goriiniimiiniin 6nemi {izerinde durmakta ve starin fiziksel albenisinin,
cekici tavirlarmin toplumsal ve kiiltiirel olarak tanimlanmis giizellik yakisiklilik
kaliplarina uygunlugunun, toplumun iizerinde oldukca etkili bir giice sahip oldugunu
belirtmektedir (Dyers, 1986:15). Ciinkii fiziksel ¢ekicilik, bireyleri kendimize yakin ya
da uzak hissetmemizi saglayan olgiitlerden birisidir (D6kmen, 2002:109). Iste
tiikketicinin dikkatini reklama ¢ekme agisindan starin fiziksel ¢ekiciliginin yani sira etkili
olan, bir diger faktor starin sahip oldugu sayginhiktir. Starin tliketici goziindeki
sayginligi ise, kendi sahasinda basarmis oldugu islere, gelirine, tiiketicinin onu algilayis
bicimine ve toplum i¢indeki goriiniirligiine bagli olarak degismektedir (Karafakioglu,

1988:17).

2.5.3. Hatirlama ve izleme A¢isindan EtKisi
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Televizyon reklamlarmin tliketicinin zihninde yer edip, onlar tarafindan
hatirlanmasin1  saglayan en Onemli unsurlardan biri de, reklamlarda starlarin
kullanilmasidir. Diinya iizerinde her giin yiiz binlerce firma, iirettigi lirlin ve hizmetlerin
tanitimini gergeklestirmek adina reklama bagvurmaktadir. Yapilan bu reklamlara iliskin
olarak bazi kisiler, “Ben asla, bir iirliniin reklamini1 gordiikten sonra, hemen markete
kosup o iriinii satin almam” diyebilmektedir. Bu noktada bir firma agisindan 6nemli
olan, tiiketicinin evinde otururken izledigi reklamin onu markete kosturmasi degil,
tiikketici markete gittigi anda onilinde bulunan ¢ok sayidaki farkli marka arasindan kendi
markasini tercih etmesidir (Celik, 2000:2). Reklamda star kisilerin kullanilmasi ile
hayran oldugu, sevdigi veya begendigi stari, reklamda goren tiiketicinin, reklam daha
fazla ilgisini ¢ekecek ve buna bagli olarak da tiiketici starin yer aldig1 reklam1 bikmadan
usanmadan tekrar tekrar izleme yoluna gidecektir. Boylece tiiketicinin reklami daha
fazla izlemesi neticesinde, tiiketici starla birlikte reklami yapilan iiriinii ve reklam
mesajini daha kolay ve daha ¢ok hatirlayacaktir. Ciinkii reklamin tiiketici tarafindan
izlenme sayisi arttikga, reklam ve reklama iliskin igerigin hatirlama orani da buna
paralel olarak artacaktir. Oyle ki Hersey ve Friedman tarafindan Amerika Birlesik
Devletleri’'nde gergeklestirilen arastirmanin sonuglarina gore; starlarin kullanildigi
reklamlar acisindan, tiiketicinin reklami1 ve markayr hatirlama oranin 6nemli Olciide

daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Karafakioglu, 1988:15).

2.5.4. ikna Etme ve Tutum Olusturma/Degistirme Acisindan Etkisi

Ikna, “bir bireyin etkisiyle, birey ya da bireylerin bilis, tutum ve davramislarmda
degisiklik yaratilmasi siireci” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. iste reklamlarda, tiiketicileri
etkileyerek, onlar1 ikna etmeye calismaktadirlar. Denilebilir ki; reklami yapilan iiriine
iliskin satiglar1 artirmak, tiiketicilerde iriine iliskin tutum degisimi yaratmak igin,
kullanilan temel ara¢ “ikna”dir ve bununla birlikte televizyon reklamlarinda star
kullanilmasimin temelinde de yine tiiketicilerin ikna edilmesi yatmaktadir (Simsek ve
Ugur, 2003:351-352). Televizyon reklamlarinda star kullannominin  6ncelikli
amaglarindan biri olarak karsimiza ¢ikan tiiketicinin ikna edilmesinin yani sira reklamci
bu sayede reklami yapilan {riinlin 6zellikleri ile starmn kisiligini birlestirme yoluna
gitmekte ve bdylece tiiketicide {iriine kars1 giiven olusturmayr amacglamaktadir (Simsek

ve Ugur, 2003:351- 357). Ornegin, iinlii bir atlet, basketbol oyuncusu veya spor yazari,
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spor malzemeleri alaninda tiiketicilerin kendisine gliven duydugu kisiler oldugu i¢in, bu
kisiler tarafindan tanitimi yapilan sporla ilgili liriin ya da hizmete kars tiiketiciler daha
fazla giiven duyacaklardir (Karafakioglu, 1988:17). Bu noktada dikkat edilmesi gereken
konu ise, starin birden fazla {riin ya da hizmetin reklaminda kullanilip-
kullanilmadigidir. Ciinkii starin birden fazla {iriin ya da hizmetin reklaminda
kullanilmast halinde, tiiketicinin s6z konusu stara, reklami yapilan {iriin ya da hizmete

olan giliveni azalmaktadir.

2.5.5. Ogrenme Acisindan Etkisi

Ozellikle “model alma yoluyla 6grenme” ya da “taklit etme yoluyla 6grenme”nin
olduk¢a yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Elden, 2003:1-24). Ki bireyler, 6zellikle
toplumda yer edinmis starlar1 kendilerine 6rnek olarak segmekte, onlarin davranislarini
ve konusmalarimi taklit etme isteginde bulunmaktadirlar. Ayrica bireyler kararsizliga
diistiiklerinde ve ne yapacaklarini bilemedikleri durumlarla karsi1 karsiya kaldiklarinda
yine s6z konusu starlarin davramiglarinmi  ve sozlerini daha c¢ok goz Oniinde
bulundurmakta ve onlarin ayni durum iginde nasil hareket edebileceklerini tahmin
etmeye ve uygulamaya caligmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda da starlarin kullanildigi
reklamlar tiiketiciler agisindan yol gosterici olmaktadir (Simsek ve Ugur, 2003:349).
Ciinkii tiiketici kendisini ekrandaki Ornek aldigi starla ozdeslestirdigi taktirde, tv
programi ya da reklamin i¢indeymis gibi olma hissi biylk 6lclide artmakta, buna
paralel olarak da tiiketicinin dahil olma ve starin karakterini benimseme hissi de
artmaktadir. Bununla birlikte reklamda kullanilan bir starla 6zdeslesmenin, bir sinema
startyla 6zdeslesmekten ¢cok daha ¢abuk ve daha az bilingle gerceklesecegi géz Oniine
alindiginda, reklamla tiiketicinin bir sonraki karsilagsmasi sirasinda ise bu durumun
yeniden canlanarak, 6zdeslesme hissi ve markanin kendisi arasinda kalici ¢agrisimlar ya
da baglar olusabilecektir. Boylece reklamdaki starla 6zdeslesme sirasinda, kendisini
baskasinin yerine koyan tiiketiciler, starin deneyimlerine katildiklarini/ortak olduklarini
hissetmeye yani model alma yoluyla 6grenmeye baslayacaktir (Elden, 2003:25- 26). Bu
yaklagima yer veren reklamlarda dikkat edilmesi gereken noktalar ise, model olarak
kabul edilen starin tiiketicinin goziinde ne derece inandirict ve ikna edici oldugu,
basarili olup olmadigi, s6z konusu starin reklamin hedef kitlesi tarafindan sevilip

sevilmedigi, dogalligi, starin tiiketiciyle olan cinsiyet benzerligi, model ile tiiketici
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arasindaki kisilik 6zellikleridir. Tiim bu etkenler tiiketiciler iizerinde reklamlarin model
alma yoluyla 6grenme agisindan etkisini diger bir ifadeyle reklamlarda star kullaniminin

etkisini azaltip, artirabilmektedir (Elden, 2003:26).
2.6. TUKETICI DAVRANISI

Tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme
ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan ve belirleyen
karar siiregleridir. Her diisiince duygu ya da eylem insan davraniginin bir parcasidir.
Tiiketici davramisinin insan davraniginin bir alt bolimii oldugu kabul edilebilir

(Korkmaz, 2006:18).

2.6.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici; kisisel, arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya
da satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir (Karabulut, 1981:11). Tuketiciler,
ithtiyaclarimi fark eder, ihtiyaclarimi karsilayacak iirtinleri arastirir, ihtiyaglarini tatmin
edecek iirlinleri kullanir ve ihtiyaclar1 karsilandiktan sonra iiriinleri elden c¢ikarirlar
(Wells ve Prensky, 1996:4). Bir bireyin ttketici olabilmesi icin onun herhangi bir Griin
veya hizmeti satin almasi yetmemektedir. Bu nedenle tiiketici ve miisteri terimlerinin
birbirinden ayrilmasi1 gerekmektedir. Miisteri bir isetmeden surekli mal ya da hizmet
satin alan tiiketicidir (Islamoglu, 2003:5). Buradan da anlasilabilecegi gibi her miisteri
tlketicidir ancak her tuketici musteri degildir.

Ozellikle tiiketim toplumunun hizla gelistigi 21. yiizyilda {iriinlerin sadece
fonksiyonlart i¢in degil, ayn1 zamanda tasidiklari anlamlar, semboller ve isaretler
nedeniyle tliketilmesinin s6z konusu olmasi ile birlikte, tiiketicilerin sadece iiriiniin
tiketicisi degil, ayn1 zamanda da kendi benlikleri ve sosyal ag¢idan da imaj ve anlam

tireticileri olmalarini ortaya ¢ikarmistir (Dedeoglu, 2002:78).

Tiketicileri pazarda mal veya hizmet satin alma amacglarina gore iki gruba

ayirmak miimkiindiir (Mucuk, 2006:66);

Nihai Tuketiciler: Kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alanlar.
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Endustriyel veya Orgitsel Tuketiciler: Kendi Gretimlerine katmak veya onu

desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlar.

Tiiketicilerin daha iyi algilanmasi satin alma faaliyetini nasil yerine getirdiklerinin
incelenmesi ile miimkiindiir. Bu faaliyetler, tiiketicinin satin alma davranigini
olusturmaktadir. Satin alma davranislart birtakim g¢evresel faktorlerin etkisine bagl

olarak tiiketiciden tiiketiciye gore degisiklik gostermektedir.

2.6.2. Pazar Ekonomisinde Tiiketici Egemenligi

Tiiketici egemenligi konusunda, pazarlama kurumunda iki karmasik goriis
bulunmaktadir. Biri; tiiketiciyi tercihleriyle pazarlama ekonomisindeki igletmelerin
gelecegini belirleyici bir gii¢ olarak kabul eder ve “Tiiketici Kraldir” anlayisini yansitir.
Diger goriis ise, tlketici tercihlerinin 0zglr bicimde belirlenmedigini; davranis
bilimcileri, reklamcilar ve aragtirmacilarin is birligi ile bi¢imlendirilip, yonetildigini
savunur. Tiketici egemenliginin higbir zaman olmadigin1 savunanlar, gelismis isletme,
pazarlama teknolojileri sayesinde tlketici talebinin yonetildigini 6ne stirmektedir. Buna
karsit goriiste olanlar, yonetilen elestirileri reddederck “Eger tuketiciler istekleri,
uretici-pazarlamacilar tarafindan denetlenebilseydi; isletmeler birgok mamulin
sunulmasinda basarisizlia ugramazlardi” demektedirler. Ancak pazarlama anlayisi,

uygulamada tiiketici egemenliginin kurulmasini saglayamamistir (Oztiirk, 1995: 27-32).

2.6.3. Tiiketici Davramisi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, kiginin 6zellikle ekonomik tirtinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Walters,
2002:29). Tiiketici davranisi; tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisitli kaynaklarini

tikketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye ¢aligir.

Tiiketici davraniglarina ait ozellikleri alti ana konuda toplamak muamkindir
(Wilkie, 1986:10-20):

- Tiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
- Tiiketici davranist dinamik bir siirectir.

- Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.
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- Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
- Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

- Tiketici davranisi farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

Biitiin  bilimlerden yararlanmaya acik olan tiiketici davramgimin ilk
donemlerindeki agiklamalar1 daha ¢ok ekonomi ve psikoloji ikilisine baglh kaliyordu.
Bugiin ise uygulamali sosyal bilim dali yok gibidir. Mikro ve makro diizeyde tiiketici
davraniglarinda odaklasmalarina bagli olarak ikili bir siniflama yapilabilir; mikro
(bireysel bakis) tiiketici davranisi ve makro (sosyal bakis) tiiketici davranigi. Makro
yaklagim, toplum tarafindan karsilanan tiiketim sorunlarmma ¢oziim aranmasi igin
gereklidir (Kavas, 1995:8-9). Toplumun genel ckonomik kaynaklarimin dagilim
yapisindan ve bu kaynaklar1 kullanma olanaklarindan tiiketiciler ~dogrudan
etkilenmektedir. Toplumu olusturan tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularin dogru bir bi¢imde
saptanmast ve bunlar1 tatmin edecek {iirlin ve hizmetlerin yaratilmasi, kit kaynaklarin
daha verimli sekilde kullanilmas1 saglayacak bir yaklasimdir (Odabasi ve Barig, 2002:
40).

Mikro yaklasimda ise tiiketici davranisi daha ¢ok firma basarisi lizerinde insa
edilmistir. Karlilikk amagclarini tiiketici ihtiyaglarinin tatminine dayandiran c¢agdas
isletmeler icin, tiiketici davraniglarini arastirip incelemek vazgecilmez bir 6n kosuldur

(Odabas1 ve Barig, 2002: 40).

Makro ve mikro yaklasimlarda yararlanilan temel bilim dallar1 asagidaki sekilde

gosterilmistir.



Sekil 3: Tiiketici Davramislar: Piramidi

Mikro Tiiketici Davranisi

Genetik Psikoloji
Insan - Cevre Bilimi
Mikro Ekonomi
Sosyal Psikoloji
Sosyoloji

Makro Ekonomi
Gostergebilim / Edebi Elestiri
Demografi
Tarih
Klttrel Antropoloji

Bireysel Odak

|

Makro Tiiketici Davranisi

Kaynak: Solomon ve Askeguard, 1999:22

Sosyal Odak
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Tiiketici davranigini agiklayan en 6nemli model ©nerisi psikolog Kurt Lewin

tarafindan gelistirilmistir. Davranis su sekilde formiile edilmistir:

D=f(K<C)
Bu formilde;

D= Davranis
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K= Kisisel etki
C= Cevre faktorleri

olup; davranis, kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmistir. Boyle bir yaklagim ve agiklamanin sonucu olarak ‘kara kutu’ modeli ya

da uyarici ve tepki modeli agiklamalar1 getirilmistir (Odabas1 ve Barig, 2002:47).

Sekil 4: Kara Kutu Modeli

Uyaric1 Kara Kutu ] Kara Kutu L5 Tepki

(Etki)
Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2002:47

Cesitli uyaricilarla karsi1 karsiya olan tiiketici, kisisel ve g¢evre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyariciya (ya da uyaricilara) tepki gosterir. Burada kara kutu olarak

adlandirilan, agik bir bigimde gozlemlenemeyen etkilerin olusumudur.

Tiiketici davranigi, insan davranmiglarinda oldugu gibi iic Onemli 0Ogenin

incelenmesi ile daha iyi anlasilabilir (Odabas1 ve Baris, 2002:48):

i. Tiketiciye etki eden uyaricilar,
ii. Tiketicinin ozellikleri ve bunlarin etkilesimi,

ii. Tuketicinin tepkileri.

Tuketici davraniglarini etkileyen degiskenleri sadece satin alma olay1 ile sinirh
saymaktan kaynaklanan agiklama yetersizligi vardir. Satin alma Oncesi, satin alma, ve

satin alma sonrasi asamalar1 bir biitiin i¢cersinde agiklamak gerekir.
2.7. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici, satin alma kararin1 verme asamasina gelene kadar bir dizi surecin
icinden ge¢mektedir. Her bir siire¢ esnasinda bireyler siireci etkileyecek birtakim icsel
ve digsal faktorleri etkisi altinda kalmaktadir. Bu faktorler bireyler i¢in sadece satin

alma asamasinda rol oynayan ve etki sahibi olan degiskenler olarak algilanmamalidir;
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i¢gsel ve digsal tiim faktorler aslinda bireylerin birey olmasini saglayan ve her alanda

bireysel farkliliklarin ortaya ¢ikmasinda pay sahibi olan unsurlardir.

Tuketicilerin karakterlerindeki farkliliklar, farkli ihtiyag ve isteklere sahip

olmalar1 satin alma kararlarini verirken degisikliklere yol acar (Nisel, 2001).

2.8. SATIN ALMA ROLLERI

Tiiketicilerin satin alma davramslari, iiriinden iiriine farklilik gosterir. Ornegin,
tiiketicinin yiyecek maddesi satin alma davranisi, giyecek ya da bir bilgisayar satin alma
davranig1 birbirine benzemez. Yiyecek maddeleri belirli aliskanliklar sonucu daha az
caba harcanarak satin alinir. Diger yandan bilgisayar satin alirken fiyat, 0deme

kosullari, nitelikleri, markalarin ayrintilar1 vb. arastirilir (Yiikselen, 2000:88).
Sekil 5: Tiiketicinin Satin Almadaki Rolii

Siireci baslatan

|

Satin Alma Karan

Kullanan —» <«— Etkileyen
Satin Alan Karar Veren

Kaynak: Akin, 1998:24

1. Stireci Baglatan: Satin alina fikrini ortaya ilk atan kisi.
ii. Etkileyen: Son kararin verilmesinde goriis ve tavsiyeleri olan kisi.

iii. Karar Veren: Satin alma kararinin bilesenlerine (nasil, nereden alindigi) karar veren

kisi.

iv. Satin Alan: Satin almay1 gerceklestiren kisi.
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v. Kullanan: Uriinii veya hizmeti kullanan kisi.
2.9. SATIN ALMA DAVRANIS SEKILLERI

Tiiketiciler satin alma sirasinda farkli davranislarda bulunurlar. Bu davranislar

dort ana grupta toplanabilmektedir.

Sekil 6: Satin Alma Davrams Cesitleri

Yiiksek Thtiya¢ Diisiik Thtiyac
Uriinler Arasinda | Karmagik Satin Alma Cesitlilik Gosteren Satin
Onemli Farkhliklar Var | Davranist Alma Davranisi
Uriinler Arasinda | Uyumsuzlugu Azaltict | Alisilmis satin Alma
Onemli Farkliliklar Yok |Yonde Satin Alma Davranist
Davranisi

Kaynak: Assael, 1190: 120

2.9.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisinda tiiketicinin ilgi diizeyi yuksektir. Markalar arasinda
onemli farkliliklar vardir. Ozellikle pahali, riskli, sik satin alinmayan mallardaki satin
alma davranig1 karmasik satin alma davraniginin ortaya c¢iktigi mallardir. Kristal avize,
bilgisayar, otomobil gibi. Bu tiir satin alma davraniginda tiiketici iiriinle ilgili ayrintilt
bilgi toplar, cogu kez {iriiniin teknik 6zellikleri konusunda bilgi alir, deneyimlerden

yararlanarak satin alir (Yiikselen, 2000:88).

2.9.2.Uyumsuzlugu Azaltici1 Yonde Satin alma Davranisi

Tiiketiciler bazen satin almaya buyik ihtiyac duyarlar; ama Uriinler arasinda
biiyiik farklar gérmezler. Yiiksek ihtiyag, gercekte satin alma pahali, nadir ve riskli
oldugu gercegine dayalidir. Buna gore tiiketici hangisinin uygun oldugunu 6grenmek
icin arastirma yapacak, fakat oldukca hizli alacaktir. Clink{i marka farkliliklar1 dikkate
alinmamaktadir (Kotler, 2000:178).
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2.9.3. Alisilmis Satin Alma Davranisi

Bu yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya ¢ok az oldugu bir satin alma
durumudur. Alict yerlesmis aligkanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir markay1 satin
alir; giidiilerini degerlendirmesi veya farkli markalar1 goz onilinde tutmasi s6z konusu
olmaz. Uyarici onun dogrudan alim islemini gergeklestirmeye yoneltir, ekmek, kibrit,

sigara vb. alimlarinda oldugu gibi (Mucuk, 2001:76).

2.9.4. Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler her ne kadar satin aldiklari, kullandiklar1 markadan memnun olsalar da
farkli triinleri kullanmaya yonelik arzu duyabilmektedirler (Hoyer ve Maclnnis,
1997:262).

Bu mallarda isletme tiiketicinin satin alma davranisini alisilmis satin alma
davranigina ¢evirmeye galisir ve kendi markasinin siirekli tercih edilmesini saglar. Diger
isletmeler; ikramiyeler, cekilisler, daha disik fiyatlar ve kendi markalarinin
kullanilmasii saglayacak reklamlarla tiiketici yonlendirmeye calisirlar (Yiikselen,

2000:89).

Tiiketicinin bu satin alma tiirlerinin ortak 6zelligi satin alma davranigsinin sorun
¢ozme yaklasimi icinde ele alinmasidir. Sorun ¢ézmenin en yogun oldugu, tiiketicinin
markalar hakkinda bilgi toplama ihtiyacinin fazla oldugu satin alma tiirii, karmasik satin
alma davranigidir. Buna karsilik alisilmis satin alma davraniginda sorun ¢6zme, en alt

duzeye indirgenmistir (Yiikselen, 2000:89).

Tiiketicinin satin alma cabas1 bir sorun ¢6zme olay1 seklinde algilandiginda satin

alma davranis1 belirli ¢abalar dizisinden olusan bir siire¢ olarak goriilebilir.
2.11. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Tiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alirken sirayla takip ettikleri siirece

tiketici karar verme sureci denir (Lamb VE Ark.,1994:103).
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Genel olarak, tiketicinin karar siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilir. Bu
stirecin dort ya da alti asamal1 oldugunu agiklamalarina rastlanirsa da bunlar arasinda

biiyiik farkliliklar olmadigir goriilir. Bes asamali bir tiikketici karar alma siirecini

sematik olarak asagidaki sekilde gibidir (Zikmund ve Ark., 1984:217).

Sekil 7: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Sorunun Belirlenmesi <« T [
T |
Bilgileri ve Secenekleri Arama |
!
Seceneklerin Degerlendirilmesi |
| |
Satin Alma Karari |
/\ Sorun Hala Gegerli :
[ \
Satin Alma Satin Almama Durma |
!
Satin Alma Sonras1 Degerlendirme
A |
[ \ |
Tatmin Tatminsizlik =~ =---m-mmmm e

(Stire¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasilig)

Kaynak: Zikmund ve Ark., 1984:217
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Tiiketici gerek i¢ gerekse dis etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu ¢6zmeye
calisir. Bu sorun ¢ézme islemi bilissel bir yapidadir ve belirli asamalardan gecer. Boyle
bir yaklagimin temel dayanagi, tiiketici davranisinin sorun ¢ézme davranist oldugu ve
tiikketicilerin de sorun ¢6ziicii, yani karar vericiler oldugu varsayimidir. Tiiketicinin karar
alma ya da sorun ¢6zme modeli yararli bir yaklasim olmasina karsin, birgok olayda
tiikketici bu siireci kisaltabilir, asamalardan bir veya birkagini atlayabilir. Gergek siirec;
davranigsal etkiler, karar verme yaklasimlar1 ve ilgilenim diizeylerine yogun bigcimde
bagl olacaktir. Gergek hayatta her asamayi kesin ¢izgilerle belirlemek oldukga zordur
(Odabas1 ve Ark., 2002:333).

2.10.1. Sorunun Belirlenmesi (Ihtiyacin fark edilmesi)

Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla baslar. Bu ihtiyagc,
tiiketicinin i¢ yapisindan kaynaklanabilecegi gibi, dis faktorlerden de dogabilir. Ornegin
bir reklam mesajiyla s6z konusu ihtiya¢ uyarilmis olabilir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla

birlikte tliketici, tatmin olacagi alternatifleri aramaya baslar (Yiikselen, 2000:90).

2.10.2. Bilgi ve Secenekleri Arama

Bu asamada ihtiyaci karsilayacak mamul ve marka alternatifleri belirlenir.

Bu konuda tiiketicinin basvurdugu kaynaklar dort grupta toplanir (Kotler,
2000:179):

i. Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, akrabalar

ii. Ticari Kaynaklar: Reklam, satisgilar, bayiler, paketleme
1ii. Kamu Kaynaklari: Medya, tiiketiciyi koruma dernekleri
iv. Deneyimsel Kaynaklar: Uriinii kullanma, deneme.

2.10.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiketici alternatiflerle ilgili topladig1 bilgileri inceler, karsilastirir ve en uygun
olanim1 seger. Tiketicinin bu se¢imlerinde sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi
biiyiiktiir. Ornegin bir otomobil satin alirken seceneklerini belirleyen tiiketici; fiyat,

imaj, guvenlik, ltks, gug, yedek parca maliyeti gibi 6l¢itlere gore secimini yapacaktir.
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2.10.4.Satin Alma Kararn
Satin alma karar asamasinda tiiketici segenekleri arasindan tercihini
belirlemektedir. Bu noktada tiiketicinin satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasina

baz1 faktorler girmektedir. Bu faktorler onun satin alma fikrini degistirmesine sebep

olabilmektedir (Ulu, 2006:18).

Degerlendirmenin sonucu olumlu ise; malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine,
miktarina ve satin alinacagi yere iliskin bir dizi karar verir. Bu asamada, marka
yoneticisi, reklam ve diger yollar ile tiiketiciye bilgi verir, karar almay1 kolaylastirir.
Sonugta, fiyat, teslim, takma-kurma ve kredi sorunlarini ¢éziimleyince alim kararini

uygular ve satin alma islemini gergeklestirir (Ulu, 2006:18).

Degerlendirmenin sonucu olumsuz ise, tiiketici satin almaktan vazgecer.
Tiketici arastirma ve degerlendirme maliyetlerine ragmen, mevcut segeneklerden
hicbirinin ihtiyacini karsilamayacagina inandigi i¢cin de satin almaktan vazgegcebilir.
Ornegin otomobili aldiktan sonra debriyajmin degismesi gerektigini ya da motorun
rektifiye ihtiyacinin dogabilecegini diisiinerek satin almaktan vazgecgebilir (Bush ve

Ark., 1985:221).

Sekil 8: Seceneklerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma Karar1 Arasindaki Asamalar

Baskalarinin
Satin
Satin p| Tutumu
Alma
Alma K
Alternatiflerin Degerlendirilmesi » Niyet > arart
»| Beklenmeyen

Durumsal

Kaynak: Kotler, 2000:182

2.10.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de

pazarlama ac¢isindan Onemlidir. Alicinin bagkalarima ne sdyleyecegi ve aliskanliga
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dontlisen tekrar alimlari yapip yapmayacagi gibi. Ancak, aligkanliga doniisen satin
almalar diginda tiiketicide, se¢ilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen mallarin
tstinliikleri bir kaygi, yanhs secim endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme, reklam,
diger tutundurma caligsmalar1 ve satis sonrast hizmetlerle, satmis oldugu mallarla ilgili
olarak tiiketicide belirlenecek kaygiyr ve olumsuz duygularn silmeye veya azaltmaya

calisir (Mucuk, 2001: 77).
2.11. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Gozden gecirilmis bulunan demografik ve ekonomik 6zellikler pazarlamacilar i¢in
cok yararli bilgiler vermekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden degisik davranmalarini
aciklamaya yeterli olmamaktadir. Tiiketici ni¢in “A” marka mali, “B” marka mala tercih
etmektedir? Belirli mallari, ni¢in hep belirli yerden alma egilimi gostermektedir? Bazi
zaman tiiketicinin kendisi bile satin alma davranmisinin gergek sebeplerini tam olarak

anlamaz (Marcus, 1975:101).

Tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetler yakindan incelendiginde, bunlarin
gorundrdeki basit birkag fiziksel ya da fizyolojik ihtiyactan 6tlirl satin alinmadiklar
goriiliir. Bu marka tercihleri i¢in de gecerlidir. Vakko ya da Beymen’den palto satin
alan bir tiiketici, sadece soguktan korunmayi saglayan bir nesneyi degil, belirli bir
kimligi ya da prestiji satin almaktadir. Bay X’in A marka sampuani B markasina tercih
etmesi, acaba mal 6zelliginden mi, yoksa bu markanin hatirlattigr duygu ya da tasidig:

sembolik sembolik degerden mi kaynaklanmaktadir? (islamoglu, 2002:110).

Davranig bilimleri kadar olmasa da iktisat teorisi de, tiiketici davranislarina

aciklama getirmektedir.

Iktisat teorisi, davranis bilimlerinden oldukca farkli olarak, insan davranislarinin
nasil olustugu ve degistigi konusu iizerinde durmaz; temelde, belirli ihtiyaclar1 ve belirli
(smurl1) bir geliri olan kimsenin, belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlar1 ¢ercevesinde

parasini nasil kullanacag tizerinde durur.

Model, ekonomik adam varsayimina gore, fayda maksimizasyonu saglamaya
calisan tiiketiciyi esas alir. Tiiketici sinirl bir para ile maksimum faydayr saglamaya

calisirken azalan marjinal fayda ilkesini g6z Oniinde tutar; bir malin tiikettigi son
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birimden elde ettigi tatmin —marjinal fayda- azalma egilimi gosterdiginden, alacagi bir
malin marjinal faydasi ile kendisine olan maliyeti (fiyat1) arasinda oran diger mallar i¢in
s0z konusu olan orana esit oluncaya kadar o maldan satin alir. Boylece satin alacagi
mallardan saglayacagi toplam faydayr maksimize eder. Ancak burada tiiketicinin her

malin nisbi faydasini bildigi, hesapladigi varsayimi vardir (Mucuk, 2001:67).

Tek basina ekonomik agiklama yeterli olmamaktadir. Pazarlamada genellikle bu
model fazlaca basit bulunur. Zira model, mamul ve marka tercihleri konusunda ancak

kismen agiklayici olabilmektedir.

Tiiketici davraniglarint her yoniiyle tanimlayabilen miikemmel bir model
olmamasina ragmen, gelistirilen tim modellerin ortak 0&zelligi, bunlarin baz1
faktorlerden etkilendiklerini kabul etmeleridir. Bu kabul su nedenlere dayanmaktadir

(Islamoglu, 1996:52):

1. Tiiketici davranisi her seyden Once bir insan davranisidir. Bu nedenle insani

etkileyen her faktor, onun satin alma davranisini da etkileyecektir.

i1. Tiiketici davranig1 birdenbire ortaya ¢ikan ve ayni hizda olusan bir eylem degil,

bir surectir. Bu slireg ister istemez birtakim i¢ ve dis faktorlerden etkilenecektir.

iii. Insanlar dogal ve toplumsal gevreye uyum gdsterebilmek igin ihtiyaclarini
kargilayan mal ve hizmetleri satin alirlar. Bu c¢evredeki degismeler insanin uyum
gostermesini  etkileyeceginden, bu degismeler ayni zamanda insanin satin alma

davranigini da etkileyecektir.

iv. Satin alma, bir amag¢ ger¢eklestirmek demektir. Bireyin amaci ise toplumun,
ailenin ve oteki gruplarin amaglar1 ile her zaman uyum ig¢inde degildir. Dolayisiyla
bireyin amagclarmi sinirlayan bir takim etmenler, onun satin alma davranigmi da

etkileyecektir.

v. Kisiler istek ve ihtiyaclarini karsilayamadiklar1 zaman bir gerilim yasamaya
baglarlar. Bu tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar psikolojik ve toplumsal
alanlarda yeni uyumlara yol acarlar. Bu uyumlar tiiketicilerin davraniglarini ister

istemez etkileyecektir.
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Kotler, tiiketicinin satin alma kararini olusturmada etkili faktorleri dort ana gruba

ayirmistir.

Sekil 9: Satin Alma Davramsimi Etkileyen Onemli Faktorler

I. Kaltirel 2. Sosyal Faktorler 3. Kisisel Faktorler 4. Psikolojik Faktorler
Faktorler

i. Referans Gruplari i. Yas i. Gudulenme
i. Kaltar ii. Aile ii. Ekonomik Durum ii. Algi
ii. Alt KGltdr | iii. Rol ve Statuler iii.Yagsam Tarzi iii.Ogrenme
iii.Sosyal iv. Kisilik iv.Tutum ve Inanglar
Smif

Kaynak: Kotler, 2000:161.

2.11.1. Kulturel Faktorler
Kilturel faktorler; kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal sinif bilesenlerinden meydana gelir.

2.11.1.1. Kultar

Kiiltiir toplumdaki kisilerin davranislarin1 bir diizene koymaya yardimci olan,
sonradan 6grenilmis inanglarin, degerlerin, adetlerin, gelenek ve goreneklerin timiidiir

(Schiffman ve Ark., 2000: 345).

Kiiltiir bireylerin davranislarinin, isteklerinin, ihtiyaclarinin ve satin alma
kararlarinin sekillenmesinde ¢ok biiyiik bir role sahiptir. Bireyler toplumun bir iiyesi
olduklarindan isteklerini, yasadiklar1 toplumun degerlerine ve normlarina gore
bicimlendirir. Kiiltiirel degerler neyin uygun oldugunu, istekler ve tutumlar
belirlenirken hangi sinirlarin  olmas1 gerektigini  gosterir. Toplumca onaylanmis
davraniglara dikkat edilerek tiiketim gerceklestirilir. Kiiltiirel degerlere uygun olmayan

Urlinler, tiiketici giidiilenmis olsa bile satin alinamaz.

Kiiltiirel degerler sekil 10’da goriildiigii gibi li¢ degisik bi¢imde ortaya
cikmaktadir:
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Sekil 10: Kiiltiirel Degerlerin Ug Degisik Bigimi

Baskalarina Yénelik Toplumun insanlar Tiketim

A 4

Degerler arasindaki iliskilere Bakisi

Cevreye Yonelik Degerler

. Cevre lliskilerinden »| Satin

Yansilyan Degerler

Alma

Bireye Yonelik Degerler

Toplum Yasamina ve Kisi

\ 4

Amacina Yonelik Degerler

Kaynak: Islamoglu, 2003:163

Bagkalarina yonelik degerler, toplumun insanlar arasindaki iligkilere bakigini
yansitmaktadir. Burada toplumsal degerlerin iliskileri yonlendirdigi goriilmektedir.
Kollektif bir bakis agist vardir. Toplumca uygun goriilmeyen davraniglara bireyler

yonelmeyecektir.

Cevreye yonelik degerler, cevre iliskilerinden yansiyan degerlerdir. Ekonomik,
politik, sosyal ve kiiltiirel ¢evre birbiriyle etkilesimli olarak ¢evreye yonelik degerleri

olusturur.

Bireye yonelik degerler, toplum yasamina ve kisi amacina yonelik degerleridir.
Bu degerler kisinin kendi yasantisiyla ilgilidir. Bireysel degerler, sosyal statii ve role
gore farklilik gosterebilir. Bireyin hayata bakisi, yasam tarzi, hayattan beklentileri,
karakteri gibi Ozellikleri bireysel degerleri sekillendirir. Kurumlar ayni toplumun bir
parcasi olduklarindan ve i¢inde yasadiklar1 topluma karsi sorumluluk duygusu
tagidiklarindan irettikleri {iriinler de toplumsal kiiltiiriin 6zelligini yansitmalidir.
Kiiltirel degerlere uygun hizmet ve iiriinler gelistirildiginde isletmeler basarili

olabilmektedir.

2.11.1.2. Alt Kultar
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Kiiltiir; yas, meslek, medeni durum, ulusal ve yerel bazli etnik kdken, cografi
bolge, 1rk, din ve mezhep gibi bircok yonden kendi iiyelerine 6zel bir kimlik veren
birgok alt kiiltlire boliinebilir. O zaman alt kiiltliriin tanim1 "baskin toplumun 6nemli
yanlarin1 koruyan, fakat kendi deger ve yasam tarzlarini saglayan herhangi bir kiiltiirel
modelleme" seklinde yapilabilir. Alt kiiltiir kisi davraniglarinin gelismesinde 6nemli rol

oynar (Berkman ve Gilson, 1986:156).

2.11.1.3. Sosyal Sinif

Birbirlerine yakin statii ve toplumsal sayginliga sahip, resmi ve gayri resmi olarak
birbirleri ile goriisen benzer davranis sekillerine sahip insanlardan olusan topluluktur
(Cabuk, 2003: 86). Tiiketiciler tiyesi olduklar1 veya olmak istedikleri sinifin gerektirdigi

tirtinleri tercih ederler yani i¢inde bulundugu sosyal sinif satin alma davranigini etkiler.

2.11.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen sosyal faktorlerin baslicalari; danigma

gruplari, aile, rol ve statiilerdir.

2.11.2.1. Damisma Gruplari

Tulketicinin satin alma karar1 birgok grup tarafindan etkilenir. Burada birden ¢ok
gruptan etkilenmenin sebebi, bireyin ihtiyaclarinin tek bir grup tarafindan
karsilanamamasi ve gruplarin kendi amagclar1 dogrultusunda uzmanlagmis olmasidir.
Birey, kendi inanglarini, deger yargilarin1 ve fikirlerini ifade etmekte bu gruplardan
faydalanir. Tiim bu sebeplerden damisma gruplari, bireyin tutum ve belirgin
davraniglarina sekil verdigi farz edilen bakis agisini olusturan kisiler toplulugu olarak
tanimlanabilir (Ulu, 2006:22).
2.11.2.2. Aile

Aile, biyolojik iliskiler sonucu insan tiiriiniin devamini saglayan, maddi ve manevi
zenginlikleri kusaktan kusaga aktaran biyolojik, psikolojik, ekonomik, toplumsal,

hukuksal ve benzeri yonleri bulunan sosyolojik bir birimdir (Dogan, 2000: 170).

Referans gruplari i¢inde yer alan ailenin tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok

biiyiik bir etkisi sz konusudur ve en 6nemli bireysel tiiketici pazarini olugturmaktadir.
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Toplumsal degisme, aile kurumunu da degisime ugratmis satin alma kararlarinda
tiim aile iiyelerinin etkisini arttirmigtir. Dolayistyla aile igerisinde iiriinii kullanan, satin
alan ve lirlinlin satin alinmasina sebep olan ile karar verenler farkli olabilmektedir. Bu

durum aile bireylerinin rollerine gore degisebilmektedir.

2.11.2.3. Rol ve Statuler

Rol, bir grup ya da toplum igerisinde insanlarin sinirlart belirlenmis olarak
oynadiklar1 bir oyundur. Statli ise giinliik dilde bir sayginligi, prestiji ifade eder.
Sosyolojide ise kisinin toplum i¢indeki pozisyonudur (Ozkalp, 2004: 45-46).

Roller ve statiiler de tiiketici davraniglar1 iizerinde etkilidir. Kisiler, yasamlari
boyunca aile, kulup, dernek ve benzeri gruplar i¢inde belirli bir konum elde ederler, rol
tistlenirler (Yiikselen, 1998: 72). Bir rol, bir kimsenin yapmasi1 gereken faaliyetlerden
olusur. Her roliin bir statiisii vardir. Insanlar, belirli bir statiiyii isgal eder ve bu statiiye
uygun bir rol oynarlar. Rol ve statli kavramlar1 bir madeni paranin 6n ve arka yiizii gibi
diisiiniilebilir. Bir 6gretim {iyesi profesoriin statiisii tektir. Bu statiideki insanin yerine
getirdigi roller ise birden fazladir. Yani belirli bir statiideki insanin oynadigi birgok rol
vardir. Bu rollerden bir tanesi 6gretmekle ilgilidir. Bunun yaninda, diger &gretim
tiyeleriyle meslektaslik rolii, aragtirmaci rolii, yazarlik rolli, danigsmanlik rolii, evde

yerine getirdigi babalik rolii gibi bircok rol oynayabilir (Ozkalp, 2004:46).

Bireylerin yiiriittiigli rollerin tliketici davraniglar iizerinde ¢ok biiyiik bir etkisi
vardir. Belli rollerin gereklerini karsilamak i¢in temel olan belli iirlinler vardir. Rolle
ilgili iirtinler kimi zaman islevsel olarak kimi zaman da simgesel olarak beklentileri
karsilar. Ornegin, bir satis temsilcisinin gorevini yerine getirmesi i¢in bir diz {istii

bilgisayart, bir cep telefonu ve bir arabasi olmalidir (Karalar, 2006: 153-154).
2.11.3. Kisisel Faktorler

Satin alma davramisimi etkileyen kisisel faktorler yas ve yas donemi, meslek,

ekonomik 6zellikler, yasam tarzi ve kisilik olarak siniflandirilabilir.

2.11.3.1. Yas

Kisilerin istek ve gereksinimleri, satin alma davraniglari, yaslarina ve bu yas

donemlerindeki konumlarina gore degisiklik gdosterir (Tekin, 2006:91). Satin alma
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davranis1 ile demografik faktorlerden olan yas ve yasam donemi kriteri yakindan
ilgilidir. Bir kisinin ¢ocuklugunda, gencgliginde ve yasliliginda yedigi, ictigi, giydigi ve
kullandig1 seyler farklidir. Ornegin, genglerin, orta yas grubunun ve yaslilarm giydigi
giysilerin kumaslari, renkleri ve bigimleri farklidir. Gengler daha ¢ok modaya uygun
canli renkleri tercih ederken, orta yas grubu daha kapali renkleri tercih ederler. Buna
benzer olarak, saglikla ilgili ¢ok fazla problemi bulunmayan gengler tiiketim
harcamalarint genellikle kilik-kiyafet, yiyecek, eglence ya da elektronik esyalara
yonlendirirken; yaslar ilerlemis kisiler (6rnegin 60 yas ve iizeri) biit¢elerinden biiyiik
bir yiizdeyi saglikli yasam harcamalarina ayirirlar. Bu tiir Ornekleri c¢ogaltmak

mUmkundur.

Pazarlamacilar ¢ogu kez hedef pazarlarn tiiketicilerin yas donemlerine gore

tanimlarlar (Tekin, 2006:91).

2.11.3.2. Ekonomik Durum ve Meslek

Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari, yiiklenmis oldugu
kisisel bor¢lar da ekonomik 6zellikler olarak satin alma davranmisim etkiler. Ornegin,
uygun 6deme kosullar1 sonucu otomobil kredisi kullanarak maasinin énemli bir kismin
kullanan bir tiiketici, kredi borcu tamamlanana dek harcamalarini onemli Olgiide

kisabilecektir (Yikselen, 2000:83).

Kisilerin sahip olduklart meslek de satin alma davramisimi etkileyen
faktorlerdendir. Ornegin, bir sirketin insan kaynaklari miidiirliigiinde calisan biri

giyimine daha fazla énem verecektir.

2.11.3.3. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri
gibi gilinliik yasantilarinin hemen hemen her yoniinii kapsayan genis bir igerige sahiptir
(Wilkie, 1994:344). Aynm1 zamanda yasam tarzi bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarini,
fikirlerini yansitmakta olup, bos zamanda yapilan faaliyetleri igermektedir (Engel, 1995:

449).
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Yasam tarzi, kisiyi ¢evresiyle etkilesimde bir biitiin olarak gosterir. Kisinin
bireyselligini yansitir (Baybars, 1999:321). Pazarlamacilarin gorevi ise, Urinu ile

misterinin yasam tarzi arasindaki iliskiyi dogru olarak kurmaktir.

2.11.3.4. Kisilik

Bir insan1 bir diger insandan, bir tliketiciyi de bir baska tiiketicin ayiran, temel ve
orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi agisindan fizyolojik, zihinsen ve ruhsal
ozellikleri hakkinda bilgisidir. Bu durum da kisilik, insanin kendisinde olup bitenleri
degerlendirmesi ve kendisini tatmin ve ¢ikar saglayacak bir duruma getirmek istemesi-

dir (Eren, 1989:49).

Her insanin satin alimimi etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik, insanin
cevresine karsit nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin
karakteristiklerdir. Ornegin, kendine giiven, hikkmetme, otonomi, sosyalite, saldirganlik,
alinganlik, boyun egme, savunmacilik, tutuculuk, basari, diizenlilik, uyumluluk vb.
Kisilik tipleri simiflandirilabildigi ve belirli baz1 kisilik tipleri ile iirtin ve markalar
arasinda giiclii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik tliketici davranisini ¢oziimlemede

6nemli bir degisken olabilir (Tek, 1999:205).
2.11.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; giidiilenme, algilama, 6grenme ve de tutum ve inanglar

bilesenlerinden olusur.

2.11.4.1. Gudulenme (Motivasyon)

Gud, bireyin davraniginin gerisinde yatan ve insani harekete gegiren gii¢c olarak
ifade edilebilmektedir. Gldulenme ise; kisinin birtakim i¢ veya dis uyaricilarin etkisi ile

harekete gegmesidir. Giidiiler gerilimi azaltir veya gerilim durumu yaratirlar.

Psikolojide guduler cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Bu  smiflama
yaklasimlarindan birine gore guduler; biyolojik glduler ve psikojenik (psikolojik)
guduler olarak ifade edilmektedir.

Biyolojik giidiiler, aglik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaglardan ve fizyolojik

gerilim durumlarindan kaynaklanir. Psikojenik Giidiiler ise, sevgi ve saygi ihtiyaglar
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gibi psikolojik gerilim durumlarindan kaynaklanmaktadir. Bunun yani sira pazarlama
icin 6nemli olan bir siniflama sekli ise duygusal giidiiler ve mantiksal giidiiler seklinde
yapilan aymmdir. Duygusal giidiiler; prestij, Un, begenilme gibi 06zellikleri 6ne
cikarirken, mantiksal giidiiler ise; bireyi bir malin saglamlik, dayaniklilik gibi gozle
goriilebilen veya oOlgiilebilen 6zelliklerini 6n planda tutarak satin almaya yonlendirir
(Mucuk, 2006:75).

Gilidiilenme konusunda ¢esitli arastirmacilar tarafindan cesitli kuramlar ortaya
konulmustur. Ancak bu kuramlardan en c¢ok iizerinde durulan ve tiiketici satin alma
davranigini en fazla ilgilendiren kuram Maslow’un ihtiya¢lar kuramidir. Bu kurama
gore; glduleri anlayabilmek i¢in dncelikle ihtiyaglari anlamak ve bu ihtiyaclarin 6ncelik
sirasint belirlemek gerekmektedir. Giidiileri anlayabilmek icin ihtiyaclara bakilmasi
gerektigini one stiren Abraham Maslow; insanin, ihtiyaglar1 i¢inde onda en ¢ok gerilim
ve rahatsizlik yaratandan en azina dogru onlar1 karsilamak igin bir sira takip ettigini
savunmaktadir. Alt siradan st siraya gidildikce Onceligi azalan bir ihtiyaclar

hiyerarsisini Maslow bu sekilde belirtmektedir:
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Sekil 11: Maslow'un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Sayginlik ihtiyaclax
(Statii, Kabul edilme, Saygi Duyulma,

LUKs Oto, Mucevher, Konserlek, Tablolar)

Sosyal Ihtiyaclar
(Sevgi, Aidiyet, Iletisim, Dernekler, Kulljpler)

Giivenlik Thtiyaglari (Giivenlik, Korunma)

Fizyolojik Ihtiyaclar

(Aclik, Susuzluk, Giyinme, Barinma)

#
Kaynak: Kotler, 2000:117

2.11.4.2. Algilama

Kisinin ¢evresindeki ¢esitli uyaricilar1 duyu organlari ile tanimasi algilama olarak
adlandirilir. Algilama iki yonlii bir siirectir; hem giidiiler, tutumlar algilamay1 etkiler

hem de algilama giidiileri ve tutumlari etkiler (Ozden, 1978: 14).

Algilama bireyin c¢evresinden uyaricilar se¢mesini saglayan, bu uyaricilar
hakkinda bilgi diizenleyen ve daha tutarli ve anlamli bir diinya goriisti olusturmak igin
bilgi yorumlayan siirectir. Uyaricilar gorme, isitme, koku, tat ve dokunma gibi bes
duyudan birine giren bilgilerdir. Birey algisal siireclerini ¢evrede var olan uyaricilardan
se¢cmek, secilmis uyaricilart tutarli bir resme sokmak, neler oldugunu anlamlandirmak

{izere bu resmi yorumlamak icin kullanir. Ogrenme, tutum gelistirme ve karar verme
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davranigsal siireglerinin temelini olusturan sey bireyin ¢evresini yorumlayisidir.
Algilama {i¢ agamal1 bir siiregtir: Se¢me, diizene koyma ve yorumlama. Bu siiregten

hareketle, algilamada ii¢ tiir secmeden s6z edilebilir (Islamoglu, 2002: 21):

i. Secici Ac¢ikhik: Bireyin duyularna gelen bilgi girdilerinin farkinda olmasidir.
Ornegin; tim dikkatini, ¢ézmekte oldugu bulmacaya vermis olan bir insan,

sokaktaki trafigin giiriiltiistinii kulakliklar1 saglam olsa bile duymayacaktir.

ii. Secici Bozma: Bireye ulasan bilgi girdisinin degistirilmesi ya da ¢arpitilmasi ile
ilgilidir. Bu durum bireyin aldig1 bilginin, duygu veya inanclar1 ile uyusmadigi

durumlarda goralar.

iii. Secici Tutma: Bireyin sahip oldugu duygu ve goriislerini destekleyen bilgi

girdilerini hatirlamasi, desteklemeyenleri ise unutmasidir.
2.11.4.3. Ogrenme

Ogrenme; kisinin, yasadikga artan bilgi ve tecriibesinden yararlanarak
davraniglarinda gosterdigi kalict degisikliklerdir (Schiffman ve Ark., 2000:192).

Tiketici davranislarina iliskin modellerin genelinde Ogrenme siirecine yer
verilmistir. Modellerde gesitli davranislarin ortaya ¢ikabilmesi i¢in tlketicin belirli bazi
konular1 aragtirmis, derlendirmis, yani Ogrenme siirecini yasamis oldugu kabul

edilmektedir (Yikselen, 2000: 87).

Tiiketici, ihtiyac1 gidermek amaciyla harekete gectiginde o mamulili hemen satin
almaz; ancak daha once o lriinii ya da markay1 taniyorsa duraksamadan satin alabilir;
yoksa, 6grenme siireci ig¢inde degerlendirme zaman alacaktir. Pazarlama yonetimi,
sunduklar1 mal ve hizmetlere yonelik ne denli ¢ok ve sik mesajlar iletirse, tiiketici de o
denli cabuk karar verebilecek ve yarari dlgilisiinde isletmenin mesajina uygun hareket

edecektir (Ylkselen, 2000: 87).
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2.11.4.4. Tutum ve Inanclar

Tutum; kisinin kimi nesnelere ya da diisiincelere karsi olumlu ya da olumsuz
biligsel degerlendirmeleri, duygular1 ya da egilimleridir. Diistinme siirecini ve duygulari

ierir. Inanglar etkiler, inanglar da davranislar etkiler (Akin, 2003: 30).

Gilinliik hayatta ¢ok kullandigimiz tutum kelimesi, birgok kavramla es anlamli
olarak kullanilmaktadir. Bunlardan bir tanesi olan inang, bir nesne ya da olaymn
nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna kisinin vermis oldugu olasiliktir. Diger bir
kavram ise degerdir. Deger, baz1 davranis ve amaclar diger davranis ve amaglardan ya
bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir inaniglardir. Fikir ya da kani ise,
kisinin tagidig1 tutumlarin yorumlanarak ifade edilmesidir. Bu kavramlar arasindaki fark

su sekildedir (Odabas1 ve Ark., 2003: 158):

Sekil 12: Tutum ve Inanc

Son zamanlarda giinesin cilt tizerine

Inang biraktig1 olumsuz etkiler tehlikeli boyutlara

v

ulast.

Saglikl1 bir hayat siirmek ve kisisel bakim
Deger kisinin 6nemli bir sorumlulugudur.

v

Glinesten koruyucu iiriinler, giinesin cilt

v

Fikir uzerindeki tahribatina bir 6nlem olabilir.

Sprey formunda giines yaglari en etkin

korunma yolu olup, yaratict bir kavrama
dayandigi i¢in bu tiir iirinleri satin almaya

v

Tutum

sicak bakiyorum.

Kaynak: Odabas1 ve Ark., 2003: 158
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Tuketicilerin Urlinlere ve markalara olan tutumlari, pazarlama yonetimi agisindan
onemlidir. Eger genel olarak, bir isletmenin kendisi veya iiriinleri hakkinda tiiketicilerde
olumsuz tutumlar yerlesmisse, kurulusun piyasada uzun siireli barinmasi zor olacaktir
(BOge, 1994:27). Ote yandan tiketicinin tutumunu degistirebilmek isletmeler icin her
zaman kolay olmaz. Tiiketici tutumunu degistirmeme yoniinde direnecektir. Bu ylizden
isletmeler, triinlerini mevcut tiikketici tutum yapilart i¢ine oturtmaya, buna gore imal
etmeye calisirlar (Tek, 1999: 211). Tiketicilerin tutumlarin1 degistirme yoniindeki
cabalar ¢gogu zaman pahali ve zaman alic1 olsa da, bazen de tutumlar1 degistirebilmek,
maliyetleri kat kat karsilama sonucunu ortaya ¢ikarabilir. Ornegin; Honda, ABD
pazarma ilk girdiginde, bu iilkedeki ¢ok sayida insanin motosiklete binenlere karsi
olumsuz bir tutum i¢inde olduklarmni gérmiistiir. Motosiklet deyince, insanlarda mesin
ceketliler, cinayet, bicak gibi ¢agrisimlar yaptigini belirlemislerdir. Bunun {izerine ¢ok
yogun bir reklam kampanyasina girerek, “Honda iistiinde ¢ok tatl1 bir insan goriirsiiniiz”
sloganini islemeye baslamistir. Biiylik zaman, para ve ¢aba harcayan Honda ABD’de

sayili motosiklet firmalarindan biri haline gelmistir (Boge, 1994: 27-28).
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UCUNCU BOLUM

“REKLAMLARDA UNLU KULLANIMININ SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINDEKI ETKIiSi” UZERINE BiR ARASTIRMA: SELCUK
UNIVERSITESi OGRENCILERI ORNEKLEMI

3.1 CALISMANIN METODOLOJISI
3.1.1. Problem

Genelde: Reklamlarin tiiketici Uzerindeki etkileri.

Ozelde: Reklamlarda iinlii kullanilmasinin satin alma davranisi iizerindeki etkisi.

Reklam, belirli hedefler dogrultusunda hedef tiiketiciye ulagmak icin reklam
verenin bedelini 6deyerek satin aldigi kitlesel mecralarda kimligini agiklayarak mesajini
ilettigi ikna edici iletisim yontemidir (Wells, Ark., 2006:5). Reklamlarin isleyis siireci
ise, bireylerin maruz kaldiklar1 reklamlardan nasil etkilendiklerini ortaya koyan etki
asamalarmi ya da etkilenme siirecini ifade eder. Reklamlarin isleyis siireciyle ilgili
olarak, tiim reklamlarin tiiketiciler {izerindeki etkilerini tam anlamiyla agiklayacak bir
model bulunmaz. Reklami yapilan iiriiniin tiirii, hedef kitle 6zellikleri, bireysel faktorler,
satin alma motivasyonlar1 ve marka 6zellikleri gibi pek ¢cok degisken reklam iletisiminin
bireyler Gzerindeki etki surecinde 6nemli rol oynar (Rositter, ve Ark., akt. Aydin, 2011:
3).

Reklamlarin hatirlanmamasi ya da taninmamasi markalarin tiiketiciler lizerinde
yaratmak istedikleri etkiler (bilinirlik, ikna, satin alma vb. ) bakimindan problem teskil
eder. Duygularin programlanmasi, benligin kisilerarasi iligskilerde sunulusu ve toplumda
birakilacak izlenimi yonetme teknikleri ki bunlarin insanilestirilmesi ve dramatize
edilmesi i¢in medya sohretlerinden yararlanilir, siradan toplumsal iliskilere niifus eder.
(Rojek, 2003: 12). Ancak, {inli kisilerin toplum flizerinde ne kadar etkili oldugu, bu
etkinligin baglh oldugu faktorler degiskenlik gosterir ve tiiketicinin bir reklam tirliniini
neye bagli olarak satin aldigim1 bilmemek, tiiketici davranislarini agiklamamizda

problem teskil eder.
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Sonug olarak; bu arastirma ile reklamlarda tinlii kullaniminin satin alma davranisi

Uzerindeki etkisi tartisilacaktir.

3.1.2. Amag

Arastirmanin amaci, reklamlarin sunumunda {inliilerin kullanilma nedenlerini
ortaya ¢ikarmak ve tiiketici iizerindeki etkilerini belirlemektir.

Arastirma sorularina cevap aramak amaciyla arastirmanin hipotezleri asagidaki

gibi ifade edilmistir:

I.Reklamlarda tinlii kullanilmasi, tiiketicinin dikkatini gekmekte midir?

Giliniimiizde birgok reklam mesajina maruz kalinmaktadir. Bunlardan ise sadece
bazilar1 dikkat c¢ekmektedir. Bu farkindaligi yaratmaya calisan ve ikna edici bir
Ozellikten yararlanmaya calisan markalar, reklamlarinda {inlii kisi kullanmaktadir.
Reklam mesajini sunan iinlii kisi cogunlukla sevilen ve drnek alian kisilerdir. Unlii kisi
sevilmese bile devamli giindemde oldugu ve tanindigi i¢in oynadigi reklam filminin

dikkat ¢gekmesini saglayacaktir.

Hipotez 1: Gorsel ve isitsel bir anlatim dili olan reklam bilincimize ve tiim
duyularimiza hitap ederken, daha c¢ok seyirciye ulasabilmek icin starlarin

kullanimindan yararlanir.

ii.Reklamlarda {inlii kullanimi satin alma davranigini etkiler mi?

Unlii, sevilen bir kisi ise ¢ogunlukla o kisiyi kendine rol model alan tiiketici,
{inliiniin ikna ediciligi sebebiyle de iiriinii denemek ve satin almak isteyecektir. Insanlar
devamli onaylanma ihtiyact duydugundan, bildigi, tamidigi birini gordiigiinde
onaylanma ihtiyaci karsilanmis olacak ve iriinli satin alma davranis1 yaratacaktir.
Toplumda kotii imaj1 olan ama dikkat ¢eken kisiler reklamda kullanildiginda ise {iriiniin
satig1 ayn1 olumlu etkiyi gostermeyebilir.

Hipotez 2: Reklamlarda iinlii kullanimu iiriiniin satisini etkiler.

iii. Reklamda kullanilan tinliiler imaj yaratmada etkili midir?
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Unliiniin goriiniirdeki imaji, tiiketicinin imajin1 da etkileyecektir. Ciinkii {inlii
sundugu iiriiniin imajin1 yansitir ve tiiketici sevdigi linlii ile 6zdeslesmek i¢in o iiriinii ve

aslinda imaj1 satin alacaktir.
Hipotez 3: Reklamlarda kullanilan iinliiler tiiketici imajint belirlemede etkilidir.

iv. Reklamlarda tinliilerin kullanilmas: tiiketicide inandirict bir etki birakir mi1?
Televizyon reklamlarinda star kullanilmasinin temelinde yine tiiketicilerin ikna
edilmesi yatmaktadir. Starin tiiketicinin goziinde ne derece inandirict ve ikna edici
oldugu, s6z konusu starin reklamin hedef kitlesi tarafindan sevilip sevilmedigi, dogalligi

gibi etkenlerle ilgilidir.

Hipotez 4: Reklamda kullanilan her bir iinliiniin inandiricih@ farkhdir.

V. Reklamlarda tinliilerin kullanilmasi {iriine olan giivenilirligi saglar m1?
Televizyon reklamlarinda star kullaniminin Oncelikli amaglarindan biri olarak
karsimiza ¢ikan tiiketicinin ikna edilmesinin yani sira reklamci bu sayede reklami
yapilan iriiniin 6zellikleri ile starin kisiligini birlestirme yoluna gitmekte ve boylece

tiikketicide iirtine kars1 gliven olusturmay1 amaglamaktadir.

Hipotez 5: Reklamda kullanilan starin giivenilirligi iiriine olan giivenilirligi artirir.

vi. Unlii kullanimi o reklamin hatirlanma oranini etkiler mi?

Reklamda star kisilerin kullanilmasi ile hayran oldugu, sevdigi veya begendigi
star1, reklamda goren tliketicinin, reklam daha fazla ilgisini ¢ekecek ve buna baglh
olarak da tiiketici starin yer aldig1 reklami1 bikmadan usanmadan tekrar tekrar izleme
yoluna gidecektir. Boylece tiiketicinin reklami daha fazla izlemesi neticesinde, tuketici
starla birlikte reklami yapilan {riinii ve reklam mesajin1 daha kolay ve daha ¢ok

hatirlayacaktir.

Hipotez 6: Reklamda iinlii kullanimu iiriiniin hatirlanabilirligini saglar.
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3.1.3. Onem

Reklamlar, kapitalizmin temelinde yer alan degerleri insa etmede ve siirdiirmede
onemli bir rol oynamaktadir. Reklamlarla yaratilan duygu ve diistince atmosferini
incelemek tiikketim kiiltiiriiniin nasil kuruldugunu ve yayildigini1 anlamada Onem
tasimaktadir. Bu anlamda reklam stratejisi olarak uygulanan reklamlarda star kullanimi
ve etkinliginin arastirilmasi sektor ve toplumun bilingalt1 diizeyini anlamada 6nemli rol

oynar.

3.1.4. Varsayimlar

Bu arastirmada;
v" Reklamlarin tiiketicileri etkiledigi,
v’ Starlarin tiiketici davranisini belirlemede etkili oldugu

varsayilmistir.

3.1.5. Siirhhiklar

Arastirma, 2012 yilim kapsamakta olup Selcuk Universitesi’nde okuyan

ogrenciler ile sinirlidir.

Yillardir reklamlarda tinlii kullanildigi diistiniildiigiinde, butn bu reklamlart ve bu
reklamlarin tliketici tlizerindeki etkilerini arastirmak miimkiin olmayacaktir. Maddi
sinirliliklar ve zaman kisitliligi da goz oniline alindigindan, arastirmada yalnizca anket
caligmasinin gerceklestigi  Eyliil-Ekim aylarinda yayinlanan reklamlar ve etkileri

incelenmistir.
3.1.6. Tanmimlar

Star kelimesi, “yildiz, {inlii, ¢ok basarili bir sanat¢i; bir meslekte iistiin basari

gosteren kimse” anlaminda kullanilmistir.

3.1.7. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmada, birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi
kullanilmistir. Anket formunun olusturulmasi asamasinda, arastirma konusuna ve

televizyon reklamlarinin tiiketiciler {izerinde etkilerine iligkin yerli ve yabanci kaynaklar
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incelenmis ve bu konularda daha 6nce yapilmis aragtirmalar ve elde edilen bulgular
degerlendirilmistir. Ikincil kaynaklardan elde edilen bilgiler dogrultusunda ve

arastirmanin amaclarindan yola ¢ikarak anket formu olusturulmustur.

Anket sorulari agik ve kapali uglu sorular olarak hazirlanmistir. Anket formunun
hazirlanmasinda, katilimcilara iligkin olarak tutum, inang, algr gibi faktorlerin
diizeylerini saptamak amaciyla Meyer-Allen tarafindan gelistirilmis olan 5°1i Likert
Olgegi kullanilmistir. Bilindigi iizere Likert Olgegi, katilimciya verilen ¢esitli yargilara
iligkin olarak “Tamamen Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum”,
“Tamamen Katilmiyorum” seklindeki bes se¢enekten birisini isaretleyerek katilimcinin
yargiyla ilgili tutumunu belirtmesini igeren bir tekniktir. Ayrica katilimcilara, hatirlatma
yardimi olmaksizin aklinda ve etkisinde kaldig1 reklamlarin hangileri oldugunu
belirlemek amaciyla “Yardimsiz Hatirlama Yontemi” ile hazirlanan bir soru
sorulmustur. Yine ayni soruda (soru 5) bu reklamlarin akilda kalmasina etki eden

reklam faktorleri ve satin alma davraniglari sorulmustur.

Anket formunda; 4 adet demografik soru, 2 adet 5’li likert 6l¢egi ile hazirlanmig
sorular olmak Uzere, toplamda 27 soru vardir. Anketin birinci bélimunde, katilimcilarin
demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci
bolimiinde, katilimcilarin televizyon ve reklam izleme aliskanliklari, anketin Gglncl ve
son Dboliminde ise, televizyon reklamlarinda star kullanimina iliskin olarak
katilimcilarin tutum, inang, algilama diizeylerini saptamaya yonelik olarak yargisal
sorular yer almigtir. Starlara bakis agilari ve onlar1 nasil algiladiklari, televizyon
reklamlarinda star kullaniminin katilimcilar tizerinde yarattigi etki 6zellikle televizyon
reklamlarinin ve starin reklamda temsil ettigi markanin hatirlanmasi agisindan ne derece

etkili oldugunun belirlenmesi agisindan katilimcilara olgusal sorular yoneltilmistir.

Anket verilerinin degerlendirilmesi asamasinda SPSS. For Windows programi
kullanilmis ve anket sorularina verilen cevaplar, Frekans Analizi, Ki-Kare Testi ve T-

Testi gibi istatistiksel teknikler yardimiyla analiz edilmistir.

3.1.8. Evren-Orneklem
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Selguk Universitesi arastirmanin evrenini, dgrencileri ise drneklemini olusturur.
Arastirmada, basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Selguk Universitesi’nde
65.000" askin oOgrenci, 21 fakilte, 6 Enstiti, 23 Meslek Yuksekokul, 1 devlet

konservatuari vardir.

Toplamda 500 6grenciye anket formu verilmis bunlardan 460°s1 anket sorularini
cevaplamistir. Bu nedenle ankete iliskin degerlendirmeler 460 kisi {izerinden
yapilmustir.

Aragtirmaya katilanlarin 215’ini kadin, 243 iinii erkek 6grenciler olusturmaktadir.

Katilimcilardan 2 kisi ise cinsiyet sorusuna cevap vermemistir.

3.2. Arastirmanin Bulgulari ve Bulgularin Yorumlanmasi
3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinin demografik 6zelliklerine iligkin olarak
degerlendirme; cinsiyet, yas, egitim, aile aylik geliri Kriterleri g6z 6ninde

bulundurularak yapilmistir.

Tablo 1: Katihmcilarin Cinsiyeti

Gegerli
Cinsiyet Frekans Yuzde Yuzde
Kadin 215 46,7 46,9
Erkek 243 52,8 53,1
Toplam 458 99,6 100,0
Kayip veri Cevapsiz 2 4
Toplam 460 100,0

Cinsiyet, tiim arastirmalarda oldugu gibi reklamlarin etkileri lizerindeki aragtirma
sonuglart i¢cin de 6nem tasimaktadir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu erkekler

saglarken, kadinlar arastirmanin % 46’lik kismin1 kapsamaktadir.
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Yas Say1 Yuzde Gegerli Yuzde
18-20 240 52,2 52,2
21-23 220 47,8 47,8
Toplam 460 100,0 100,0

Reklam arastirmalar1 agisindan en 6nemli Ozelliklerden biri de yastir. Cilinki
tiiketicilerin tercihleri yas ve cinsiyete bagli olarak degismektedir. Bu nedenle
arastirmamizda yas kriteri acik uclu sorulmus ve daha sonra katilimcilarin verdigi
cevaplar dogrultusunda iki grup olarak ayrilmistir. Bu kapsamda arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugunu % 52,2 ile 18-20 yas arasi Ogrenciler olustururken,

katilimcilarin % 47,8’ini 21-23 yas aras1 6grenciler olusturmaktadir.

Tablo 3: Katihmeilarin Ogrenim Gordiigii Fakiilteler

Fakulte Frekans Yuzde Gegerli Yuzde
Hukuk 77 16,7 16,7
Miihendislik Mimarhk 50 10,9 10,9
YADAM 27 5,9 5,9
Edebiyat 62 13,5 13,5
Teknik Egitim 71 15,4 15,4
Tletisim 34 7.4 7.4
Ziraat 43 9,3 9,3
IIBF 93 20,2 20,2
Sosyal Bilimler 3 v v
Toplam 460 100,0 100,0

Arastirma Selguk Universitesi'nde yapilmis olup, toplamda 9 fakiiltede

gergeklestirilmistir. Arastirmanin farkli fakiiltelerde yapilmasindaki amag, arastirmayi
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tiniversite geneline yayarak temsil edecek bir 6zellik kazanmasini saglamaktir. Bu
baglamda katilimcilarin okuduklar1 fakiiltelerin dagilimima bakildiginda, % 20,2’sini
Iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi kapsamaktadir. Bunu sirastyla % 16,7’lik oranla Hukuk
Fakiiltesi, % 15,4’liikk oranla Teknik Egitim Fakiiltesi, % 13,5’lik oranla Edebiyat
Fakiiltesi, % 10.09°luk oranla Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi, % 9,3’liik oranla
Ziraat Fakiiltesi, %7,4’lilk oranla iletisim Fakiiltesi, % 5,9’luk oranla Yabanci Diller
Yiksekokulu ve son olarak % ,7 ile Sosyal Bilimler Fakiltesi izlemektedir.

Tablo 4: Katihmeilarin Aile Ayhk Geliri

Aile Aylik Geliri Say1 Yuzde Gegerll
Yuzde

500 TL'den az 23 50 52
501-1.000 TL 78 17,0 17,8
1.001-1.500 TL 72 15,7 16,4
1.501-2.000 TL 81 17,6 18,5
2.001-2.500 TL 69 15,0 15,7
2.501 TL ve Uzeri 116 25,2 26,4
Toplam 439 95,4 100,0

Kayip Veri |Cevapsiz 21 4,6

Toplam 460 100,0

Katilimeilarin -~ iiniversite  dgrencisi  olmasindan  dolayr  ¢aligmadiklar
varsayimindan yola c¢ikilarak aile aylik geliri sorusu yoneltilmistir. Bu baglamda
katilimeilarin ailelerinin aylik gelir dagilimina bakildiginda, ¢ogunlugun (% 26,4) aile
aylik geliri 2,501 TL ve iizerindedir. 23 kisinin (% 5,2) aile aylik diizeyi 500 TL’den
azdir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin % 77°1lik kism1 1000 TL nin {izerinde, % 23’liikk
kismi 1000 TL ve altinda gelir diizeyine sahiptir. Buna gore dgrencilerin ailelerinin

ekonomik durumunun Tiirkiye standartlarina gore iyi oldugu soylenebilir.
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3.2.2.Katihmcilarin ~ Televizyon ve Reklam Izleme Alskanhklarmin

Degerlendirilmesi

Tablo 5: Katihmcilarin Giinliik Ortalama Televizyon izleme Siireleri

Tv indeme Siiresi Sayl Yuzde Gegerli Yuzde

2 saatten az 210 45,7 46,0

3-5 saat, 86 18,7 18,8

6-8 saat 12 2,6 2,6

8 saatten fazla 4 9 9

Tv izlemiyorum 145 31,5 31,7

Toplam 457 99,3 100,0
Kayip Veri Cevapsiz 3 T
Toplam 460 100,0

Arastirmanin gegerliligini ve giivenilirligini saglamak acisindan, orneklemi
olusturan kisilerin aragtirma konusu ile ilgili olmas1 gerekmektedir. Bu nedenledir ki
arastirmanin konusu olan televizyon reklamlarinda star kullanimi dogrultusunda,
arastirmaya katilan kisilerin televizyon ve reklam izleme aligkanliklarinin bulunmasi
gerekmektedir. Bu baglamda aragtirmaya katilan 6grencilerin % 68,3’0 tv izlerken, %
31,7’si izlememektedir. Ancak bulunduklari ortamda ister istemez reklama maruz
kaldiklar1 varsayilirsa % 31,7’lik kisim reklam arastirmasi i¢in Onemli veriler

olusturmaktadir.

Katilimcilarin biiyiik cogunlugu (% 46°s1) 2 saatten az televizyon izlerken, %
18,8’1, 3-5 saat izlemektedir. 6-8 saat izleyen 12 kisi varken, 8 saatten fazla izleyenlerin

say1s1 4 tur.
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Tablo 6: Katihmecilarin Televizyon Kumandasina Hakimiyeti

Kumanda Hakimiyeti Say1 Yuzde %%g;drg
Genelde Bende Olur 184 40,0 40,8
Genelde Baskalarinda Olur 43 9,3 9,5
Bazen Bende Olur 179 38,9 39,7
Bende Hi¢ Olmaz 45 9,8 10,0
Toplam 451 98,0 100,0
Kayip Veri |Cevapsiz 9 2,0
Toplam 460 100,0

Bu soru ankete katilan Ogrencilerin, reklamlara ne sekilde maruz kaldiklarinm
O0grenmek amaciyla hazirlanmistir. Tiketicinin her yerde reklama mazur kaldigi
diisiniildiigiinde, bu soru “Tv izlemiyorum” diyen tiiketiciyi de kapsamaktadir. Bu
dogrultuda, arastirmaya katilanlarin % 10,0’u “kumanda bende hi¢ olmaz” demistir.
Tabloya baktigimizda “genelde bende olur” diyenlerin orani en fazladir. Ve diyebiliriz
ki; Ogrencilerin ¢ogunlugu kumanda hakimiyetine sahip oldugu i¢in reklam izleme

tercihlerini de kendileri belirleyebilmektedir.
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Tablo 7: Katihmeilarin Reklam izleme Aliskanhklar

Std.
Ahskinhklar N Mean o %
Deviation
Reklamlar ilgiyle izlerim 387 2,1809 1,23563 43,61757
Reklamlar genellikle izlerim 381 2,3045 | 1,22333 | 46,08924
ilgimi cekerse izlerim 406 3,9261 1,17985 78,52217

Reklam siirecinde TV disinda baska

386 3,6451 1,29773 72,90155
islerle ugrasirim

Kanah degistiririm 402 3,8930 | 1,25978 77,86070

Likert 6lgegine gore hazirlanan bu soruya verilen cevaplara gore, katilimcilarin
biiyiikk ¢ogunlugu reklami “ilgisini ¢ektigi taktirde” izlemektedir. Katilmcimin “kanal
degistirme” davranis1 ikinci sirada yer alirken; “reklam siirecinde baska islerle

ugrasirim”, diyenler tabloda tiglincii sirada yer almaktadir.
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3.2.3. Katimcilarin Reklamlardan Etkilenebilirligi ve Starlara Bakis Acisinin
Degerlendirilmesi

Tablo 8: Katihmcilarin En Cok izlemekten Hoslandiklar1 Reklamlarin Tiirleri

) Gegerli
Reklam Tarleri Say1 Yuzde )
Yuzde
Esprili, eglendiren reklamlar 323 70,2 71,3
Cingilli (miizikli) reklamlar 26 5,7 5,7
Starlarin rol aldig1 reklamlar 22 4.8 49
Dogrudan iiriin tamtan
29 6,3 6,4
reklamlar
Promosyon ve fiyat kampanyasi
] Y Y pany 16 3,5 3,5
belirten reklamlar
Diger 37 8,0 8,2
Toplam 453 98,5 100,0
Kayip
] Cevapsiz 7 15
Veri
Toplam 460 100,0

Katilimcilarin reklamlarda starlari izlemekten ne kadar hoslandigini 6lgmek igin

hazirlanan bu soruda, 6grencilerin en cok; “esprili, eglendiren” reklamlar1 izlemekten

hoslandiklar1 ortaya ¢cikmistir. Bunu % 6,4 ile “dogrudan iiriin tanitan reklamlar”

izlerken, ticlincii sirada “cingilli” reklamlar yer almaktadir. Starin rol aldigi reklamlar

izlemekten hoslananlarin sayis1 sadece 22 iken, izlemekten en az hoslanilan reklam tiirii

% 3,5 promosyon ve fiyat kampanyasi belirten reklamlar olmustur. Arastirmaya

katilanlarin 37’s1 diger demistir.
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Reklam Ozelligi Say1 Yiizde | Gegerli Yiizde

Reklamda iinli kullanimi 44 9,6 9,6
Reklamin yaymnlanma sikhgi 10 2,2 2,2
Reklamin verdigi mesaj 256 55,7 56,1
Reklamin miizigi 49 10,7 10,7
Reklamin slogam 59 12,8 12,9
Diger 38 8,3 8,3
Toplam 456 99,1 100,0

\Ij::ilp Cevapsiz 4 9

Toplam 460 100,0

Katilimcilarin 256’s1 (% 56,1) “reklamin verdigi mesajdan” etkilenmektedir. 59
kisi (% 12,9) “reklamin sloganmindan” etkilenirken, 49 kisi (%10,7) “reklamin

miiziginden” etkilenmektedir. Katilimciy1 en az etkileyen reklam 6zellikleri 44 kisi (%

9,6) ile “iinlii kullanimy” olurken bunu 10 kisi (% 2,2) ile “reklamin yayinlanma

stkligr” izlemektedir.

Goriiliilyor ki, katilimc1 reklamda iinliiden ve reklamin yayinlanma sikligindan

diger 6zelliklerine gore daha az etkilenmektedir.
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Tablo 10: Reklam Mesaj Sunucularimin Etkililigi

. Gegerli
Mesaj Sunucusu Say1 Ylzde
Yizde
Star (taninmus- tinlii bir Kisi) 89 19,3 19,6
Halktan, Grind kullananlardan
75 16,3 16,5
bir Kisi
Konunun uzmani bir Kisi 210 45,7 46,3
Dis ses (seslendiren) o4 11,7 11,9
Diger 26 5,7 5,7
Toplam 454 98,7 100,0
Kayip Veri | Cevapsiz 6 1,3
Toplam 460 100,0

Televizyon reklamlarinda, reklam mesajinin kimin tarafindan verilecegi konusu,
reklamin tiiketiciler tizerindeki etkisini artirmak agisindan oldukc¢a 6nemli bir konudur.
Bu baglamda katilimcilara “reklamin mesajini kimin vermesi daha etkili olur”
seklinde soru yoneltilmis ve katilimecilarin 210°u (% 46,3) satin alma davranisina
rehberlik edebilecek kisiler tarafindan yani “konunun uzman bir kisi” tarafindan
verilmesini daha etkili bulmustur. Katilimcilarin 89’u (% 19,6) reklam mesajin1 starin
vermesini daha etkili bulurken, 75’i (% 16,5) kendilerinden birinin, yani halktan,
ardnd kullanan birisinin vermesini etkili bulmustur. Dis ses etkilik agisindan sonda

yer alirken, katilimcilarin 26’s1 (% 5,7) bu seceneklerin disinda kalan diger, segenegini

isaretlemistir.
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Tablo 11: Katihmcilar Tarafindan Son Bir Ay i¢inde Yaynlanan Reklamlardan “Toplam
Hatirlama” Kriterine Gore En Cok Hatirlanan 5 Reklam

Reklam Say1 Yuzde Gegerli Yuzde
Is Bankasi 55 8,5 8,7
Avea 54 8,4 8,5
THY 47 7,3 7,4
Turkcell 34 53 54
Mavi Jeans 23 3,6 3,6

Katilimcilara son bir ay igerisinde (Eyliil-Ekim) hangi reklamlar1 hatirladiklart
sorulmus, toplamda 159 farkli cevap alimmistir. Bu reklamlar igerisinde en fazla
hatirlanan reklam Cem Yulmaz’m rol aldig1 Is Bankast reklami olmustur. ikinci sirada
Ata Demirer’in rol aldig1 Avea reklam filmleri yer alirken, Turk Hava Yollari reklam1
Uclincu sirada hatirlanan reklamlar arasina girmistir. 34 kisi Turkcell reklami derken,

Mavi reklami 23 kisi ile en ¢ok hatirlanan 5. reklam olmustur.



77

Tablo12: Katiimcilarin Reklamlari Hatirlamasinda Etkili Olan Ozellikler

MOziK SLOGAN STAR MESAJ YAYINLAMA SIKLIGI TOPLAM
Hatirlanan Reklam | Frekans % Frekans % Frekans % Frekans % Frekans % Frekans %
is Bankasi 3 5,9% 8 15,7% 35 68,6% 5 9,8% 0 ,0% 51 100,0%
Avea 5 10,9% 16 34,8% 21 45,7% 3 6,5% 1 2,2% 46 100,0%
THY 26 61,9% 5 11,9% 2 4,8% 8 19,0% 1 2,4% 42 100,0%
Turcell 6 18,8% 15 46,9% 6 18,8% 2 6,3% 3 9,4% 32 100,0%
Mavi Jeans 1 5,0% 3 15,0% 15 75,0% 0 ,0% 1 5,0% 20 100,0%

Hatirlanan reklamlarin hangi 6zelliklerinden dolay1 akilda kaldigin1 6lgmek igin

hazirlanan bu soruya verilen cevaplar su sekildedir;

En cok hatirlanan Iy Bankas: reklam filminde, akilda kalan 6zellik olarak 35 kisi,
“kullanilan star” demistir. 88 yildir hizmet veren bir banka olarak, gecmisten bu giine
herkesin yaninda oldugunu ifade etmeye calisilan 2 dakika 13 saniyelik reklam filminde
komedyen Cem Yilmaz’in rol aldigi goriiliir. Gorsellik ve miizik olarak da reklami
inceledigimizde reklam filmindeki hareketlilik ve canlilik katilimcilarin hoslandigi
reklamlardir. Anket formunda yer alan soruya verilen cevaplar gostermistir ki;
katilimeilar esprili, eglendiren reklamlardan hoslanmaktadir. Cem Yilmazin da bir

komedyen olarak insanlarda olumlu bir etki biraktig1 goriilmektedir.

En cok hatirlanan ikinci reklama baktigimizda Avea reklaminin akilda kalan
ozelligi yine “star kullanimi” olmustur. Reklam filmindeki starin yine bir komedyen
oldugu goriiliir. Isin arka tarafinda kalanlar1 6ne ¢ikarmaya ¢alisan reklam filminde Ata
Demirer, direkleri diken bir avea isgisidir, samimidir, sicaktir ve halka yakindir.

“Reklam Degil Rakam” slogani ile ikinci akilda reklam kalan olmustur.

Tiirk Hava Yollar: reklami {igiincii en ¢ok hatirlanan reklam iken, bu reklamin
hatirlanmasindaki temel etken “reklamin miizigi” olmustur. Farkli milletlerin “Istiklal
Margr” miizigini ¢almasi ile milliyetci bir duygu yaratilan reklamin akilda kalan ikinci
Ozelligi ise “Diinyanin en ¢ok noktasina ug¢an hava yolu” sozii ile iletilen mesaji

olmustur.
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Turkeell reklam filminde ise “Onun arabasi var...” sarki sozlerini “Onun telefonu
var” seklinde uyarlayan Mustafa Sandal goruliir. Buna ragmen ne “star kullanimi” ne de
“miizik” reklamin akilda kalmasini saglayan bir 6zelligi olmustur. Ancak her iki

Ozelligin de esit oranda ikinci sirada etkili oldugu gorliir.

Oyle ki, katilimcilarin c¢ogu reklami “slogan”indan dolayr hatirladiklarini
belirtmistir. Uzun zamandir “Hayat paylasinca giizel” slogani ile karsimiza ¢ikan

Turkcell’in, dogru bir slogan belirledigi 6ngoriilmektedir.

Besinci sirada Adriana Lima’nin rol aldigi Mavi Jeans reklami vardir. Adriana
Lima, reklamin hatirlanabilirliginde akilda kalan ilk etken olmustur. “Mavi” markasi

gengler tarafindan zaten bilinirken, akilda kalicilig1 yine star saglamistir.
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Tablo 13: Katihmcilarin Hatirladiklari Reklamlari Satin Alma Davranisi

SATIN ALDIM ALMAYI DUSUNMEDIM ALMAYI DUSUNURUM TOPLAM
Hatirlanan Reklam Frekans % Frekans % Frekans % Frekans %
is Bankas! 9 23,1% 15 38,5% 15 38,5% 39 | 100,0%
Avea 23 47,9% 17 35,4% 8 16,7% 48 | 100,0%
THY 6 18,2% 7 21,2% 20 60,6% 33 | 100,0%
Turcell 8 29,6% 18 66,7% 1 3,7% 27 | 100,0%
MAVi 3 13,0% 3 13,0% 17 73,9% 23 | 100,0%

Katilimcilarin reklamlar1 hatirlamadaki etkili olan 6zelliklerin neler oldugunu
arastirdiktan sonra bu reklamlarin ne kadar satin alma davranis1 yarattigin1 incelemek

amaciyla boyle bir soru sorulmustur.

Arastirmaya gore, en ¢ok satin alma davranist gosterilen reklam % 8.5
hatirlanma orani ile Avea reklami olmustur. % 45.7 ile star kullaniminin 6ne ¢iktigi

reklamda, Ata Demirer rol almistir.

Satin almay1 ya da hizmetten yararlanmay1 diisiindiiren reklamlar ise, sirasiyla %
73,9 ile Mavi, % 60,6 ile THY, % 38,5 ile Is Bankasi reklamlari olmustur. Mavi ve s
Bankasi reklamlar1 “star” dan dolayr akilda kalirken, THY reklami ise Istiklal Mars1

miizigi ile 6ne ¢ikmastir.
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Tablo 14: Televizyon Reklamlarinda Star Kullanimina Yoénelik Katilmcilarin Tepkileri
) Gegerli
Tepkiler Say1 Yuzde )
Yuzde
Reklam daha kolay hatirlama 196 42,6 433
acisindan bana yardimci olur
Oynayan Kkisiye olan tutumuma
bagh olarak reklam daha ¢ok ilgimi 117 25,4 25,8
ceker
Revklaml yapilan iiriine gilvenmemi 14 3,0 3.1
saglar.
Reklam inandiricilik kazanir 17 3,7 3,8
Bu tur reklamlar beni etkilemez. 96 20,9 21,2
Diger 13 2,8 2,9
Toplam 453 98,5 100,0
Kayip
vVeri Cevapsiz 7 1,5
Toplam 460 100,0

Reklamda star kullanimina iligkin olarak katilimcilarin bakis agilart ve tepkilerinin

belirlenmesi amaciyla yoneltilen soruya, katilimcilarin 196’s1 (% 43,3) “reklami kolay

hatirlama agisindan yardimct olur” derken 117 kisi (% 25) “oynayan kisiye bagh

olarak reklam daha cok ilgimi ¢eker” cevabini vermistir. Katilimcilarin 96’s1 (% 21,2)

“bu tur reklamlar beni etkilemez” derken, “reklam inandiricilik kazanwr” diyenler ile

“reklami yapilan iiriine giivenmemi saglar” diyenlerin orani ¢ok diisiiktiir.
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Tablo 15: Starin “Satin Alma Davrams1” Uzerine Etkisi

.. Gegerli
Unlii Kullanimi Say1 Ylzde
Yuzde

Uriine olan algimi degistirir. 85 18,5 19,0
Tutum ve inanclarim etkiler. 26 5,7 5,8
Uriinii daha kolay tanimamu saglar. 160 34,8 35,7
Kisiligimi etkiler. 3 v v
Uriinii satin almaya yonlendirir. 38 8,3 8,5
Diger 136 29,6 30,4
Toplam 448 97,4 100,0

Kayip

\eri Cevapsiz 12 2,6

Toplam 460 100,0

Reklamda kullanilan starlarin, izleyiciyi satin alma davranisina yonlendirip
yonlendirmedigini anlamak amaciyla sorulan soruda, katilimecilarin 160’1 (% 35,7)
“liriinii daha kolay tanmimamu saglar” demistir. “Algimi degistirir” diyenlerin sayisi
85°’tir (% 19,0). Satin alma davranmisi, % 8,5 ile {giincli sirada, Tutum ve inang
etkileyebilirligi % 5,8 ile alt sirada yer alirken, “kisiligimi etkiler” diyenlerin sayisi

3'tir (% ,7).

Arastirmaya katilanlarin % 30’luk kismi ise “diger” demistir.
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Tablo 16: Katimcilarin “Televizyon Reklamlarinda Star Kullanimimin Etkileri”ne iliskin
Ifadelere Katiim Oranlarimin Degerlendirilmesi

T-Test
R Std. o

GORUS N Mean Deviation %
Starlarin tv reklamlarinda kullanimi, dikkat gekiciligi 451 3.6275 130079 72.54989
arttirmaktadir.
SEa[Iarln ty reklamlarinda [ol almalari, tiketicilerin 449 3.4588 119662 69,17595
o urdne ilgi duymalarini saglamaktadir.
Starlarin yer aldigi .tv' reklamlar Q|ger reklaml'ara 445 3.6629 1,12650 73.25843
oranla daha fazla kisi tarafindan izlenmektedir.
Starlatln rekluamlarda kullanimi, trtinin akilda 444 3.7252 1.14075 7450450
kalicihgini saglamaktadir.
Reklamlarda starlarin kullanilmasi reklami yapilan
Uriin ya da marka hakkinda olumlu digtinmeyi 445 3,0315 1,17936 60,62921
saglamaktadir.
Reklamlarda starlarin kullaniimasi, reklami yapilan
Urtin ya da marka hakkinda olumsuz diistinmeye 441 2,5034 1,13842 50,06803
neden olmaktadir.
Reklamlarda starlar!n kuIIanllnlasL Urtin tanitimi 441 2.0546 122946 59,09297
acisindan reklamin inandiricihgini artirmaktadir.
Starlarin kullanildidi reklamlar, reklami hatirlamayi 437 3.8467 110537 76,93364
kolaylastirmaktadir.
Starlarin imajini taklit eden ve benimseyen tiiketici,
reklamdaki Grlinli, reklamda kullanilan starla 439 3,2961 1,17188 65,92255
Ozdeslestirmekte ve tiketime yonelmektedir.
Tuketicilerin bir Grind satin almaya istek duymasini
saglamak amaciyla reklamlarda star kisiler 442 3,7308 1,12985 74,61538
kullaniimaktadir.
Tv reklamlarinda kullanilan starin aniden imaj
degistirmesi, popullerullgllnlukaybetme3| reklami 444 3.0248 113703 60,49550
yapilan markaya ait Urind satin alma kararinda
etkili olmaktadir.
Tv reklamlarinda kullanilan starin, birden fazla
firmanin re'klamlnga" ggzukmesu reklami yapllan' . 443 3.2325 1.20242 64,65011
markaya ait olan Grini satin alma kararinda etkili
olmaktadir.
Reklamlarda st_arlarln kullaniimasi, zaping yapmayi 440 28591 121087 57,18182
engellemektedir.
Hi¢ sikilmadan izlenen reklamlar, starlarin 445 25640 128174 51,28090

kullanildigi reklamlardir.
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Katilimcilarin, reklamlarda star kullanimi ile ilgili goriislerini anlamak amaciyla

sorular besli likert 6lgegine gore hazirlanmustir.

Tabloya baktigimizda, “starlarin kullanildigi reklamlar, reklami hatirlamay:
kolaylagtirir” goriisii, katilmcilar tarafindan en ¢ok onaylanan goriis olmugtur.
“Tiiketicilerin bir iiriinii satin almaya istek duymasint saglamak amaciyla
reklamlarda star kisiler kullanilmaktadir” ifadesi ise, arastirmanin temel sorununu
olusturmaktadir ve katilimcilarin goriislerine goére bu ifade en yaygin ikinci inang
arasina girmistir. Starin etkileri bakimindan baktigimizda en c¢ok oylanan diger bir
gorls, “Starlarin reklamlarda kullanimi, iiriiniin akilda kalicihgin saglamaktadir”
olmustur. “Starlarin yer aldig1 tv reklamlar: diger reklamlara oranla daha fazla kisi
tarafindan izlenmektedir” inanci ile “Starlarin tv reklamlarinda kullanimi, dikkat

cekiciligi arttrmaktadir” ifadeleri onaylanan diger goriisler olmustur.

Ifadelerin ¢oguna katilimcilarin kararsiz kaldiklart goriilmiistiir. En fazla
kararsizlik yaratan ise; “TV reklamlarinda kullanilan starin aniden imaj degistirmesi,
popiilerligini kaybetmesi reklami yapilan markaya ait iiriinii satin alma kararinda

etkili olmaktadir” ifadesi olmustur.

“Reklamlarda starlarin kullanilmasi, reklami yapilan iiriin ya da marka
hakkinda olumsuz diisiinmeye neden olmaktadir” ifadesi ise, katilimcilarin

katilabilirligi en diisiik olan ifadedir.



3.2.4.Grup Ozellikleri Gore, Katthmcilarin Stara Bakis Acgilarimin Degerlendirilmesi

Tablo 17: Stara Bakis Acisinin, Katihmcilarin Yas Grubuna Gore Degerlendirilmesi
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R Std.
GORUS N Mean Deviation

%
Starlarin tv reklamlarinda kullanimi, dikkat 18-20 ARASI 234 3,5769 71,5
cekiciligi arttirmaktadir. 5123 ARAS| 217 36820 736
Starlarin tv reklamlarinda rol almalart, 18-20 ARASI 232 3,4526 69,1
tlketicilerin o Urlne ilgi duymalarini
saglamaktadir. 21-23 ARASI 217 3,4654 69,3
Starlarin yer aldigi tv reklamlari diger reklamlara 18-20 ARASI 229 3,6550 73,1
oranla daha fazla kisi tarafindan izlenmektedir. 21-23 ARASI 216 36713 73.4
Starlarin reklamlarda kullanimi, Grlintn akilda 18-20 ARASI 229 3,7336 74,7
kalicihgini saglamaktadir. 21-23 ARASI 215 37163 74.3
Reklamlarda starlarin kullanilmasi reklami 18-20 ARASI 228 3,0439 60,9
yapilan riin ya da marka hakkinda olumiu
distinmeyi saglamaktadir. 21-23 ARASI 217 3,0184 60,4
Reklamlarda starlarin kullaniimasi, reklami 18-20 ARASI 226 2,4204 48,4
yapilan Uriin ya da marka hakkinda olumsuz
distinmeye neden olmaktadir. 21-23 ARASI 215 2,5907 51,8
Reklamlarda starlarin kullaniimasi, triin tanitimi | 18-20 ARASI 227 2,8943 57,9
acgisindan reklamin inandiricihgini artirmaktadir. | 21.23 ARASI 214 3,0187 60,4
Starlarin kullanildigi reklamlar, reklami 18-20 ARASI 225 3,8400 768
hatirlamay! kolaylastirmaktadir. 21-23 ARASI 212 3 8538 771
Starlarin imajini taklit eden ve benimseyen
tiketici, reklamdaki triinti, reklamda kullanilan 18-20 ARASI 224 3,2545 65,1
starla 6zdeslestirmekte ve tiiketime
yonelmektedir. 21-23 ARASI 215 3,3395 66,8
Tiketicilerin bir Giriini satin almaya istek 18-20 ARASI 227 3,7225 74,4
duymasini saglamak amaciyla reklamlarda star
kisiler kullanilmaktadir. 21-23 ARASI 215 3,7395 74,8
Tv reklamlarinda kullanilan starin aniden imaj 18-20 ARASI 230 29130 58 3
degistirmesi, popiilerligini kaybetmesi reklami ! '
yapilan markaya ait Giriini satin alma kararinda
etkili olmaktadir. 21-23 ARASI 214 3,1449 62,9
Tv reklamlarinda kullanilan starin, birden fazla 18-20 ARASI 228 31491 63.0
firmanin reklaminda gézikmesi, reklami yapilan ' '
markaya ait olan uriind satin alma kararinda 21-23 ARASI 215 33209 66.4
etkili olmaktadir. ' '
Reklamlarda starlarin kullaniimasi, zaping 18-20 ARASI 227 2,8238 56,5
yapmay! engellemektedir. 21-23 ARASI | 213 2,8967 57,9

18-20 ARASI 229 2,4279

Hig¢ sikilmadan izlenen reklamlar, starlarin ! 48,6
kullanildigi reklamlardir. 21-23 ARASI 216 2,7083 54,2
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Stara bakis agisini, katilimcilarin 18-20, 21-23 yas gruplarina gore
degerlendirdigimizde bu yas gruplar arasinda farkliliklar olmadigini ancak, birkag

farkliligin da oldugu goriilmektedir. Bunlar:

Reklamlarda starlarin kullanilmasi, reklami yapilan iirviin ya da marka
hakkinda olumsuz diisiinmeye neden olmaktadir, ifadesine 18-20 yas grubu

katilmazken, 21-23 yas grubu kararsiz kalmaktadir.

Hig¢ sikilmadan izlenen reklamlar, starlarin kullanildigi reklamlardir, goriisiine

yine alt yas grubu katilmazken, 21-23 yas grubunun ise kararsiz kaldig1 gériilmektedir.



Tablo 18: Stara Bakis Acisinin, Katilmcilarin Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi
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Cinsiyetiniz? N Mean %
Starlarin tv reklamlarinda kullanimi, dikkat ¢ekiciligi KADIN 211 3,4597 69,2
arttirmaktadir. ERKEK 239 | 37741 | 755
Starlarin tv reklamlarinda rol almalari, tiketicilerin o drline ilgi KADIN 210 3,2810 65,6
duymalarini saglamaktadir. ERKEK 238 36134 723
Starlarin yer aldigi tv reklamlan diger reklamlara oranla daha KADIN 206 3,5388 70,8
fazla kisi tarafindan izlenmektedir. ERKEK 238 37689 754
Starlarin reklamlarda kullanimi, Grtiiniin akilda kalicihgini KADIN 206 37427 74,9
saglamaktadr. ERKEK | 237 | 37089 | 74,2
Reklamlarda starlarin kullaniimasi reklami yapilan Uriin ya da KADIN 206 2,8544 57,1
marka hakkinda olumlu diisiinmeyi saglamaktadir. ERKEK 238 31891 63.8
Reklamlarda starlarin kullanilmasi, reklami yapilan Uriin ya da KADIN 203 2,5123 50,2
marka hakkinda olumsuz diglinmeye neden olmaktadir. ERKEK 237 25021 50.0
Reklamlarda starlarin kullaniimasi, (riin tanitimi agisindan KADIN 204 | 2,7304 54,6
reklamin inandiriciligini artirmaktadir. ERKEK 236 31525 63.1
Starlarin kullanildigi reklamlar, reklami hatirlamayi KADIN 202 3,8218 76,4
kolaylastirmaktadir. ERKEK 234 3,8675 77,4
Starlarin imajini taklit eden ve benimseyen tiketici, reklamdaki KADIN 202 3,2624 65,2
artind, reklamda kullanilan starla 6zdegslestirmekte ve tiiketime
yonelmektedir. ERKEK 236 3,3347 66,7
Tuketicilerin bir Griini satin almaya istek duymasini saglamak KADIN 204 | 3,6176 72,4
amaciyla reklamlarda star kisiler kullaniimaktadir. ERKEK 237 38397 76.8
Tv reklamlarinda kullanilan starin aniden imaj degistirmesi, KADIN 205 2,9366 58,7
populerligini kaybetmesi reklami yapilan markaya ait Grini
satin alma kararinda etkili olmaktadir. ERKEK 238 3,1092 62,2
Tv reklamlarinda kullanilan starin, birden fazla firmanin KADIN 205 31220 62 4
reklaminda gézikmesi, reklami yapilan markaya ait olan Gruni ' ’
satin alma kararinda etkili olmaktadir. ERKEK 237 | 3,3333 66,7
Reklamlarda starlarin kullanilmasi, zaping yapmay KADIN 205 | 2,7805 | 55,6
engellemektedir. ERKEK | 234 | 2,9359 | 58,7
Hig¢ sikilmadan izlenen reklamlar, starlarin kullanildigi KADIN 207 2,4058 48,1
reklamlardir. ERKEK 237 2,7089 54,2
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Katilmcilarin, reklamlarda rol alan stara bakis acisi, cinsiyetine gore
degerlendirildiginde kadin ve erkekler arasinda onemli goriis farkliliklart olmadigi

goriilmektedir. Farkliliklar ise asagidaki gibidir:

Starlarin tv reklamlarinda kullanimu, dikkat ¢ekiciligi arttirmaktadur, diyenlerin

cogunlugunu erkekler olustururken, kadinlarin ¢ogu kararsiz kalmistir.

Starlarin tv reklamlarinda rol almalan, tiiketicilerin o iiriine ilgi duymalarin

saglar, ifadesine erkekler katilirken, kadinlar kararsiz kalmistir.

Hi¢ sikilmadan izlenen reklamlar starlarin kullanildigt reklamlardir, ifadesine

kadinlar katilmazken, erkekler kararsiz kalmistir.



Tablo 19: Stara Bakis Acisimn iletisim Fakiiltesi ile Diger Fakiiltelere Gore

Degerlendirilmesi
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Fakdltenizin/

0,
Yiksekokulunuzun adi? N ortalama %
DIGER TUM
Starlarin tv reklamlarinda kullanimi, dikkat FAKULTELER 418 3,5670 71,3
cekiciligi arttirmaktadir. ILETiSIM 33 4.3939 87.9
Starlarin tv reklamlarinda rol almalari, DIGER TUM 416 34183 68.4
tuiketicilerin o trtine ilgi duymalarini FAKULTELER ' '
saglamaktadir. ILETISIM 33 3,9697 79,4
Starlarin yer aldigi tv reklamlari diger DIGER TUM 412 36189 72 4
reklamlara oranla daha fazla kisi tarafindan FAKULTELER ' '
izlenmektedir. ILETISIM 33 4,2121 84,2
DIGER TUM
Starlarin reklamlarda kullanimi, Griintn FAKULTELER 411 3,6813 73,6
akilda kalicihgini saglamaktadir. ILETiSIM 33 4.2727 85,5
Reklamlarda starlarin kullaniimasi reklami DIGER TUM 413 3.0073 60.1
yapilan riin ya da marka hakkinda olumlu FAKULTELER ' '
dislinmeyi saglamaktadir. ILETISIM 32 3,3438 66,9
Reklamlarda starlarin kullanilmasi, reklami FE,Z]I?UEEI'SLJIQAR 409 2,5355 50,7
yapilan Uriin ya da marka hakkinda olumsuz
distinmeye neden olmaktadir. iLETiSiM 32 2,0938 41,9
DIGER TUM
Reklamlarda starlarin kullaniimasi, Griin FAKULTELER 409 2,9046 58,1
tanitimi agisindan reklamin inandiriciligini
artirmaktadir. ILETiSIM 32 | 35038 | 719
DIGER TUM
Starlarin kullanildigi reklamlar, reklam FAKULTELER 404 | 37871 | 75,7
hatirlamay! kolaylastirmaktadir. ILETiSIM 33 4.5758 915
Starlarin imajini taklit eden ve benimseyen DIGER TUM
tiketici, reklamdaki trind, reklamda FAKULTELER 406 3.2414 64,8
kullanilan starla 6zdeslestirmekte ve ; i
tuketime ydnelmektedir. !EETISHYI 33 3,9697 794
Tuketicilerin bir Griind satin almaya istek DIGER TUM 409 3,6724 73,4
duymasini saglamak amaciyla reklamlarda FA_KULTE_LER
star kisiler kullaniimaktadir. ILETISIM 33 4,4545 89,1
Tv reklamlarinda kullanilan starin aniden DIGER TUM
imaj degistirmesi, populerligini kaybetmesi FAKULTELER 41l 2,9878 59.8
reklami yapilan markaya ait Grinu satin . .
alma kararinda etkili oimaktadir. ILETISIM 33 3,4848 69,7
Tv reklamlarinda kullanilan starin, birden DIGER TUM
fazla firmanin reklaminda gézikmesi, FAKULTELER 410 3,1902 63,8
reklami yapilan markaya ait olan Urlini satin _ .
alma kararinda etkili olmaktadir. ILETISIM 33 3,7576 75,2
DIGER TUM
Reklamlarda starlarin kullaniimasi, zaping EAKULTELER 408 2,8088 56,2
apmayi engellemektedir. - —
yapmay! eng ILETISIM 32 | 35000 | 70,0
DIGER TUM
Hig¢ sikilmadan izlenen reklamlar, starlarin FAKULTELER 412 2,5243 50,5
kullanildigi reklamlardir. . . .
ILETISIM 33 3,0606 61,2
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Starlarin reklamlarda kullanimu ile ilgili gériis farkliliklar, IBF ile diger fakiilteler
arasinda degerlendirilmeye calisilmig, buna gore iletisim fakiiltesi ile diger fakiilteler
arasinda c¢ok fazla fark olmadigi goriilmistiir. Fakiiltelere gore degisen fikir ayriliklar

ise tabloya gore asagidaki gibidir:

Starlarin tv reklamlarinda rol almalar, tiiketicilerin o iiriine ilgi duymalarini
saglar, ifadesine Iletisim Fakiiltesi Ogrencileri katilirken, diger fakiilteler kararsiz

kalmustir.

Reklamlarda starin kullanilmasi, reklami yapilan iiriin ya da marka hakkinda
olumsuz diisiinmeye neden olmaktadir, ifadesine IBF &grencileri katilmazken, diger

fakiilteler kararsiz kalmistir.

Reklamlarda starlarin  kullanilmasi, iiriin tanmiimi  agisindan reklamin
inandinicthgimi artirmaktadr, ifadesine IBF Ogrencileri katilirken, diger fakiilteler

kararsiz kalmistir.

Starlarin kullanildig1 reklamlar, reklami hatirlamayr kolaylastrmaktadir,
ifadesine IBF tamamen katilirken, ankete katilan diger tiim fakiilteler “katiliyorum’

demistir.

“Starlarin imajint taklit eden ve benimseyen tiiketici, reklamdaki iiriinii,
reklamda kullanilan starla ozdeglestirmekte ve tiiketime yonelmektedir.” “TV
reklamlarinda kullanilan starin, birden fazla firmanin reklaminda goriinmesi,
reklami yapilan markaya ait olan iiriinii satin alma kararinda etkili olmaktadir.”
“Reklamlarda starlarin kullanimasi, zaping yapmayt engellemektedir.” ifadelerine

IBF &grencileri katilirken diger fakiilteler kararsiz kalmustir.
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3.2.5. Ki Kare Analizi Yoluyla Elde Edilen Verilerin Degerlendirilmesi

Ki- Kare Analizi yoluyla katilimcilarin demografik 6zelikleri ile anket sorularina
verdikleri cevaplar incelenmistir. Bu asamada analiz i¢in gerekli olan anlamlilik diizeyi
0,05 olarak alinmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin demografik Ozellikleri ile

diger degiskenler arasinda asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 20: "Cinsiyet" Ile "Giinde Ortalama Televizyon izleme Siiresi" Arasindaki iliski

Tv izleme Siiresi Cinsiyet Total
Kadin Erkek
2 saatten az 39,3% 51,7% 45,8%
3-5 saat 18,2% 19,4% 18,9%
6-8 saat 3,3% 2,1% 2,6%
8 saatten fazla ,9% ,8% ,9%
Izlemiyorum 38,3% 26,0% 31,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%
Ki Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 9,928% 4 ,042
Likelihood Ratio 9,952 4 ,041
Lmea_r-by-Lmear 0,416 1 002
Association
N of Valid Cases 456

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,88.

Katilimcilarin cinsiyeti ile giinde ortalama izledikleri televizyon siiresi arasinda
anlamli bir iliski mevcut olup, bu degigkenlere ait anlamlilik diizeyi 0,042 olarak
belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu 2 saatten az tv izlemektedir.
Erkeklerin oram1 % 51,7 iken, kadinlarda bu oran % 39,3’tiir. Katilimcilardan tv

izlemeyenlerin biiylik kismini ise kadinlar kapsamaktadir.



Tablo 21: “Cinsiyet” ile “Tv Kumandasi Hakimiyeti” Arasindaki Iliski

Kumanda Hakimiyeti Kadin Erkek Total
Genelde Bende Olur 33,8% 47,1% 40,9%
Genelde Baskalarinda Olur 11,9% 7,5% 9,6%
Bazen Bende Olur 43,8% 35,8% 39,6%
Bende Hi¢ Olmaz 10,5% 9,6% 10,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Ki Kare Testi
Asymp. Sig. (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 8,991% 3 ,029
Likelihood Ratio 9,040 3 ,029
Linear-by-Linear Association 5,070 1 ,024
N of Valid Cases 450

a. 0 cells (,0%0) have expected count less than 5. The minimum expected count is 20,07.
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Katilimcilarin cinsiyetine gére kumanda hakimiyeti arasinda farkliliklar vardir.

Erkekler % 47,1 ile kumanda hakimiyetine sahipken, kadinlarda bu oran % 33,8’dir. Bu

sonuca gore diyebiliriz ki, reklam izleme tercihi en ¢ok erkege aittir.
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Tablo 22: “Cinsiyet” ile “Reklamin Ozelliklerine Gore Etkilenebilirlik” Arasindaki iliski

Reklam Ozellikleri KADIN ERKEK TOTAL
Reklamda Unlu 7.0% 12.1% 9.7%
kullanilmasina
Reklflmlll yaymlanma 1.9% 2 5% 220
sikhigina
Reklamin verdigi mesaja 59,1% 53,6% 56,2%
Reklamin miizigine 14,4% 7,5% 10,8%
Reklamin sloganina 13,0% 12,6% 12,8%
Diger 4,7% 11,7% 8,4%
TOPLAM 100,0% 100,0% 100,0%

Ki Kare Testi
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 15,6782 5 ,008
Likelihood Ratio 16,108 5 ,007
Lmear-b_y-Lmear 040 1 841
Association

N of Valid Cases 454

a. 1 cells (8,3%0) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,74.

Katilimeilarin cinsiyeti ile reklamin 6zelliklerine gore etkilenebilirligi arasindaki

iliski incelenmis ve anlamlilik diizeyi 0,00 olarak belirlenmistir. Bu baglamda iki

degisken arasinda anlamli bir iliski mevcuttur .

Sorunun genelinde elde edilen bulguya goére, hem kadin hem erkegin en c¢ok,

reklamin verdigi mesajdan etkilendigi goriiliir. Ancak etkilenme orani kadinlarda daha

fazladir. Aragtirmamiz i¢in 6nemli bir konu olan {inlii kullaniminin etkililigi, kadin ve

erkeklerde farkli oldugu ¢ikmistir.

kullanimi’ndan daha fazla etkilenmektedir.

Sonuca gore;

erkekler,

reklamlarda nld



Tablo 23: “Cinsiyet” ile “Unlii Kullamiminin Sonuclar1” Arasindaki iliski
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Unlii Kullanimi KADIN ERKEK TOTAL
Uriine olan algim degistirir. 15,6% 21,7% 18,8%
Tutum ve inanclarim etKkiler. 2,4% 8,9% 5,8%
Urvunu daha kolay tanimami 42.2% 29.8% 35.7%
saglar.
Kisiligimi etkiler. 9% 4% 7%
U"runu s_aiim almaya 6.2% 10,6% 8.5%
yonlendirir.
Diger 32,7% 28,5% 30,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Ki Kare Testi
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 18,889% 5 ,002
Likelihood Ratio 19,682 5 ,001
Linear-by-Linear Association 1,665 1 ,197
N of Valid Cases 446

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,42.

Katilimcilarin cinsiyeti ile reklamlarda {inlii kullaniminin sonuglar1 arasinda

anlaml bir iligki mevcut olup, bu degiskenlere iliskin anlamlilik diizeyi 0,00 olarak

belirlenmigtir. Reklamlarda {inlii kullaniminin sonucuna iliskin diger degiskenler

arasindaki 6ne ¢ikan sonug, katilimcilarin reklamlarda tinlii kullanilan {iriinii daha kolay

tanidig1 yoniinde olmustur. Kadinlarda bu oran % 42,2 iken, erkeklerde % 29,8’dir.

Arastirma konusu i¢in 6nemli olan, iinlii kullaniminin satin alma davranisi

tizerindeki etkisine baktigimizda; cinsiyete gére sonucun farkli oldugu ve sonuca gore

erkeklerin kadinlara gére daha fazla satin alma davranigi gosterdigi ortaya ¢ikmaistir.




Tablo 24: “Yas” le “Unlii Kullaniminin Sonuclar1” Arasindaki Iliski
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Unlii Kullanim 18-20 ARASI | 21-23 ARASI | TOTAL
Uriine olan algim degistirir. 16,7% 21,40% 19,00%
Tutum ve inanc¢larim etkiler. 6,00% 5,60% 5.80%
Uriinii daha kolay tanimam saglar. 30,90% 40,90% 35,70%
Kisiligimi etkiler. 0.40% 0,90% 0.70%
Uriinii satin almaya yonlendirir. 9,90% 7,00% 8,50%
Diger 36,10% 24,20% 30,40%
Total 100,00% 100,00%0 100,00%
Ki KareTesti
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,172% 5 ,048
Likelihood Ratio 11,248 5 ,047
Linear-by-Linear Association 7,958 1 ,005
N of Valid Cases 448

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,44.

Katilimeilarin yasi ile reklamlarda iinlii kullaniminin sonuglar1 arasinda anlamli

bir iliski mevcut olup, bu degiskenlere iliskin anlamlilik diizeyi 0,04 olarak

belirlenmistir. Buna gore, reklamlarda rol alan {inliilerin temsil ettigi {irlinii satin alma

davranig1 gosterenlerin 18-20 yas grubunun oldugu tespit edilmistir.



Tablo 25: "Aile Aylik Geliri" ile "Reklam igeriklerine Gore izlemekten Hoslanilan Reklamlar" Arasindaki iliski

En gok i

S

g

idir? Liitfen tek

, igeriklerine gore
isaretleyiniz.

Promosyon ve

Total

. 22 cells (61,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,81

Tablo 25’te goriildiigli gibi, katilimcilarin aile aylik geliri ile izlemekten hoslandiklar

reklamlar arasindaki iliski incelenmis ve anlamlilik diizeyi 0,02 olarak belirlenmistir.

Bu baglamda iki degisken arasinda anlamli bir iliski mevcuttur .

Buna gore, starlarin rol aldigi reklamlar1 izlemekten hoslanan katilimcilarin aile
aylik geliri 1.501-2.000 TL iken 500 TL’nin altinda gelir diizeyine sahip olanlarda bu

oran 0’dir. Bu gelir diizeyine sahip olan katilimcilar en ¢ok esprili ve eglendiren

reklamlardan hoslandiklarini belirtmiglerdir.

Esprili, eglendiren| Cingill (miizikli) |Starlarin rol aldigi| Dogrudan iriin | _ 1
fiyat kampanyasi Diger
reklamlar reklamlar reklamlar tanitan reklamlar .
belirten reklamlar
500 TL'den az 77,3% 4,5% 4,5% 13,6% 100,0%
501-1.000 TL 75,6% 7,7% 2,6% 9,0% 5,1% 100,0%
D.4) Ailenizin Aylik 1.001-1.500 TL 76,4% 6,9% 1,4% 4,2% 4,2% 6,9% 100,0%
Geliri? 1.501-2.000 TL 63,8% 3,8% 16,3% 5,0% 6,3% 5,0% 100,0%
2.001-2.500 TL 66,7% 5,8% 4,3% 4,3% 5,8% 13,0% 100,0%
2.501 TL ve uzeri 72,3% 4,5% 2,7% 7,1% 3,6% 9,8% 100,0%
Total 71,4% 5,5% 5,1% 6,0% 3,7% 8,3% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Val f H
aue d sided)
Pearson Chi-Square 41,486" 25 ,020
Likelihood Ratio 39,786 25 ,031
Llnearjby-Llnear 2236 1 135
Association
N of Valid Cases 433




Tablo 26: “Giinde Ortalama Tv izleme Siiresi” ile “Kumanda Hakimiyeti” Arasindaki iliski

Gunde ortalama kag saat televizyon izliyorsunuz?
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Televizyon izlerken bulundugunuz ortamlarda Televizyon kumandasi daha gok
kimde olur?

Genelde Bende
Olur

Genelde
Baskalarinda Olur

Bazen Bende Olur

Bende Hi¢ Olmaz

Total

Giinde ortalama kag
saat televizyon
izliyorsunuz?

2 saatten az

38,1%

10,0%

46,7%

5,2%

100,0%

3-5saat

55,8%

4,7%

39,5%

100,0%

6-8 saat

58,3%

33,3%

8,3%

100,0%

8 saatten fazla

75,0%

25,0%

100,0%

Total

40,7%

9,6%

39,8%

10,0%

100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 60,069° 12 ,000
Likelihood Ratio 65,689 12 ,000
Llnear.-by_-Llnear 6,267 1 012
Association
N of Valid Cases 450

a. 8 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,3t

Tablo 26’da goriildiigii gibi, katilimcilarin giinde ortalama tv izleme siireleri ile

kumanda hakimiyeti arasindaki iliski incelenmis ve anlamlilik diizeyi 0,00 olarak

belirlenmistir. Bu baglamda iki degisken arasinda anlamli bir iliski mevcuttur .

Tabloda gortldigi gibi tv izleme siiresi arttik¢a, kumanda hakimiyeti de artmustir.

Kumanda hakimiyetine en ¢ok sahip olanlar en uzun sure tv izleyenlerdir. 2 saatten az

tv izleyenlerin ise “bazen” kumanda hakimiyetine sahip olduklar1 goriiliir.

SONUC, YORUM VE ONERILER

Reklamlar, sundugu iletiler aracilifiyla tiiketime dayali bir kimlik ve yasam

tarzinin olusturulmasinda, stratejik bir rol oynamaktadir. Reklama tiiketim kiiltiiriiyle

bagdastirilan duygulara ve arzulara davetiye cikartabilen imgeler ve gostergeler

ilistirilmektedir. Tuketicilerin GrlinG tiketmesinde, Urline eklenen bu sembolik anlam

onemlidir.

Bir toplumun tiiketim davraniglarini belirleyen bir¢ok etken vardir. Sosyal yapi,

ekonomik 6zellikler, medyada sunulan gdstergeler ve ideolojiler tiiketim davranislarini

belirler. Medya gosteri diinyasinda iiretilen ve kullanilan {inliiler ise, medya kiiltiiriiniin

sembolleri, glinliik hayatin tanr1 ve tanrigalaridir.
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Peki, reklam stratejisi olarak, reklamlarda iinlii kullanimi gercekte tiiketiciler
tzerinde etkili midir? Unlller gercekte, tiiketicilerin gdziinde giivenilirligi ve
inandiriciligr olan insanlar midir? Tiiketicilerin satin alma davraniginda ne kadar
etkilidir? Bu sorulara cevap ararken, arastirma tiiketicilerin nelerden hoslandiklar1 ve
etkilendiklerini demografik 0©zelliklerine gore degerlendirme firsati sunmustur.
Reklamlarda iinlii kullanilmasinin satin alma davranigi yaratip yaratmadigini 6grenmek
amaciyla yapilan bu arastirmada; tiiketicilerin davranis sekilleri, etkilenebilirlikleri

hakkinda da bir¢ok sonuca ulasiimistir.

TUm aragtirmalarda oldugu gibi cinsiyet, reklamlarin etkileri izerindeki arastirma
sonuglart i¢cin de 6nem tasimaktadir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu erkekler

saglarken, kadinlar arastirmanin % 46’lik kismini1 kapsamaktadir.

Reklam arastirmalar1 agisindan en 6nemli Ozelliklerden biri de yastir. Cilinkii
tiiketicilerin tercihleri yas ve cinsiyete bagli olarak degismektedir. Bu nedenle
arastirmamizda yas kriteri acik uclu sorulmus ve daha sonra katilimcilarin verdigi
cevaplar dogrultusunda iki grup olarak ayrilmistir. Bu kapsamda arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugunu % 52,2 ile 18-20 yas arast Ogrenciler olustururken,

katilimcilarin % 47,8’ini 21-23 yas aras1 6grenciler olusturmaktadir

Arastirma  Selguk Universitesi’nde yapilmis olup, toplamda 9 fakiiltede

gerceklestirilmistir. Aragtirmanin farkl fakiiltelerde yapilmasindaki amag, arastirmay1

liniversite geneline yayarak temsil edecek bir o6zellik kazanmasini saglamaktir. Bu
baglamda katilimcilarin okuduklar fakiiltelerin dagilimina bakildiginda (tablo 3), %
20,2’sini iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi kapsamaktadir. Bunu sirasiyla % 16,7’lik
oranla Hukuk Fakiiltesi, % 15,4’lik oranla Teknik Egitim Fakiiltesi, % 13,5’lik oranla
Edebiyat Fakiiltesi, % 10.09’luk oranla Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi, % 9,3’liik
oranla Ziraat Fakiiltesi, %7,4’liik oranla Iletisim Fakiiltesi, % 5,9’luk oranla Yabanci

Diller Yiksekokulu ve son olarak % ,7 ile Sosyal Bilimler Fakdiltesi izlemektedir.

Katilimcilarin ~ iiniversite  6grencisi  olmasindan  dolay1  ¢alismadiklar
varsayimindan yola c¢ikilarak aile aylik geliri sorusu yoneltilmistir. Bu baglamda

katilimcilarin ailelerinin aylik gelir dagilimina bakildiginda (tablo 4), ¢cogunlugun (%
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26,4) aile aylik geliri 2,501 TL ve iizerindedir. 23 kisinin (% 5,2) aile aylik diizeyi 500
TL’den azdir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin % 77’lik kism1 1000 TL nin iizerinde, %
23’liikk kism1 1000 TL ve altinda gelir diizeyine sahiptir. Buna gore Ogrencilerin

ailelerinin ekonomik durumunun Tiirkiye standartlarina gore iyi oldugu sdylenebilir.

Aragtirmanin gecerliligini ve giivenilirligini saglamak acisindan, orneklemi
olusturan kisilerin aragtirma konusu ile ilgili olmas1 gerekmektedir. Bu nedenledir ki
arastirmanin konusu olan televizyon reklamlarinda star kullanimi dogrultusunda,
arastirmaya katilan kisilerin televizyon ve reklam izleme alisgkanliklarinin bulunmasi
gerekmektedir. Bu baglamda arastirmaya katilan 6grencilerin % 68,3’1 tv izlerken, %
31,7’si izlememektedir. Ancak bulunduklar1 ortamda ister istemez reklama maruz
kaldiklar1 varsayilirsa % 31,7’lik kisim reklam arastirmasi i¢in Onemli veriler

olusturmaktadir.

Katilimcilarin biiyiik cogunlugu (% 46°s1) 2 saatten az televizyon izlerken, %
18,8’1, 3-5 saat izlemektedir. 6-8 saat izleyen 12 kisi varken, 8 saatten fazla izleyenlerin

say1s1 4 tiir.

Tablo 7’ye gore, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu reklami “ilgisini ¢ektigi
taktirde” izlemektedir. Katilimcinin “kanal degistirme” davranisi ikinci sirada yer
alirken; “reklam siirecinde baska islerle ugrasirim”, diyenler tabloda iiglincli sirada

yer almaktadir

Tablo 8’e gore katilimcilarin en ¢ok; “esprili, eglendiren” reklamlar1 izlemekten
hoslandiklart ortaya ¢ikmistir. Bunu % 6,4 ile “dogrudan iiriin tanitan reklamlar”
izlerken, liclincl sirada “cingillt” reklamlar yer almaktadir. Starin rol aldigi reklamlari
izlemekten hoslananlarin sayis1 sadece 22 iken, izlemekten en az hoslanilan reklam tiirii
% 3,5 promosyon ve fiyat kampanyasi belirten reklamlar olmustur. Arastirmaya

katilanlarin 37’si diger demistir.

Tablo 9’a bakildiginda katilimcilarin 256°s1 (% 56,1) “reklamin verdigi
mesajdan” etkilenmektedir. 59 kisi (% 12,9) “reklamin sloganindan” etkilenirken, 49

kisi (%10,7) “reklamin miiziginden” etkilenmektedir. Katilimciyr en az etkileyen
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reklam o6zellikleri 44 kisi (% 9,6) ile “iinlii kullanimi” olurken bunu 10 kisi (% 2,2) ile

“reklamin yayinlanma sitkligr” izlemektedir.

Goruluyor ki katilimei, reklamda iinliiden ve reklamin yaymlanma sikligindan

diger 6zelliklerine gore daha az etkilenmektedir.

Televizyon reklamlarinda, reklam mesajinin kimin tarafindan verilecegi konusu,
reklamin tiiketiciler lizerindeki etkisini artirmak a¢isindan olduk¢a 6nemli bir konudur.
Bu baglamda katilimcilara “reklamin mesajint kimin vermesi daha etkili olur”
seklinde soru yoneltilmis ve katilimecilarin 210°u (% 46.,3) satin alma davranigina
rehberlik edebilecek kisiler tarafindan yani konunun uzman bir kisi tarafindan
verilmesini daha etkili bulmustur (tablo 10). Katilimcilarin 89’u (% 19,6) reklam
mesajini starin vermesini daha etkili bulurken, 75’i (% 16,5) kendilerinden birinin, yani
halktan, Grand kullanan birisinin vermesini etkili bulmustur. Dis ses etkilik agisindan
sonda yer alirken, katilimcilarin 26’s1 (% 5,7) bu seceneklerin disinda kalan diger,

secenegini isaretlemistir.

Katilimcilara son bir ay igerisinde (Eylil-Ekim) hangi reklamlar1 hatirladiklar
sorulmus, toplamda 159 farkli cevap alinmistir (Ek 1). Bu reklamlar igerisinde en fazla
hatirlanan reklam Cem Yulmaz’m rol aldig1 Is Bankast reklami olmustur. ikinci sirada
Ata Demirer’in rol aldig1 Avea reklam filmleri yer alirken, Tiirk Hava Yollari reklam1
Uglincii sirada hatirlanan reklamlar arasina girmistir. 34 kisi Turkcell reklami derken,

Mavi reklami 23 kisi ile en ¢ok hatirlanan 5. reklam olmustur (tablo 11).

Tablo 12’ye baktigimizda en ¢ok hatirlanan fs Bankast reklam filminde, akilda
kalan 6zellik olarak 35 kisi, “kullanilan star” demistir. 88 yildir hizmet veren bir banka
olarak, gecmisten bu giine herkesin yaninda oldugunu ifade etmeye ¢alisilan 2 dakika
13 saniyelik reklam filminde komedyen Cem Yilmaz’in rol aldig1 goriiliir. Gorsellik ve
muzik olarak da reklami inceledigimizde reklam filmindeki hareketlilik ve canlilik
katilimcilarin hoslandigi reklamlardir. Anket formunda yer alan soruya verilen cevaplar
gostermistir ki; katilimcilar esprili, eglendiren reklamlardan hoslanmaktadir. Cem

Yilmazin da bir komedyen olarak insanlarda olumlu bir etki biraktig1 goriilmektedir.
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En cok hatirlanan ikinci reklama baktigimizda Avea reklaminin akilda kalan
ozelligi yine “star kullanimi” olmustur. Reklam filmindeki starin yine bir komedyen
oldugu goriiliir. Isin arka tarafinda kalanlar1 6ne ¢ikarmaya ¢alisan reklam filminde Ata
Demirer, direkleri diken bir avea is¢isidir, samimidir, sicaktir ve halka yakindir.

“Reklam Degil Rakam” slogani ile ikinci akilda reklam kalan olmustur.

Tiirk Hava Yollar: reklami {iclincii en ¢ok hatirlanan reklam iken, bu reklamin
hatirlanmasindaki temel etken “reklamin miizigi” olmustur. Farkli milletlerin “Istiklal
Marg1” miizigini ¢almasi ile milliyet¢i bir duygu yaratilan reklamin akilda kalan ikinci
ozelligi ise “Diinyanin en ¢ok noktasina ucan hava yolu” sozii ile iletilen mesaji

olmustur.

Turkeell reklam filminde ise “Onun arabasi var...” sarki sozlerini “Onun telefonu
var” seklinde uyarlayan Mustafa Sandal goriiliir. Buna ragmen ne “star kullanim1” ne de
“miizik” reklamin akilda kalmasii saglayan bir 6zelligi olmustur. Ancak her iki

ozelligin de esit oranda ikinci sirada etkili oldugu goriiliir.

Oyle ki, katilimcilarin ¢ogu reklami “slogan”mdan dolayr hatirladiklarini
belirtmistir. Uzun zamandir “Hayat paylasinca giizel” slogani ile karsimiza ¢ikan

Turkcell’in, dogru bir slogan belirledigi 6ngoriilmektedir.

Besinci sirada Adriana Lima’nin rol aldigi Mavi Jeans reklami vardir. Adriana
Lima, reklamin hatirlanabilirliginde akilda kalan ilk etken olmustur. “Mavi” markasi

gengler tarafindan zaten bilinirken, akilda kalicilig1 yine star saglamistir.

Katilimeilarin reklamlart hatirlamadaki etkili olan 6zelliklerin neler oldugunu
arastirdiktan sonra bu reklamlarin ne kadar satin alma davranis1 yarattigini incelenmeye

calisilmistir (tablo 13).

Arastirmaya gore, en ¢ok satin alma davranisi gosterilen reklam % 8.5
hatirlanma orami ile Avea reklami olmustur. % 45.7 ile star kullaniminin 6ne ¢iktig

reklamda, Ata Demirer rol almistir.

Satin almay1 ya da hizmetten yararlanmay1 diisiindiiren reklamlar ise, sirasiyla %

73,9 ile Mavi, % 60,6 ile THY, % 38,5 ile fs Bankas: reklamlar1 olmustur. Mavi ve Is
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Bankasi reklamlar1 “star” dan dolayr akilda kalirken, THY reklami ise Istiklal Mars1

miizigi ile 6ne ¢ikmustir.

Reklamda star kullanimina iligkin olarak katilimcilarin bakis acgilar1 ve tepkileri
belirlenmeye c¢alisilmistir. Tablo 14’e gore, katilimcilarin 196°s1 (% 43,3) “reklami
kolay hatirlama acisindan yardimct olur” derken 117 kisi (% 25) “oynayan kigiye
bagh olarak reklam daha cok ilgimi ¢eker” cevabini vermistir. Katilimcilarin 96’s1 (%
21,2) “bu tar reklamlar beni etkilemez” derken, “reklam inandincilik kazanir”

diyenler ile “reklami yapilan iiriine giivenmemi saglar” diyenlerin orani ¢ok diisiiktiir.

Reklamda kullanilan starlarin, satin alma davranisi dlgmeye ¢alisilmis ve ¢ikan
sonuca gore (tablo 15) katilimcilarin 160’1 (% 35,7) “Giriinii daha kolay tanimami
saglar” demistir. “Algimi degistirir” diyenlerin sayist 85°tir (% 19,0). Sanin alma
davranisi, % 8,5 ile Uglinci sirada, Tutum ve inang etkileyebilirligi % 5,8 ile alt sirada
yer alirken, “kigiligimi etkiler” diyenlerin sayis1 3’tiir (% ,7). Aragtirmaya katilanlarin

% 30’luk kismi ise “diger” demistir

Katilimeilarin, reklamlarda star kullanimi ile ilgili goriislerini anlamak amaciyla

besli likert 6lgegine gore sorular hazirlanmistir. Tablo 16’da ¢ikan sonuca gore;

“Starlarin kullamildigr reklamlar, reklami hatirlamayr kolaylagtirir” gorisi,
katilimcilar tarafindan en ¢ok onaylanan goriis olmustur. “Tuketicilerin bir Grdnd
satin almaya istek duymasini saglamak amaciyla reklamlarda star kisiler
kullanilmaktadir” ifadesi ise, arastirmanin temel sorununu olusturmaktadir ve
katilimcilarin goriiglerine gore bu ifade en yaygin ikinci inang arasina girmistir. Starin
etkileri bakimindan baktigimizda en c¢ok oylanan diger bir goris, “Starlarin
reklamlarda kullanimi, iiriiniin  akilda kalicihigini  saglamaktadir” olmustur.
“Starlarin yer aldig1 tv reklamlart diger reklamlara oranla daha fazla kisi tarafindan
izlenmektedir” inanci ile “Starlarin tv reklamlarinda kullanimi, dikkat ¢ekiciligi

arttirmaktadwr” Ifadeleri onaylanan diger goriisler olmustur.

[fadelerin ¢oguna katilimcilarin  kararsiz kaldiklar1 goriilmiistiir. En fazla

kararsizlik yaratan ise; “Tv reklamlarinda kullanilan starin aniden imaj degistirmesi,
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popiilerligini kaybetmesi reklami yapilan markaya ait iiriinii satin alma kararinda

etkili olmaktadir” ifadesi olmustur.

“Reklamlarda starlarin kullanilmasi, reklami yapilan iiriin ya da marka
hakkinda olumsuz diisiinmeye neden olmaktadir” ifadesi ise, katilimcilarin

katilabilirligi en diisiik olan ifadedir.

Stara bakis acismni, katilimcilarin  18-20, 21-23 yas gruplarmma gore
degerlendirdigimizde bu yas gruplar arasinda farkliliklar olmadigini ancak, birkag

farkliligin da oldugu goriilmektedir (Tablo 17). Bunlar:

Reklamlarda starlarin kullanilmasi, reklami yapilan iiriin ya da marka
hakkinda olumsuz diisiinmeye neden olmaktadr, ifadesine 18-20 yas grubu

katilmazken, 21-23 yas grubu kararsiz kalmaktadir.

Hig¢ sikilmadan izlenen reklamlar, starlarin kullanildigi reklamlardr, goriisiine

yine alt yas grubu katilmazken, 21-23 yas grubunun ise kararsiz kaldig1 goriilmektedir.

Katilimecilarin, reklamlarda rol alan stara bakis agisi, cinsiyetine gore
degerlendirildiginde kadin ve erkekler arasinda onemli goriis farkliliklar1 olmadigi

goriilmektedir (tablo 18). Farkliliklar ise asagidaki gibidir:

Starlarin tv reklamlarinda kullanimu, dikkat ¢ekiciligi arttirmaktadur, diyenlerin

cogunlugunu erkekler olustururken, kadinlarin ¢ogu kararsiz kalmstir.

Starlarin tv reklamlarinda rol almalar, tiiketicilerin o iiriine ilgi duymalarini

saglar, ifadesine erkekler katilirken, kadinlar kararsiz kalmistir.

Hi¢ sikilmadan izlenen reklamlar starlarin kullanildigt reklamlardir, ifadesine

kadinlar katilmazken, erkekler kararsiz kalmistir.

Starlarin reklamlarda kullanimu ile ilgili goriis farkliliklari, IBF ile diger fakiilteler
arasinda degerlendirilmeye calisilmig, buna gore iletisim fakiiltesi ile diger fakiilteler
arasinda ¢ok fazla fark olmadig1 goriilmiistiir. Fakiiltelere gore degisen fikir ayriliklar

ise tablo 19’a gore asagidaki gibidir:
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Starlarin tv reklamlarinda rol almalanr, tiiketicilerin o iiriine ilgi duymalarini
saglar, ifadesine Iletisim Fakiiltesi Ogrencileri katilirken, diger fakiilteler kararsiz

kalmastir.

Reklamlarda starin kullanilmasi, reklami yapilan iiriin ya da marka hakkinda
olumsuz diigiinmeye neden olmaktadir, ifadesine IBF 6grencileri katilmazken, diger

fakiilteler kararsiz kalmistir.

Reklamlarda starlarin  kullanilmasi, iiviin tamitimi  acgisindan  reklamin
inandinicthgimi artirmaktadr, ifadesine IBF 6grencileri katilirken, diger fakilteler

kararsiz kalmistir.

Starlarin  kullanmildigr reklamlar, reklami hatirlamayr kolaylastirmaktadir,
ifadesine IBF tamamen katilirken, ankete katilan diger tiim fakiilteler “katiliyorum”

demistir.

“Starlarin imajimt taklit eden ve benimseyen tiiketici, reklamdaki Uring,
reklamda kullanilan starla ozdeslestirmekte ve tiiketime yonelmektedir.” “TV
reklamlarinda kullanilan starin, birden fazla firmanin reklaminda goriinmesi,
reklami yapilan markaya ait olan iiriinii satin alma kararinda etkili olmaktadir.”
“Reklamlarda starlarin kullanimasi, zaping yapmay engellemektedir.” 1fadelerine

IBF 6grencileri katilirken diger fakiilteler kararsiz kalmistir.

Buna gore; Iletisim Fakiiltesi ile diger fakiiltelerin biling diizeyleri, tercihleri ve
bakis acilar1 arasinda bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Starin etkileri iizerinde Iletisim
Fakiiltesi 0grencileri bir fikir sahibi iken, diger fakiilte 6grencileri daha ¢ok kararsiz

kalmastr.

Katilimcilarin cinsiyeti ile reklamin 6zelliklerine gore etkilenebilirligi arasindaki
iligki incelenmis ve anlamlilik diizeyi 0,00 olarak belirlenmistir. Bu baglamda iki

degisken arasinda anlamli bir iliski mevcuttur (tablo 22).

Sorunun genelinde elde edilen bulguya goére, hem kadin hem erkegin en c¢ok,
reklamin verdigi mesajdan etkilendigi goriiliir. Ancak etkilenme orani1 kadinlarda daha

fazladir. Aragtirmamiz i¢in 6nemli bir konu olan {inlii kullaniminin etkililigi, kadin ve
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erkeklerde farkli oldugu c¢ikmistir. Sonuca gore; erkekler, reklamlarda {inli

kullanimi’ndan daha fazla etkilenmektedir.

Katilimeilarin cinsiyeti ile reklamlarda tinli kullantminin sonuglari arasinda
anlaml bir iliski mevcut olup, bu degiskenlere iliskin anlamlilik diizeyi 0,00 olarak
belirlenmistir (tablo 23). Reklamlarda {iinlii kullaniminin sonucuna iligkin diger
degiskenler arasindaki 6ne ¢ikan sonug, katilimcilarin reklamlarda tinlii kullanilan {irtini
daha kolay tanidig1 yoniinde olmustur. Kadinlarda bu oran % 42,2 iken, erkeklerde %
29,8°dir.

Arastirma konusu i¢in Onemli olan, iinli kullaniminin satin alma davranisi
tizerindeki etkisine baktigimizda; cinsiyete gére sonucun farkli oldugu ve sonuca gore

erkeklerin kadinlara gore daha fazla satin alma davranis1 gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

Denilebilir ki, eglence ve bilginin kars1 konulmaz bir sekilde birbirine karigtigi bir
cagda; politika ve giinliik hayat, medya formlarina gore sekillendirilmistir. Buna gore,
reklamin dikkat ¢cekmesini saglamak ic¢in oncelikle reklamin star tarafindan sunuluyor
olmasi ve igeriginin mesaj veren tiirden olup ayni zamanda eglendirici ve esprili olmasi

gerekmektedir. Boylece tiiketicide istenilen ilgi yaratilmis olacaktir.

Geng tiiketicilerin, reklamlar ve reklamlardaki star kullanimu ile ilgili diislinceleri,
inang ve tutumlar1 bu arastirma ile ortaya cikarilmaya calisilmistir. Bu anlamda,
arastirma reklam kuruluslarina, ajanslara, ogrencilere ve akademisyenlere, konu ile

ilgilenen herkese yardimci olmasi dngoriilmektedir.

Giinliik yagsamda insanlarin gevresi reklamlarla kusatilmigken, mutlaka bunlardan
biri ya da bir kac1 dikkat c¢ekecek, zihinlerde yer edecek hatta satin almaya
yonlendirecektir. Biitiin reklamlarin arasindan siyrilip akilda kalmak, tiiketicide satin
alma davranig1 yaratmak isteyenler i¢in ¢oziim Onerileri sunan bu aragtirma, hedef
kitlesi Ogrenciler olan reklamecilarin gencleri tanimasi bakimindan da bir kaynak
olmakla birlikte, &grencilerin  de kendi profillerini gdrmelerini saglamayi

amagclamaktadir.
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S 7.URUN ADI
Frequency Percent P\e{rac!,iednt
Valid IS BANKASI 55 8,5 8,7
AVEA 54 8,4 8,5
THY 47 7.3 7,4
TURKCELL 34 53 54
MAVi 23 3,6 3,6
VODAFONE 19 2,9 3,0
ALGIDA 15 2,3 2,4
COCA COLA 14 2,2 2,2
BISCOLATA 14 2,2 2,2
TTNET 12 1,9 1,9
DORITOS 10 1,5 1,6
TURK TELEKOM 10 1,5 1,6
A 101 9 1,4 1,4
OPET 9 1,4 1,4
BRUNO 9 1,4 1,4
ETi POPKEK GOA 8 1,2 1,3
DENIZBANK 8 1,2 1,3
CLEAR 8 1,2 1,3
PEPSI 7 11 1,1
AGAOGLU 7 1,1 11
TADIM 7 1,1 1,1
TORKU 5 8 8
ETi PUF 5 8 8
PINAR SUT 5 8 8
MERCEDES 5 8 8
LIGTV 5 8 8
ULKER 5 8 8
OKEY 4 ,6 6
PANTEN 4 6 ,6
GARANTI BANKASI 4 6 ,6
DALIN 4 6 ,6
OMO 4 ,6 ,6
TOYOTA 4 6 ,6
PATOS 4 ,6 ,6
VAKIF BANK 3 5 5
BINGO 3 5 5
MAXIMUS 3 5 5
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Total

BUZDOLABI
CARSI URUNLERI
FIAT PUNTO
LOLIPOP
CITROEN
BRIGHT NiGHT
DEODORANT
MARKAFONI
TARSIM

SWEPS
NATIONAL GEOGRAPHICS
FORD

KOTON

BROWNI

AXE

JUCKSAN
GIBSON

KINDER

C RENALDI

DIDO

CRS

BEBEK BEZi
KRREDI KARTI
RAMSEY
SWATCH SAAT
11880,00
BELNDAX
SINEMA FiLM TANITIMI
ARABA

suT

DERBY

BULASIK MAKINASI
CALGON

METRO

MOLFIX

iCIM PEYNIR
Total

System
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2,2
100,0
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Dali Yiiksek Lisans Programi i¢in yiiksek lisans tezinde kullanilmak tizere hazirlanmistir.

Degerli katilimct,

MEDYA ARASTIRMASI
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Bu anket, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii Radyo, Sinema ve Televizyon Anabilim

Arastirma sonuglari tamamen bilimsel calisma igin kullanilacak olup, kisisel bilgiler gizli
tutulacaktir.

Eda ERKAL

Selguk Universitesi-Sosyal Bilimler Enstitiisii

11! Her bir ifadede sizin icin uygun olan secenegin karsisindaki rakami yuvarlak icerisine alimiz !!!

D.1) Fakiiltenizin/ Yiiksekokulunuzun adi?

D.2) Cinsiyetiniz? 1) Kadin 2 ) Erkek
D.3) Yasiiz? (e )
D.4) Ailenizin Aylik Geliri?

(1)> | 500 TL’ den az 4 — 1.501-2.000 TL aras1
(2) — | 501- 1,000 TL aras1 5)— 2.001-2.500 TL aras1
(3) — | 1.001-1.500 TL arasi (6) — 2.500 TL tzeri

S.1) Gunde ortalama kag¢ saat televizyon izliyorsunuz?

(1)— | 2 saatten az 3)— 6- 8 saat
(2) —» | 3-5saat 4 — 8 saatten fazla
(5) — | Izlemiyorum

S.2) Televizyon izlerken bulundugunuz ortamlarda Televizyon kumandasi daha ¢ok kimde olur?

(H—

Genelde bende olur

) —

Bazen bende olur

2)—

Genelde baskalarinda olur

(4)—

Bende hi¢ olmaz

S.3) Televizyon seyrederken reklamlar basladiginda ne yaparsimz?
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£ = g §
c 5| 5| E 5 | c 5
S s s S = g =
iIFADELER s & |&2|5 | E g £
s5/5|5 |5 |5 3
[T I - B o4 X
S1.1) Reklamlar ilgiyle izlerim 5 4 3 2 1
S1.2) Reklamlar1 genellikle izlerim 5 4 3 2 1
S1.3) Ilgimi gekerse izlerim 5 4 3 2 1
S1.4) Reklam siirecinde TV digsinda baska islerle | 5 4 3 2 1
ugragirim
S1.5) Kanali degistiririm 5 4 3 2 1

S.4) En cok izlemekten hoslandigimiz reklamlar, iceriklerine gore asagidakilerden hangisidir?

Liitfen tek secenek isaretleyiniz.

1 — Esprili, eglendiren reklamlar

2 — Cingilli (miizikli) reklamlar

3 - Starlarin rol aldig1 reklamlar

4 — Dogrudan iiriin tanitan reklamlar

5 - Promosyon ve fiyat kampanyasi belirten reklamlar
6 — Diger....ccoviiiiiiiiiii

S.5) Bir reklamun sizi etkileyebilmesi en ¢ok neye baghdir? Liitfen tek secenek isaretleyiniz.

1 — () Reklamda tinlii kullanilmasia
2 — () Reklamin yayimlanma sikligia
3 - () Reklamin verdigi mesaja

4 — () Reklamin miizigine

5 - () Reklamin sloganina

6 — ()Diger.....cvviiiiiiiii.

S.6) Sizce bir reklamda, reklam mesajin1 kimin vermesi daha etkili olur? Liitfen tek

secenek isaretleyiniz.

1 — () Starm (taninmig- iinlii bir kisinin)

2 — () Halktan, tiriinii kullananlardan bir kisinin
3 > () Konunun uzmani bir kisinin

4 — () D1s ses (seslendiren)
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S.7) Bu soruda hatirladigimiz reklamla ilgili 3 ayr1 soru bulunmaktadir?

Son bir

ay icinde izlediginiz reklamlardan hangilerini hatirhyorsunuz? Liitfen reklamm yapilan

iiriin adim belirtiniz. / Bu reklam ya da reklamlar1 hatirlamamzda reklamlarin asagida belirtilen

ozelliklerinden, en ¢cok hangisi size yardimci oldu? Liitfen isaretleyiniz. / Secmis oldugunuz reklam

filmleri satin alma davranisimz etkiledi mi?

Urin Akilda kalan ézellik Satin alma davramsi
ad1
1. Mizik | Slogan | Reklamda | Mesaj | Yayinlanma | 1) Satin aldim
Kullanilan Siklig1 2) Almay1 diisiinmedim
Starlar 3) Almay diigiiniiriim
2. Muzik | Slogan | Reklamda | Mesaj | Yayinlanma | 1) Satin aldim
Kullanilan Siklig1 2) Almayi diistinmedim
Starlar 3) Almayi diisiiniirim
3. Mizik | Slogan | Reklamda | Mesaj | Yayinlanma | 1) Satin aldim
Kullanilan Siklig1 2) Almayi diistinmedim
Starlar 3) Almayi diisiiniirim
4. Muzik | Slogan | Reklamda | Mesaj | Yayinlanma | 1) Satin aldim
Kullanilan Siklig1 2) Almayi diistinmedim
Starlar 3) Almayi diisliniirim

S.8) Sanatci, sporcu, isadamm gibi starlarin oynadigir reklamlar, reklama olan tepkinizi nasil

etkiler? Liitfen tek secenek isaretleyiniz.

1 — | ( ) Reklamu daha kolay hatirlama agisindan bana yardimci olur

2 — | () Oynayan kisiye olan tutumuma bagl olarak reklam daha ¢ok ilgimi ¢eker
3 — | () Reklami yapilan iiriine giivenmemi saglar.

4 — | () Reklam inandiricilik kazanir

5 — | () Butlr reklamlar beni etkilemez.

6 - | ()Diger..........ooeinin.

S.9) Reklamlarda iinliilerin kullanilmasi;

1 —

() Uriine olan algimi degistirir.

2 —

() Tutum ve inang¢larimi etkiler.
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— | () Uriinii daha kolay taniman saglar.

— | () Uriinii satin almaya yénlendirir.

3
4 — | () Kisiligimi etkiler.
5
6

S.10) Asagida, televizyon reklamlarinda star kullanmmmina yonelik ifadeler yer almaktadir. Her bir

ifadeye ne derece katildigimizi belirtiniz.

iFADELER

Tamamen

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Tamamen

Katilmiyorum

1)Starlarin TV reklamlarinda kullanimi,

dikkat ¢ekiciligi arttirmaktadir.

N

2) Starlarm TV reklamlarinda rol almalart,
tilketicilerin o iirline ilgi duymalarini

saglamaktadir.

3) Starlarin yer aldig1 TV reklamlar1 diger
reklamlara oranla daha fazla kisi tarafindan

izlenmektedir.

4) Starlarin reklamlarda kullanimi, Urdindin

akilda kaliciligini saglamaktadir.

5) Reklamlarda starlarin kullanilmasi reklami
yapilan {iriin ya da marka hakkinda olumlu

diisinmeyi saglamaktadir.

6) Reklamlarda starlarin kullanilmasi, reklami
yapilan {irlin ya da marka hakkinda olumsuz

diisiinmeye neden olmaktadir.

7) Reklamlarda starlarin kullanilmast, {iriin
tanitim1 agisindan reklamin inandiriciligin

artirmaktadir.

8) Starlarin kullanildigi reklamlar, reklami

hatirlamayi kolaylagtirmaktadir.

9) Starlarmn imajimu taklit eden ve benimseyen

tuketici, reklamdaki Urtind, reklamda
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kullanilan starla 6zdeslestirmekte ve tiikketime

yonelmektedir.

10) Tiiketicilerin bir {iriinii satin almaya istek
duymasini saglamak amaciyla reklamlarda

star kisiler kullanilmaktadir.

11) TV reklamlarinda kullanilan starin aniden
imaj degistirmesi, popiilerligini kaybetmesi
reklami yapilan markaya ait {irlinii satin alma

kararinda etkili olmaktadir.

12) TV reklamlarinda kullanilan starin, birden
fazla firmanin reklaminda goriinmesii,
reklami yapilan markaya ait olan iiriinii satin

alma kararinda etkili olmaktadir.

13) Reklamlarda starlarin kullanilmasi, zaping

yapmay1 engellemektedir.

14) Hig sikilmadan izlenen reklamlar,

starlarin kullanildigi reklamlardir.

Degerli katilimlarinizdan dolayt tesekkiir ederim.
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