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TELEVIZYON REKLAMLARININ KKTC’LiI UNIVERSITE
OGRENCILERIi UZERINDEKIi TUKETiIM ALISKANLIKLARINA
ETKiSI

Bu caligmada anket yontemi tercih edilip, Kuzey Kibris Turk Cumhuriyeti
vatandasi 18-24 yas arali§indaki tiiketici gencler Yakin Dogu Universite’sinde
okumakta olup tesadufi drneklem bigimi segilerek goérusulmus, anketler ylz
yuze uygulanmistir. Bu arastirmada degisik parametrelerden faydalanilarak
(gelir duzeyi, cinsiyet, TV izlenme orani vb.) KKTC’li Universiteli genglerin
televizyon reklamlarina bakis acilari ve reklamlardaki mal, trin ve hizmeti
satin alma davraniglari Uzerindeki etkisi incelenmistir. Calismamiza katilan
370 6grencinin; 187’si (%50,5) Kiz 6grenci, 183’0 (%49,5) Erkek ogrencidir.
Yas gruplarina gore vyapilan degerlendirmede; 111'i (%30) 22-23 vyas
arasinda iken, 108’i (%29,2) 20-21 yas arasinda, 76’1 (%20,5) 18-19 yas
arasinda ve 75’i (%20,3) 24 yasindadir. Ankete katilan 6grencilerin ailelerin
aylik geliri incelendiginde, 178’inin (%48,1) geliri 7.000 TL'den fazla, 121’inin
(%32,7) geliri 5.000-7.000 TL arasinda, 49'unun (%13,2) geliri 3.000-5.000
TL arasinda, 11’inin (%3,0) geliri 1.000-3.000 TL arasinda ve 11’inin (%3,0)
geliri 1.000 TL az’dir. Elde edilen sonuglara goére bir triin, mal ve hizmeti
satin almasinda reklamlarin 18-19 ve 20-21 yas gruplarini oldukga etkiledigi
sonucu ortaya ¢ikmigtir (p<0.0001). Ankete katilan dgrencilerin %58.1’i daha
once satin almayi dusunmedikleri bir Grin ya da hizmeti televizyon reklamlari
tarafindan yonlendirildiklerini belirtmiglerdir. Ogrencilerin, %44’G (rinlerin
kalitelerinin  karsilagtirimasinin  hosuna  gittiklerini  bildirmistir.  Fiyat
onemseyen katilimcilarin daha ¢ok dusuk gelir grubuna ait tlketiciler oldugu
elde edilen bulgular arasindadir. Elde edilen bir diger sonuca gore gelir
seviyesi dusuk olan tuketiciler daha ¢ok fiyati, gelir seviyesi yuksek olan
tuketiciler ise satin alma esnasinda Urund tercih etmeye yonelik faktorlerden
markayr o6nemsedigi sonucuna varilmistir. Ankete katillan katilimcilarin
%62,2’sinin televizyon reklaminda en ¢ok etkileyici ve dikkat ¢ekici 6genin,
muzik, sloganin ve gorsel efektlerin oldugunu bildirmigtir. Calismada kiz ve



erkek katilimcilarin herhangi bir istatistiksel farklilik gostermedigi ve
televizyon reklamlarina benzer tutum ve davraniglar oldugu gozlemlenmis
(p>0.05). Ankete katilan ogrencilerin %60’1, reklamlarda GnlG kisilerin
kullaniminin reklamin akilda kaliciigint artirdi§ini diisinmektedir.  Unli
kisilerin oynadigi reklamlarin, katilimcilarin yaklasik %55.4’Gnun satin alma
egilimini artirdigi sonucuna varilmistir. Elde edilen sonuglar isiginda, buyuk
markalarin hedef kitleyi etkilemeye yonelik televizyon reklamlari yaratmasi

icin degisen parametrelerden yararlanmasi gerektigi dustnulmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, TV Reklamlari, Gen¢ Tuketiciler, TV

reklamlarinda tutum ve davranig, unlu kisilerin kullanimi
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ABSTRACT

THE IMPACT OF TELEVISION COMMERCIALS ON
CONSUMER HABITS OVER TURKISH CYPRIOT UNIVERSITY
STUDENTS

For the thesis, the survey method was applied in the collective survey. 18-24
years old Turkish Republic of Northern Cyprus students who are attend to the
survey, were studying at Near East University. In the survey, the random
sample method was selected and the questionnaires were applied face to
face. In this study, by using different parameters (income level, gender, TV
watching rate etc.), the views of university students of TRNC on television
commercials and the impact on the behavior of buying goods, products and
services in advertisements has been examined. 370 students were
participated in the research: 187 (50.5%) are female students and 183
(49.5%) are male students. Assessment by age groups; (30%) were between
the ages of 22 and 23, 108 (29.2%) were between the ages of 20 and 21, 76
(20.5%) were between the ages of 18 and 19 and 75, 3) is 24 years old. The
monthly income level of the students families were also examined, it was
observed that 178 (48.1%) income is more than 7.000 TL, 121 (32.7%)
income is between 5.000-7.000 TL, 49 (3,0%) between 1,000 and 3,000 TL
and 11 (3,0%) income is between 1,000 and 5,000 TL. According to the
results obtained, advertising in the purchase of a product, goods and
services significantly affected the 18-19 and 20-21 age groups (p<0.0001).
Within the students, 58.1% stated that they were directed by TV
advertisements about a product or service they did not consider to buy
before. Also, 44% reported that the comparison of the qualities of their
products in the TV commercials was really favourable. It is among the
findings that the participants who pay more attention to the price are
consumers belonging to the low income group. According to another result,

consumers who have a low income level have more price and consumers
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who have a high income level have a preference for a product while
purchasing products. 62.2% of respondents who participated in the survey
reported that they had the most impressive and eye-catching items, music,
slogans and visual effects on television commercials. It was observed that
female and male participants did not show any statistical difference and had
similar attitudes and behaviors to the television advertisements (p> 0.05).
60% of the surveyed students think that the use of famous people in
advertisements increases the plausibility of advertising. Advertisements
played by celebrities have come to the conclusion that about 55.4% of the
students have increased their tendency to buy. Finally, it is thought that big
brands should take advantage of the changing parameters in order to create

television advertisements to influence the target audience.

Keywords:Advertisement, TV Commertials, young consumers,

Attitudes and behavior, famous people
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Televizyon reklamlarinin KKTC’li Universite 6grencileri Uzerindeki etkisi intihal
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GiRiS

GuUnumuzde artan teknolojik gelismeler durdurulamaz bir hal almis ve
kUresellesmistir. Her alana yansimis olan bu gelismeler kitle iletisim
araglarini da etkilemigtir. Karsilikli iletisimin kolaylastigi dlinyamizda,
mesafeler uzak olsa da kuresel tepkilerin dogmasi ve buyumesi teknolojinin
gelismesiyle ilintilidir. Teknoloji ve yeniliklerin yani sira ondan ¢ok daha eski
olan pazar rekabeti teknoloji ile birlesince daha da blytyen bir sektoér halini
almistir. Blyumesi dolayisi ile rekabeti dogurmus ve Urdn cgesitliliginin

artmasina yol agmistir.

Piyasadaki Urtnler birbirlerine benzedikleri icin birbirinin taklididirler. Bunun
sebebi kiuresel duinyanin getirmis oldugu rekabettir. GUnUmUz pazarinda bir
uartn mal ve hizmeti diger bir benzerinden ayirmak neredeyse mumkun
olamaz bir hal almistir. Firmalar Grin0U satin alacak olan tuketici ile duygusal
bad kurma yolunu surekli tercih etmektedir. Rekabetin bir getirisi olarak bir
urtin, mal ve hizmeti en iyi bir bicimde pazarlayabilmek icin yaratici reklam
stratejileri geligtiriimesi gerekmektedir. Reklam, bir igletmenin Urin ve
hizmetleri hakkinda hedef kitleleri satin alma eylemine ybneltmek ve isletme
imajini bu Kitleler (izerinde olusturabilmek i¢cin medyada yer ve zaman satin
alma yoluyla elde ettikleri bilgi ile ikna etme faaliyetleridir. Reklam ele aldigi
mal ve hizmetleri hoga giden taraflar ile tanitarak kisilerde yeni ihtiyaclar
yaratmayl ve drunun, hizmetin ya da markanin fark edilmesini
amaclanmaktadir. Diger bir deyisle, firmalar tlketicilere yodnelik duygusal
yaklasimlariyla onlarin gonlinu kazanip, satin alama egiliminde surekli olarak

kendilerini tercih etmelerini hedeflemektedir (isler, 1986).

Reklam, gun gectikge insanlar Uzerinde etkisi giderek artan ve onlari satin
alma egilimi yonunde etkileyen bir olgudur. Bir firmanin tek tek tluketicilere



ulasmak vyerine Kkitle iletisim araclarini kullanarak milyonlarca tuketiciye
ulasmasini saglamaktadir. Bahsedilen bu gelismelerle birlikte reklam,
avantajlarinin yani sira dezavantajlariyla da konusulan bir kavram haline
gelmigtir. Zaman igerisinde reklamlarin bu denli gelismesinin en buylk
nedeni, medya iletisim aracglarindaki gelismelerdir. Medya iletisim araglarinin
gundelik yasamda en yaygin olarak kullanilan televizyon, ginimuizde
pazarlamada en etkili reklam iletkenlerinden biri durumuna gelmistir.
Televizyon reklamlarinin yani sira radyo, gazete, dergi vb. kullanilabilirken,
yeni akim medya olan internet ve sosyal medya mecralari Uzerinden de
reklam hizla geligip kullaniimaktadir. Fakat gegcmiste oldugu gibi gunumuzde
de firmalar reklam verirken en yaygin sekilde kullanildigi dusinulen
televizyonu tercih etmektedir. Reklamlar aracilidi ile dinyada herhangi bir
yerde uretilen veya var olan bir drinden haberimiz olmakta ve onu nereden
ve nasll temin edebilecegimiz ile ilgili bilgileri 6grenmekteyiz (Ozdemir 2003).
Tlketici bakis acisiyla reklam, piyasadaki Urln iginden hangisini istedigini

veya hangisine ihtiyaci olacagina yardimci olan bir rehber durumundadir.

Reklamlar her yastaki bireyleri etkilemektedir. Reklamlar olmadan kisilerin
piyasaya c¢ikan mallarin timinden haberdar olmalari nerdeyse imkansizdir.
Tuketiciler, reklamlar aracihgi ile yeni urunleri tanir ve bunun yani sira o
urtnlerin marka, model ve fiyati hakkinda bilgi sahibi olur. Reklam yapanlarin
da, tuketicinin tutum ve davraniglarini da g6z Onunde bulundurmasi
gerekmektedir. Reklamcilara gore bir drinun kisi de ¢ok 6nemlidir (Dikmen
ve Hafstram 1986).

Tuketiciler bir mal, Grin veya hizmeti satin alirken ¢evresindeki pek c¢ok
unsurdan etkilendigi bilinmektedir. Etkileyici ¢evre unsurlari, igerisinde
bayudugu toplumsal sinif, aile yapisi, sosyal g¢evresi vb. olugsmaktadir. Bir
tuketicinin satin alma faaliyeti; ihtiyaglarin belirlenmesi, nereden temin
edileceginin  bulunmasi, satin  alinmasi, uUrin ve  hizmetlerin
degerlendiriimelerinden olugsmaktadir. Tuketici tarafindan satin alinan bir
urln hosuna gittigi ve kendisinin o marka ile 6zdeslesmesi halinde bir
bagimlilikmis gibi yine ayni Urinu surekli satin alma egiliminde olacaktir. Bu
durum reklamcilarin tuketici Uzerinde uygulayip basari sagladiklar takdir de
kendileri igin 6nemli bir olgu olmaktadir. Tekrardan satin alma davranisi bir



uriin, mal ve hizmeti aldiktan sonra onunla kisisel bir bag kurulmasi sonucu
ortaya ciktigr gozlemlenmektedir. Reklamcilarin herhangi bir tuketici Gzerinde
yeniden satin alma egilimini saglayamadigi bir durumda, tiketici reklami
yapan marka yerine onun rakibi bir markayi tercih edebilecektir. Dolayisiyla
reklamlari izleyenlerin piyasada nasil bir davranig benimsediklerini veya
benimseyeceklerini anlayabilmek, oncelikle onlarin nasil ve neye gore satin

aldiklarini anlamayi gerektirmektedir.

Bu baglamda gerceklestirilen tez ¢calismasinda, KKTC’deki Universite
ogrencilerinin reklamlardaki mal, Grtin ve hizmetin tiketim aliskanliklarina
etkisini tespit etmeye calisiimistir. Bu gergevede ulkenin baskentinde yer alan
Yakin Dogu Universitesinde egitim géren 18-24 yas araligindaki 6grencilerin
reklamlari algilama bigimlerindeki benzerlikler ve farkliliklari, yas, cinsiyet,
o6grenim turu gibi degiskenler agisindan degerlendirip ortaya konulmustur.
Ayni zamanda 6grencilerin tuketim aliskanliklarinin izledikleri televizyon

reklamlariyla ne kadar degistigi tespit edilmigtir.

1.1. Arastirma Problemi ve alt problemler

Arastirmanin temel problemini, “Televizyon reklamlarinin genglerin tiketim
davraniglarini ne kadar etkilemektedir?” sorusu olusturmaktadir. Bu temel

amaca bagi olarak arastirmanin alt problemleri de agagidaki gibidir:
1: Televizyon reklamlarin igeriklerine gore hatirlanma oranlari nasildir

2: Televizyon reklamlarda verilmek istenen mesajlarin alici Uzerindeki

etkisinin nedir,

3: Unlu kisilerin televizyon reklamlarinda tercih edilmesinin reklamlarin akilda
kaliciligi ve satin alma davranigi Uzerinde ne derece etkili olur.

1.2. Amag



Bu calismanin amaci, KKTC’deki Universite 6grencilerinin reklamlardaki mal,
urin ve hizmetin tuketim ahlgkanliklarina etkisini tespit etmektir. Bu
cercevede (lkenin baskentinde yer alan Yakin Dogu Universitesinde egitim
goren 18-24 yas araligindaki égrencilerin reklamlari algilama bigimlerindeki
benzerlikler ve farkliliklari, yas, cinsiyet, 6grenim tura gibi degiskenler
agisindan degerlendirip ortaya koymaktir. Ayni zamanda 6grencilerin tuketim
aligkanliklarinin izledikleri televizyon reklamlariyla ne kadar degistigi tespit

edilecektir.

1.3. Arastirma Kaynaklari

KKTC’nin bagkenti Lefkoga’da yer alan ve ulkemizin en blyuk
Universitelerinin baginda gelen Yakin Dogu Universitesi'nde egitim géren 18-
24 yas araligindaki KKTC’li 6grencilere yonelik hazirlanan betimsel anket

calismasi uygulanmistir.



BOLUM 1
REKLAMIN OZELLIKLERi VE ARAGLARI

1.1 Reklamin Tanimi

Reklam insanlik tarihi kadar eski olan ve o gunden bugune kadar da degisik
iletisim kanallan ile gelen 6nemli bir satis ve pazarlama yontemidir.
isletmeler, kurumlar ve tiizel kisiler her zaman icin reklama 6nem

vermektedirler.

Gunumuzde reklam denildiginde akla ilk gelen anlamiyla parali ve ucretli bir
haber seklidir. 20. Yuzyilin ortalarindan itibaren, geleneksel kitle iletisim
araglarinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi ile birlikte 6zellikle Amerika merkezli
varlik gostermeye baslamistir. Reklamin daha ayrintili ve degisik tanimlar

mevcuttur.

Modern pazarlama anlayisinin agirlik merkezi olarak kabul edilen tuketici
acisindan reklamin tanimini ele alacak olursak, tlketiciye uretilen mal ve
hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi gesitli iletisim araglari yardimi ile
iletmektir. Kisacasi reklamin amaci, tuketiciyi bir arinin ona saglayacagi

yararlari hakkinda bilgilendirmek ve Griind daima géz 6ntnde tutmaktir.

Pazarlama agisindan bakildiginda ise bir Grin, mal ve hizmetlerin, firmalar ve
markalar tarafindan kendi kurumsal gorusleri gozetmeksizin, yeni fikirler
yaratilarak, belli bir bedel kargiliginda reklam yapimcilari aracihgi ile kisisel
olmayan bir bicimde kamuoyuna tanitiimasi ve surdurulebilir olmasi reklamla
muamkundar (Olug, 1991: 2).

Bir baska deyisle reklam, tlketicide bir seyleri satin almaya ikna olmasi

amaciyla istek uyandirarak dikkat cekmektir. Reklamda, bilginin stili, icerigi



ve sunumu reklami yaptiran tuzel Kkisilerin kazancini arttirmak igin
tasarlanmaktadir (Jones v.d. 2004: 398).

Reklam sadece mal ve hizmet satmaz, ayni zamanda fikir de satar. Dlnyaca
unli Fransiz reklamci Sequella; ‘reklamin sihirli bir kavram oldugunu,
olanaklarin verilmesi halinde bugin kahve satan reklamin yarin
Cumhurbagkani da satabilecedini, bir kahvenin yerine digerini
sattirilabildigini, bunun Cumhurbaskanlari igin de olabilecegini sdyleyerek
mallarin  ve hizmetlerin yaninda fikirlerin de reklam sayesinde

pazarlanabilecegini’ ifade etmigtir (Tagkin, 1990: 33).

Reklamla ilgili tim bu tanimlar dikkate alinacak olursa, reklam bati
literatirinde 5M diye nitelendirilen kavramlar birligini olusturmayi
hedeflemektedir. Bu kavramlar, mission (gorev), message (mesaj), media
(medya), money (para) ve measurement (6lcim) den olusmaktadir. Reklam
olusturulurken bu kavramlardan yararlanilarak, tlketiciyi satin alamaya

itmektedir.

1.2 Reklamin Tarihsel Geligimi

Gunumuzde en onemli satis kaynagi ve satilacak urinu ayni zamanda
tanitan rekldam, insanlar arasindaki ilk alig verigsin bagladigi zamanlarda
ortaya c¢iktigi dusunulmektedir. Yazili reklamin baslangicinin hangi tarihe
dayandigi kesin olarak bilinmekle beraber, ingiltere’ de bulunan “British
Museum” da, 3000 yil 6nce bir papirtse yazildigi sanilan bir ¢gesit duyurunun

ilk yazili reklam oldugu dusunulmektedir.

Modern reklamcihigin ortaya c¢ikisi ise, matbaanin icadiyla bir hareket
kazanmakla birlikte, 6zellikle Amerika merkezli gunlik gazete ve dergilerin
ucuz olarak uretiimeye basladigi 20. yy ilk yarisinda gelismeye basladigi
kanisina varimigtir. Radyonun 1920’lerde, televizyonun 1950’lerde
kullaniimaya ve yayginlasmaya baglamasi ile birlikte reklamin énemi artmig
¢cunkl gorsel ve isitsel her tlrli imge ve mesajlar daha gugla bir sekilde

dinleyici ve izleyiciyi etkilemigtir.



1990°’ll yillarda alternatif akim iletisim araci olarak kabul edilen internetin
gelisip yayginlagsmasi ile birlikte reklamlarda kendine yeni bir kullanim
platformu bulmustur. internet aracili§i ile pazarlama faaliyetlerinin gelismesi,
reklamcilik alaninda da klasik reklam araglarindan web Uzerinde reklamciliga
dogru bir kayma baglamigtir. Artik satin alinmak istenen her tarld Grane
kolayca ulagilarak incelenebilmekte, hatta hi¢ yorulmadan tek bir tugla
evimize bile getirtebilmekteyiz. Son 10 yillik sureg igerisinde ortaya ¢ikan pek
cok internet firmasi sayesinde, arz talepler dogrultusunda reklamlar da
cesitlenmistir. Hatta sosyal medyanin ¢ok hizli gelismesi ile birlikte

reklamlarin bu alanlara kaymasi da kaginilmaz bir sonugtur.

1.3 Reklamin Ozellikleri

Reklam, iletisim amacini gergeklestirmeye yonelik bir aracgtir. Bu baglamda
reklam, Uretici firmalarin tlketici ya da araci kuruluslara artnleri, hizmetleri
ayrica hizmetlere iligkin bilgileri vermesini saglayan ve urunun tuketicisi veya
saticisi olmalarini dugtndurup, amaci dogrultusunda yonlendirmeyi saglayan
bir stirectir. Reklam, bir isletmenin Grin ve hizmetleri hakkinda hedef kitleleri
satin alma eylemine yoneltmek ve isletmenin goérintsuna surekli yenileyerek,
tuketici Uzerindeki medyada geligtirdigi enformasyon ve ikna etme
faaliyetleridir. Reklam ele aldigi konulari en gizel yonlerini servis ederek,
kisilerde yeni ihtiyaclar yaratmayl amaclar. Ancak bu talep yaratilirken yiz
yuze iletisim yerine blyuk kitlelere ayni anda ulasabilmek igin kitle iletisim

araclari kullanilmaktadir (Duran, M., 2003).

Kitle iletisim araclarinin yayginlasmasiyla reklam, toplumsal yagamda etkileri
tartisilan bir olgu durumuna gelmistir. insanlar bilgilendirerek toplumsal
iletisim sagladigini, ticaret yasamini canlandirdigini, alinacak bir Grin igin
cesitlilik sundugunu ileri surerek reklamin yararlarindan s6z edenler vardir.
Bunun yani sira reklamlarin, kigiyi, pahali olmasina kargin belli Grlnlere kargi
bagimli kildigini, etkililigi ve c¢arpiciliyi nedeniyle ¢ocuklarin ve genclerin
kaltarel gelismelerini gerilettigini ileri strerek, reklamin zararh yonlerinin de

oldugunu vurgulayan goruslerde bulunmaktadir (Yanik, 2003).



Reklam kitle iletisim araglarini kullandigi igin 6zellikle ulastigi kigi sayisi ve bu
Kisilerin reklama maruz kalmasi yuzdeleri agisindan pazarlamacilar
tarafindan hedef tuketicilere ulasmanin oldukga ucuz bir yoludur. CUnku
radyo ve televizyon gibi yaygin olan klasik kitle iletisim araglari sayesinde
tuketiciye ulagsmak oldukg¢a kolaydir. Radyo ve televizyon hayatimizin her
alaninda elimizin altinda olan araclardir. is yerlerimiz, evimiz, arabalarimizda
bulunmasi bu durumun en dnemli gostergesidir. Dolayisi ile reklam gorsel ve
isitsel unsurlari mesajin ikna gucunu artirmak icin birlikte ve etkili kullanilabilir
bir hale getirir. Bunun yani sira satis gorevlileri reklamlarda dile getirilenin
aksine, tuketicilere ¢ok daha karmasik gelecek bilgiler araciligiyla iletisim
kurabilirlerken, reklamlarda ¢ok daha kolay anlagabilir bilgiler vererek, mesaj
alictya daha yakin ve uygun hale getirilebilir (Elden v.d., 2005).

Bir reklamin basarisi, tuketiciler tarafindan benimsenmesi, reklami yapilan
arinun dikkat ¢ekici olmasi, reklam sayesinde tlketicide satin alma istedi,

kullanma talebi uyandirmasiyla élgtlmektedir (Turanli, 2005).

Yaratici reklam 6zgun reklamdir (Yolcu, 2001: 22). Reklamin diguncesinde
kendine has fikirler icermelidir. Reklamin 6énemi, kimsenin disunemedigini
dusunerek, anlatmak istedigini aktarmaktir. Degisik, sasirtici nitelikte olan
dusunceler sayesinde reklamlar 0zgun hale getirilebilir. Kitlelerin ilgisini
cekmek oOzgunluge baglidir. Daha o6nce yaratilan dusuncenin taklit edilip,
reklama kopyalanmasi basmakalip reklam olugturur. Yaratici reklam
disuncesi  6zglndir. Basmakalip  duslncelere  yer  veriimemesi
gerekmektedir. Ozgiin reklam dikkat cekicidir. Reklamlarda iletilen mesajin
hedef kitleye ulastigi ve amacini gergeklestirdigi ancak kitlelerin dikkatinin
cekilmesiyle anlagilmaktadir. Yaratici dugunce etkin olmalidir. Reklami
yapilan Urin ya da hizmetin kalici olmasi, markaya hizmet etmesi beklenir.
Markalasmayi saglayan etkenlerden biri 6zgun dusutncedir.

En iyi reklam, hem yaratici dugtncenin iletildigi hem de tuketici de satin alma
istegi uyandirandir. Tek basina yaraticilik yeterli degildir. Reklam, bir sanat
bigimi olmaktan 6teye gitmelidir. MUkemmel bir reklam performansinin bile

yenilenmesi gerekir, aksi takdirde guncelligini yitirir (Kotler, 2005).



Reklamda iletilen mesajin algilanabilmesi igin gug¢lu olmasi gerekmektedir.
Bu gucude destekleyen muzik, 1gik, grafik vb. hareketli ya da hareketsiz
cesitli gorsel efektlerdir.

Ozetle yukaridaki bilgilerden yararlanarak reklamin 6zelliklerini asagidaki
bicimde siralamamiz mumkundur (Duran, M., 2003).

* Reklam, pazarlama iletigimi i¢cerisinde yer alan bir 6gedir.

* Reklam, belirli bir tGcret kargiliginda yapilir.

* Reklam, reklam verenden tiketiciye (hedef kitleye) dogru akan iletiler
butunadar.

* Reklam, bir kitle iletigimidir.

* Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

* Reklam ile tiketici bilgilendiriimeye ve ikna edilmeye c¢alisilir.

* Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, o6duller ve sorunlara
¢ozumler vardir.

* Reklam, diger pazarlama iletisimi 6geleri ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak igin

koordineli olarak galigir.

1.4 Reklamin Amaglari

Reklamin temel amaci, tuketicilere bir Grin veya bir hizmet hakkinda bilgi
vermek, Urune, markaya, igletmeye karsi tlketicilerde olumlu bir egilim
olusturmayi saglamaktir. Diger bir deyisle reklam, kar saglamayi amaclayan
tecimsel bir faaliyettir. TUketiciyi, reklami yapilan tGrlinln ya da hizmete iliskin
farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajini anlamaya, Onerilen satis
vaadini kabul ile satin alma arzusu yaratarak hedef tuketicileri satin alma
davranigina yoneltmeyi amaclar. Reklamin esas hedefi ise, Ureticinin pazara
sundugu urinun satilmasini saglamak ya da satisi devam eden bir GrGndn

pazar tarafindan var olan talebini artirmaktir.

Reklamlarin iki tarli satig amaci bulunmaktadir. Bunlari, kisa vade ve uzun
vade olarak siniflandirabiliriz. Kisa vadede reklam, tuketicileri motive ederek,
Kisa bir zaman dilimi icinde bir tGrln ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye

cahgir. Uzun vadede ise firmalar reklam sayesinde urettikleri Garin ya da
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hizmetleri tanitarak, tlketiciye getirecedi yararlari gostererek o Urin ve
hizmete karsi talep yaratmayi amaglar. Reklam, ister uzun vadede isterse
kisa vadede satis amaci gutsun, bahsedecedimiz ortak amaclari icermesi
beklenmektedir. Tuketiciyi ya da araciya bilgi vermek, Uriin ya da hizmeti
hatirlatmak ve satiga ikna etmek, Urin ya da hizmetin satisini saglamak,
toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak, Urin ya da hizmete karsi
talebi artirmak, talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmeyi

amaclamaktadir.

Kapitalizmin bir sonucu olarak pazar ve dolayisi ile ayni Grin ve hizmetin
farkh firmalar tarafindan Uretimi artmistir. Bunun dogal sonucu olarak da
uretici ile tlketici arasindaki iliskinin kopmasina sebep olmaktadir.
Gunumiziun ekonomik dunyasinda uretici firmalarin reklamdan bekledikleri,
meydana gelen bu iletisim boslugunu doldurmaktir. Firmalar reklamlarin
yukarida da bahsetmis oldugumuz tim &zelliklerinin kullaniimasini isteyerek
arin ve hizmetlerinin tanitimi ve tdketicide ki satin alma arzusunun

olusmasiyla aradaki iletisim kopuklugunu gidermeyi hedeflemektedir.

Bir Grln ve hizmetin tanitimi ve satisinin istenilen dizeyde gergeklesebilmesi
icin o Urin ve hizmetin ulasmasi dusunulen hedef Kkitleyi bilmemiz
gerekmektedir. Ornegin; en yaygin kullanilan klasik kitle iletisim araci olan
televizyonda erkeklere yonelik satigi dustnulen Grunun futbol magi sirasinda
ya da mag aralarinda yapilmasi isabetli olur. Bagka bir 6rnek verecek
olursak, peynir reklamlarinin sabah programlari sirasinda yapilmasiyla

kahvaltl yapmakta olan hedef kitleye ulasmasi mumkuin olacaktir.

1.5 Reklamin Siniflandiriimasi

Reklamlari farkh agilardan siniflandirmak mimkundur. Bir reklam bu

siniflandirmalarin birden fazlasi icinde de yer alabilmektedir. Reklam, reklami
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yapanlar agisindan, 6deme agisindan, hedef pazar agisindan, amaglar
agisindan, iglenen konu acgisindan, mesaj agisindan ve cografi agidan farkl

sekillerde siniflandirilabilir.

1.5.1 Reklamin Yapanlara Gore Siniflandiriimasi

Reklami yapanlar agisindan reklam tarleri; Uretici reklamlari, araci reklamlari
ve hizmet isletmesi reklamlari olmak tzere 3 grupta incelenebilir (Altunigik
v.d., 2006a: 204).

1.5.1.1 Uretici Reklamlan

Uretici reklamlarina genel reklamlar adi verilmektedir. Uretici firma kendi
urettigi malin reklamini butin Ulke c¢apinda ve kitle iletisim araclarini

kullanarak yapar. Ornegin Argelik, Beko, Vestel vb.

1.5.1.2 Araci Reklamlari

Ayni malin yalnizca belirli bir cografi bolgedeki tiketicilere seslenen ancak
kendisi bizzat Uretici olmayan firmalarin tuketicilere yonelik verdikleri
reklamlara araci reklami ya da yerel reklam denir. Boyner, bir KKTC firmasi
olan Lemar vb. firmalarin yaptigi reklamlar araci reklama birer érnektir ve
malin satildigi yeri tanitma amacini gitmektedir.

1.5.1.3 Hizmet isletmesi Reklamlari

Hizmet igletmesi reklamlari sigorta sirketleri, bankalar gibi Urettikleri

hizmetleri hedef tuketicilere tanitmak igin reklam yapan igletmelerdir.

1.5.2 Reklamin Amaglarina Gore Siniflandiriimasi

Bu grup reklamlarda bilgi verici, ikna edici, hatirlatici ve destekleyici reklamlar
olmak Uzere dort baslik altinda siniflandirilabilirler.
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1.5.2.1 Bilgi Verici Reklamlar

Piyasaya yeni ¢cikmig bir Grin veya hizmetin tanitimi igin yapilan reklamlardir.
Ayni zamanda piyasada var olan bir Urinde meydana gelebilecek
degisikliklerin duyurulmasi, var olan tuketici kaygilarinin giderilmesi amaciyla
da yogun bi¢cimde bagvurulan reklam taradar (Akbulut ve Balkas, 2006: 18).

1.5.2.2 ikna Edici Reklamlar

Uriin veya hizmetin gelisme dénemlerinde rakip Uriinlerin ortaya ¢ikmasi
nedeniyle, Ozellikle marka secimi, mal konumlandirma, tuketici algilarini
degistirme amaciyla ikna edici reklamlar yapilir (Akbulut ve Balkas, 2006:
18). Ornegin piyasada pek ¢ok C vitamini firmasi bulunmaktadir. Bu rekabet
kosullari altinda firma Grindnd yenilememesine ragmen yine de en iyi Granin

kendisine ait oldugunu ikna etmeye galismaktadir.

1.5.2.3 Hatirlatici Reklamlar

Uriin ve/veya hatirlatici nitelikteki reklam tirtidir. Bu reklam tiiriinde Griindn
kendisi, hatirlatilacak urunun belli bir kismi veya tamamlayicisi reklamda
kullanilarak drin veya hizmet hatirlatilir (Akbulut ve Balkas, 2006: 18).
Ornegin, firmalarin simge veya isimleri her yerde gériniirse tiiketiciler

uzerinde hatirlatici etki yaptigi dusunulmektedir (Tek, 1999: 740).

1.5.2.4 Destekleyici Reklamlar

Uriin veya hizmet yeni ise, tiiketicide var olan kaygilari gidermek amaciyla
rahatlatici mesajlar iceren reklamlardir (Akbulut ve Balkas, 2006: 18).

Teknolojinin gelismesiyle son yillarda Urunlerde yapilan kiguk degisiklikleri
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anlatan reklam tiri sayilmaktadir. Ornegin, bebek bezlerine yapilan kiglk
bir degisiklik olan doluluk oranini gosteren igsaretin eklenmesi bile bebek bezi

reklamlarinda artisa neden olmustur.

1.5.3 Reklamin Hedef Kitlesine Gore Siniflandiriimasi

Hedef Pazar agisindan reklamlari tlketicilere (son kullanicilara) yoénelik
reklam, endustriyel alicilara yonelik reklam ve aracilara yonelik reklamlar

olarak 3 baglik altinda incelemek mumkuandur (Altunigik v.d., 2006a: 205).

1.5.3.1 Tuketicilere (Son Kullanicilara) Yonelik Reklam

isletmelerin Urettigi mal ve hizmetleri tiiketecegdi dislnilen tiiketicilere
yapilan reklamlardir. Reklamlarinda bayanlari hedefleyen OMO firmasinin
“kirlenmek guzeldir’ adli kampanya slogani ile yaptigi ve ¢ocuklara yonelik
Ozmo reklami “oyun arkadasim o” sloganiyla yayinlanan tuketicilere yonelik

reklam orneklerine birer 6rnektir.

1.5.3.2 Endustriyel Alicilara Yonelik Reklam

Bagka mal ya da hizmeti Uretmek amaciyla satilan drunlerin reklami
endustriyel alicilara yoneliktir. Buyuk c¢aba sonucunda ulasilan endustriyel
malin tasarimi ve Uretimi, pazarlama sureglerinde endustriyel malin rekabet
kosullarinda tanitimini gerektirmektedir. Endustriyel reklamcilikta amac,
baglangicta reklamcinin ne yaptigini agik bir sekilde belitmektir. Reklami
yapilan malin 6zellikleri agiklanmali ve yararlari belirtimelidir. Ornegin,
yapilan otomotiv reklamlarinda, reklami yapilan aracin tim o6zelliklerinden

reklam siresince bahsedilmektedir.
1.5.3.3 Aracilara Yonelik (Ticari) Reklam
Mal ve hizmetlerin son tiketicilere ulasmasini saglayan toptanci, perakendeci

gibi aracilara yonelik olarak yapilan reklamlardir. Reklami yapilan Grdndn

aracilar tarafindan tercih edilmesi amaclanmaktadir. Aracilar, reklam yoluyla
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itibar1 artan Urdn ya da hizmeti rahatlikla satabileceklerini bildikleri igin guven
duyarak satin almayi gerceklestirirler (Avsar ve Elden, 2004: 41). Turkiye’'de
yapilan konut reklamlari 6rnegin Nef, Agaoglu ve Emaar vb. konut reklamlari

bu gruba ornektir.

1.5.4 Reklamin Tasidigi Mesaja Gore Siniflandiriimasi

Mesaj agisindan reklamlari; mal veya hizmet reklami ve kurumsal reklam

olarak Uzere iki gruba ayirabiliriz (Altunisik v.d., 2006a: 205).

1.5.4.1 Mal Veya Hizmet Reklami

Herhangi bir mal veya hizmeti tanitmak ve reklamda tuketicilere bu mal veya
hizmetle ilgili mesaj vermek igin yapilan reklamlardir. Ornegin; Pinar'in yeni
reklam filmi “Lezzet verir neye degse, Pinar Labne. Sen de dene” sloganiyla

ekranlara gelmektedir.

1.5.4.2 Kurumsal Reklam

Herhangi bir kurumu tanitan ve kamuoyunda o kurum hakkinda olumlu bir
izlenim birakmak amaciyla gesitli mesajlar veren reklamlar kurumsal reklam
olarak degerlendirilebilir. Akbank’ 1n “Kalbinin sesini dinle” sloganini
kullanarak yaptigi, Sok marketler zincirinin “Sok Sana Yeter-Yeter de Artar”
sloganini kullanarak yaptigi reklamlar kurumsal reklama &rnek olarak

gosterilebilir.

Kurumsal reklamlarin son on yillik bir sirede 6nem arz etmektedir. Esas
hedefleri amaci farkindalik yaratmaktir. Tulketicinin bilgisini arttirmak,
davraniglarini  degistirmek, dikkat c¢ekmek, dolayll olarak tutum ve
davraniglari etkilemek diger amagclardir (Riel ve Bruggen, 2003: 23). Eger
tuketicinin kurum hakkinda bilgisi artarsa ve davraniglarinda bir degisiklik
meydana gelirse kurumsal reklam basariya ulagsmis demektir. Kurumsal
reklam sayesinde kamuoyuna agiklanan kurumun olumlu o&zellikleri

sayesinde finans diinyasi da kolaylikla etkilenebilecek glgtedir. Ornegin
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potansiyel yatirimcilar kurumsal reklamdan etkilenip, kuruma ait daha ayrintili
bilgi edinmek isteyebileceklerdir (Akyurek, 1996: 46). Bu sayede kurum kisa
ve uzun vadeli destedi kolaylikla saglayabilecektir. Bu amacgla banka
reklamlari son yillarda halk tarafindan ¢ok sevilen ve guvenilir olarak kabul
gOren Unlu kigileri kullanarak yapiimaktadir. Sahan Gokbakar Halkbank, Cem
Yiimaz Turkiye is Bankasi ve Kerem Biirsin- Baris Ardug¢ Garanti bankasi gibi
reklamlarinda oynayan ve halk tarafindan sevilip sayilan oyuncular tercih

edilmistir.

1.5.5 Reklamin Zaman Kriterine Gore Siniflandiriimasi

Tlketiciye yonelik reklamlarda, satin alma davranisinin gerceklesmesi
tiketiciler agisindan ayni sekilde gergeklesmeyebilir. Ornegin her hangi bir
tuketici izledigi bir reklamdan hemen etkilenerek satin alma egilimini
gerceklestirirken, bir diger tuketici dnce cevresini gdzlemleyerek onlarin

egilimleri dogrultusunda satin alma surecini gergeklestirebilir.

1.5.5.1 Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar

Bir tlketici izledigi reklamdan hemen etkileniyor ve satin alma egilimine
gerceklestiriyorsa bu gruba girer. Bu gruba dahil olan reklamlar, kendi

icerisinde satisa yonelik mesaji barindirir ve Granin en kisa surede tercih

edilip satin alinmasini hedeflemektedir.

1.5.5.2 Uzun vadede satin aldirmaya yonelik reklamlar
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Yukaridaki durumun aksine, izlenilen reklamlarda verilen satin almaya
yonelik mesajlar dogrultusunda tuketicide egilim hemen gergeklesmeyebilir.
Cevresinde izledigi reklamdaki Grinin satin alinma yogunlugunu ve Urunle
ne kadar 6zdeslestirildigini gézlemler. Kisacasi etkilenme uzun vadede ve

ikna yoluna baghdir.

1.5.6 Reklamin Cografi Kriterlere Gore Siniflandirilmasi

Cografi agidan reklami; yerel, ulusal ve uluslararasi reklam olarak tzere (¢
kisimda inceleyebiliriz (Altunigik v.d., 2006a: 205)

1.5.6.1 Yerel Reklam

Yerel dlgekte trtnlerin dretildigi ve dagitiminin yapildidi, cografi agidan hedef
Pazar bolumlendirmesi uygulayan firmalarin mal ve hizmetlerinin tanitiimasi
ve satisinin arttirilmasi amaciyla yapilan reklamlardir (Altunigik v.d., 2006a:
205). TED Ankara Koleji'nin “Kolej'li olmak ayricaliktir” sloganini kullandig,
Ankara Koru Hastanesi’nin “koru hastaneleri hayatinizi guzellestirir’

sloganiyla yaptigi reklamlar yerel reklamlara ornek teskil etmektedir.

1.5.6.2 Ulusal Reklam

Mal ve hizmetin ulusal dizeyde tim hedef tlketicilere ulastiriimasini
amaclayan ulke sinirlar iginde yapilan reklamlardir (Guruz, 1998: 28). “Bi’
kilim yeter sevgilim” sloganini kullanilarak Kilim Mobilya'nin 41. yil serefine
hazirladigi reklami, “Glcu 6zgurligunde” sloganinin kullanildigr Haber Turk

Gazetesi’nin reklami ulusal reklamlara birer ornektir.

1.5.6.3 Uluslararasi Reklam
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Cok uluslu sirketlerin belirli standartlar kazandiriimig reklam filmlerinin birgok
ulkede ve farkh dillerde yayinlanmasiyla olugan reklamlardir (Babacan, 2005:
38). 2017 yihindaki “daha hizli ne mutlu edebilir ki?” sloganinin kullanildigi
domino’s pizza reklamlari, “Tadini ¢ikar” sloganinin kullanildigi Coca cola,
“Sampiyon Tiras icin” sloganinin kullanildigi Gillette Mac 3 reklamlari birer

uluslararasi reklam ornegidir.

1.5.7 Reklamin Odeme Sekline Gére Siniflandiriimasi

Bu reklam tarleri 6deme sekline gore; bireysel reklam ve ortaklasa reklam

olmak uzere iki gruba ayrilir.

1.5.7.1 Bireysel Reklam

Reklam Ucreti ya Uretici ya da araci tarafindan 6denir.

1.5.7.2 Ortaklasa Reklam

Reklam ucreti birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak édenir. Ayni Gretim
ya da dagitim dalindaki bir grup isletmenin reklam Ucretlerini paylagsmalari
“yatay ortaklasa reklam” olarak adlandirilir. Reklam giderleri, ayri duzeydeki
ureticiler ve aracilar tarafindan kargilandiginda “dikey ortaklasa reklam”

olarak nitelendirilir (Odabasi ve Oyman, 2003).

1.5.8 Reklamin Mevzuata Gore Siniflandiriimasi

Bu reklam tdrleri, gizli reklam, satis 6zendirici reklam, dogrudan satis
reklamlari, karsilastirmal reklam, tanikli reklam, c¢ocuklara veya resit
olmayan genclere yonelik reklam ve cevreye iliskin reklam olmak Uzere

yediye gruba ayrilmaktadir.

1.5.8.1 Gizli Reklam
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Bicimi ya da yayinlandigi alan ne olursa olsun, bir reklamin “reklam” oldugu
acikca anlasiimalidir. Bir reklamin gizli ya da ortulu olarak yapilmasi yasaktir
(RTUK, 2004).

1.5.8.2 Satig 6zendirici Reklam

Tuketicinin satin alma arzusunu artiran nitelikteki reklamlardir. Pazarlama
tekniklerinin uygulanmasi, yani tlketicinin satin alma gududsinun tahrik
edilmesi, tuketiciye ek menfaatler, karsiliksiz kazandirmalar, hediyeler
taahhut edilmesi, yarigsmalar, cekiligler dizenlenmesi seklinde olabilecegi
gibi, tiketicinin kendisini satin alma mecburiyetinde hissetmesine yol agacak
saldirgan satis yontemleri seklinde de olabilir. O halde “hediyeli” , “bedava” ,
“2 kutu alana 1 kutu bedava” , “ikisi birisinin fiyatina” , “bakimi Gcretsiz”, “
ikinci Grin %50 indirimli” gibi iddialarin gergedi yansitmasi gerekir. Ucretsiz
oldugu iddia edilen bir taahhidln, tlketicinin anlamayacagi sekilde esas
satilmak istenen mal veya hizmetin fiyatina eklenmesi, taahhtudu Ucretsiz

olmaktan ¢ikartir.

1.5.8.3 Dogrudan satis Reklamlari

Reklama konu olan mal veya hizmetin, reklama cevap verenin adresine
ulagtirilacaginin belirtiimesi, reklama konu olan mal veya hizmetin taniminin
yapilmasi ve fonksiyonlarinin ve satis fiyatinin agiklanmasi, reklama cevap
verenin, satis temsilcilerinin adresine getirdikleri mal veya hizmeti geri
cevirme hakki oldugunun belirtiimesi zorunlu reklamlardir. GUnUimuzdeki

sanal marketler bu reklamlara érnektir.

1.5.8.4 Karsilagtirmal Reklam

Reklam, bir kimsenin sadece kendisinin, urettigi malin veya hizmetin Ustun
niteliklerini belirtmesi seklinde olabilecegi gibi; rakibin sahsi, is sartlari yahut
urettigi mal ve hizmet ile agik veya kapali baglanti kurulmak suretiyle,
kendisinin yahut mal veya hizmetlerinin rakibinkinden daha tstiin veya onun

ayarinda oldugunun belirtiimesi seklinde de yapilabilir. Karsilastirilan mal,
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hizmet veya marka adinin belirtiimemesi, karsilastirilan mal veya hizmetlerin
ayni nitelikte ve ozellikte olmasi veya ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi,
durlst rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tuketicinin yaniltiimamasi halinde
karsilastiriimali reklam yapilabilmektedir (RTUK, 2004).

1.5.8.5 Tanikh Reklam

Reklamlarda ileri surller iddialari, mal veya hizmetin GstinlGganu, kalitesini
kanitlamak veya imaji guclendirmek amaciyla, c¢esitli kuruluslarin, bilim
adamlarinin, Unlu kigilerin, tuketicilerin veya o mal veya hizmeti kullanan
kisilerin goruslerine, tanikhdina sikga basvuruldugu gorulmektedir. Serenay
Sarikaya’nin oynadigi ve kullandigini soyledigi Head & Shoulders Reklam

Filmi bu gruba 6rnektir.

1.5.8.6 Cocuklara veya resit olmayan genglere yonelik Reklam

Cocuklarin veya resit olmayan genclerin istismari, hedef kitle olarak
cocuklarin ve resit olmayan genclerin hedef alan reklamlar vasitasiyla
olabilecegi gibi, reklamlarda c¢ocuklarin veya resit olmayan genclerin
kullaniimasi seklinde de gozlenebilir. Kiguk dizi oyuncularindan biri olan Ata
Berk Mutlu'nun oynadigi Koska Tahin Pekmez Reklami ¢ocuklarin dikkatini

cekmeye yonelik hazirlanmigtir.

1.5.8.7 Cevreye iligkin Reklam

Tulketicilerin ¢gevre konusundaki duyarlihdini ya da bu alandaki olasi bilgi
eksikligini gidermek amaciyla yapilan reklam turadar. Reklamlar, gevresel
etki konusunda sadece akademik Kkuruluslarca kabul gormuis bilimsel
calismalara dayali bilimsel bulgulari ve teknik gdsterimleri kullanmakla
yukumludir (RTUK, 2004).

1.6 Reklamin Toplumsal Dizeyde Gorulen Etkileri
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Toplumsal bir olgu olarak reklamlar, Grin ve hizmetleri tuketicilere tanitarak
tuketicilerin dikkatini ¢ekmeyi, onlari ikna etmeyi ve bu durum ile talep
olusturmayi amaclamaktadir. Buna ek olarak, toplum Gzerinde olumlu ya da
olumsuz agllardan sosyal, psikolojik ve ekonomik sonuglar dogurmayi
hedeflemektedir. Burton’a gore “reklamlar medya c¢aligmalarinin 6nemli
konularindan biridir. CUnku reklamlar toplumsal dizeyde anlam, deger,
ideoloji, kultur ve daha pek c¢ok sey hakkinda fikir edinmemizi saglar.”
(Burton, 1995: 149)

Reklamda temel amac¢ herhangi bir Grin ya da hizmete yonelik talep
olusturmaktir. Ancak bu temel amag¢ gercgeklestirilirken, Gretici firmalar
satislarini arttirmanin yani sira, reklamin bir diger énemli iglevlerinden biri
olan bilgilendirme gdrevlerini yerine getirmekle yukamludur. Boylece
reklamlar, tuketicilere Urun ve hizmetler hakkinda dogru bilgiler vererek,
onlari aydinlattigi, satin alma tercihlerini en dogru bigcimde yoénlendiren bir
gorev Ustlenerek ve bireylerden yola c¢ikarak toplumu olumlu yonde
etkilemekte oldugu sdylenebilir. Diger bir bakis agisi ise, reklamda verilen
mesajlar pazarlanan Urundn satin alinmasi noktasinda tuketiciyi ikna
edemese bile, mesaj verilirken sunulan bilgilerin hem birey hem de toplum
uzerinde etkili olmasi gerekmektedir. Kisacasi reklam bilgilendirmeleri,
toplumun isini kolaylastirici nitelikte olmasi gerekmektedir. Ancak, toplumsal
yasantinin ayrilmaz bir parcasi olan ve bireylerin satin alma davranigini
belirlemede birebir etki gucu olan reklamlarin, tlketiciler Uzerinde olumlu
etkilerinin yaninda bazi olumsuz etkileri de goriilmektedir. Ozellikle, bireyler
gunlik hayatlarinda reklamlarin etkisinde kalarak ihtiyaglari olmadigi halde
satin almaya yoneltilerek, ¢cok sayida urin ve hizmete yonelik akilci olmayan
kararlar  verebilmektedirler. Bdylece, reklamlar bireylerin  tiketim
aliskanliklarinin degismesine neden olmaktadir. Ornek verilecek olursa,
aligveris sirasinda sadece reklamlar vasitasiyla taninarak isim veya 6zellik
olarak zihinlere yerlesen bir Grandn, ihtiya¢ olup olmadigina bakilmaksizin
cok sayida tuketici tarafindan satin alindigi yaygin olarak rastlanan bir
durumdur. Bu konuya en carpici érnek mobil telefonlar verilebilir. Higbir
sorunu bulunmadigi halde sahip oldugumuz Urunlerin bize yetersiz geldigini

digunduren reklamlar sayesinde yeni tanitilan ve Ozendirilen mobil
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cihazlarinin satin alinmasina yol agmaktadirlar. Bu nedenle, gerek psikolojik
etki tabanh ikna edici yontemler kullanmasi gerekse c¢ok cesitli araglar
yardimiyla genis kitlelere ulasabilmesi bakimindan reklamlarin tiketicilerin
duygu ve duslncelerini olumsuz yodnde etkileyebilecegi g6z o6nunde
bulundurulmahdir. Bu durum, tuketicilerin tuketim davranislarini genel olarak
olumsuz yonde etkilemekte oldugunu ve sz konusu ttketicileri doyumsuz ve
mutsuz bireylere, toplumu ise doyumsuz ve mutsuz insanlar topluluguna

donustirdagu dustunulmektedir.

Tuketim kdlturdnan yayginlagmasi, sahip olma arzusuyla bireylerin ihtiyag
duydugu UrUnleri degil, sahip oldugu anda kisa vadeli de olsa mutluluk
duyacagi Urin ya da hizmetleri edinmek Uzere g¢aba gdéstermesine neden
olmaktadir. Bagka bir deyigle reklamlar, bir yandan bireylere ihtiyaclarina
gore hangi urunleri nasil tiketmeleri gerektigini sOylerken diger bir yandan
onlari ydénlendirerek, yasamlarini sekillendiren bir konuma gelmistir.
Reklamlar araciligi ile bireylerin duygulari sémurerek, gereksinim
duyulmayan Urdnler ihtiyaca donusturilebilmekte veya gereksinim duyulan
Uriinlere iliskin yanlis bilgi yansitildigi gériilmektedir. iste bu tip reklamlar,
toplumun yanlis ydnlendiriimesi noktasinda ciddi sonuglara neden

olmaktadir.

Kellner'’e gore, reklamlardaki sembolik imajlar, Granlerin sunduklari ile sosyal
olarak tercih sebebi olan ve anlamli becerilerle belli tur bireyi ifade eden bir
etki uyandirabilmek icin baglanti kurar. Sadece ticari kazanci degil bireylerde
davranis ve dusunme bicimlerini degistirmeyi hedefleyen reklamlar,
kullandigi yontemler (etkili bicimde konusma ya da s6z soyleme yontemleri)
vasitasiyla bireyleri mesaj igerigine inandirabilmek icin akla, ikna edebilmek

icin duygulara hitap ederek disunme sekli kurgular ve toplumu ydnlendirir.

Toplumsal iglevleri bakimindan reklam, ozellikle toplumsallagma surecinde,
aktardigi bilgi, deger ve kultur araciligiyla bireyin elde edecegdi toplumsal
stati ve belirlenmis davranis kaliplarini ifade etmektedir. Belirtilen
toplumsallasma sureci, sinif farkliliklarinin ortaya ¢ikmasiyla, bireyin reklam

vasitasi ile tuketime yonelmesi ve bunu bir aligkanlik halinde surdurulebilir.
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Ozetle, reklamlar Griin ve hizmetleri tanitir, s6z konusu Uriin ve hizmetlere
karsi talep olusturur ve satislar arttirarak ticari anlamda hem Uretici hem de
tUketicinin kazanmasini saglar. Bununla beraber yurattuga toplumsal iglevleri
ise, tuketici konumundaki hedef kitleyi bilgilendirme, ikna etme ve belirli
araliklarla urun ile bilgileri hatirlatmaktir. S6z konusu islevlerin etkinligi,
psikolojik, sosyolojik arastirmalar ve tuketici gérinlis analizleri ile toplumsal

dizeydeki sonuglari bakimindan incelenebilmektedir.

Bireylerinin satin alma tercihlerinde ve tuketim aliskanliklarinda psikolojik,
ekonomik, kultlrel veya sosyal konumlari énemlidir. Reklamin hedef kitlesi,
her tarla toplumsal niteliklerin goéz 6nidnde bulundurulmasini gerektirmektedir.
Buna gore, hedef kitle belilemede en o6nemli siniflandirma, toplumun
demografik 6zelliklerini iceren bir yapida sekillenmelidir. TUketicilerin ya da
hedef kitlenin, yasi, cinsiyeti, egitim durumu, gelir dizeyi, meslegdi, kulturel
Ozellikleri ve yasadigi cogdrafi bolge gibi ¢ok sayida 06zellige gore
gruplandirma yapiimasi gerekmektedir. Uriin ve hizmetlerin tanitim
bahsedilen demografik 6zelliklerini yolu ile dogru yonlendirmeler olarak Uretici

ve tuketici bulusmasini saglayabilecektir.

Bu turden gruplandirmalarin bir diger olumlu kargiligi, tiketicilerin ihtiyag,
bedeni ve isteklerinin acgikga tespiti sonucu yine onlarin beklentilerini
kargilayarak belli bir doyum noktasi yasamalarina olanak saglamaktir.
Reklamlarin asil amaci, nitelendirilebilecek satigi saglayabilmek ve davranig
Ozellikleri saptanabilmis hedef kitleyi ikna ederek Urin ya da hizmetle ilgili
olumlu sonuglar dogurmasidir. Hedef kitlesi gocuklar olarak tanimlanmig bir
uriin ya da hizmet reklami (basarisi igin) ¢ocuklarin ilgisini gekecek renkili,
muzikli ve hareketli mesajlar icermeli, bdylece onlarin dikkatini saglam bir
sekilde yakalayarak reklamin akillarinda kalmasini saglayabilmelidir.
Ornegin, Danone firmasinin gocuklara yonelik, abur cubur isteyen Cocuk
reklaminda hem cocuklar yer almig, hem de gocuklarin ilgisini ¢cekecek ¢izgi
film karakterleri kullaniimis hem de muzikle dikkat ¢cekilmesi hedeflenmistir.

Sonug olarak, reklamin yoneltildigi grup tarafindan dogru anlasilmasi, grubu

dogru bilgilendirmesi ve mesaj igerigiyle ilgili olarak tuketicileri ikna etmesi



23

ureticilerce hedeflenen bir durumdur. Kisacasi Uretici ile tlketici arasindaki
ba§ ¢ok énemlidir. Uretici tiiketicinin neyi arzulayabilecegini iyi saptayarak
hatta duygularini sOmurerek yonlendirmeyi en iyi sekilde yapmalidir.
Reklamlar toplumsal bir dinamik olarak bireylerin satin alma davraniglarini ve
buna bagl olarak ekonomik yapiy! direkt olarak etkileyen énemli bir iletisim
faaliyetidir. Bu sebeple, reklam verenlerin ve reklamcilarin sorumluluklar
fazladir. Sonug olarak, reklamlarin toplumsal yarar saglamasi, reklamlarin
hedef kitleye gére hazirlanmasi ve toplum Uzerinde neden olabilecegi olumlu

veya olumsuz sonuglarin goz onunde bulundurmasi gerekmektedir.
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BOLUM 2
TELEVIiZYON REKLAMLARININ OZELLIKLERI

Bu boélimde bahsedilecek olan konular; televizyon reklamlari ve 6zellikleri,
televizyon reklamlarinin avantaj ve dezavantajlari, reklam verenlere gore
televizyonun guglu ve zayif yonleri, televizyon reklamlarinin yapim asamalari
yer almaktadir. Ayrica, unlu kigilerin televizyon reklamlarinda

kullaniimalarinin etkilerine deginilecektir.

2.1 Televizyon Reklamlari ve Ozellikleri

Televizyon reklamlarinda, gegmigten gunumuze sure gelen tuketicilerin satin
alma egilimlerinin ¢egitli kitle iletisim araglariyla yonlendirme girigimleri
bulunmaktadir. Kitle iletisim araclari sayesinde iletilen mesajlar, kitlelerin fikir,
davranig ve tutumlarina en hizli bigcimde etkileyebilmektedir. Reklamlar,
kisiler, firmalar, kurumlar ya da devletler tarafindan yukarida belirtilen
amaglar dogrultusunda kullanilan bir aragtir. Bir reklamin basarisi, izleyicinin
bahsedilen iletiyi dogru anlamasi ve ikna olmasina baghdir. Bdylelikle
kurumsal reklamin énemi, sayisiz alternatifinin olmasina ragmen reklamin
ikna edici niteligidir. (Elden ve Bakir, 2010, ss.28-29).

1940’li yillardan itibaren bagsta ABD’de kullaniimak Uzere zamanla tum
dunyaya yayilan ve halen daha en etkili kitle iletisim araci olarak kabuledilen
televizyondur. Turkiye’de ise 70’li yillarla TRT sayesinde insanlar televizyon
reklamlari ile tanismistir. Turkiye’de hizli ve kolay yayillmasinin basinda
televizyonun okuma-yazma duzeyine bakmaksizin toplumun buyuk bir
¢ogunluguna hitap etmesi, reklamcilar tarafindan siklikla tercih edilen ve her
gecen gun gelisme gostermesindendir (Elden v.d., 2004: 363). Televizyon

reklamina bir tanim olarak bakacak olursak, herhangi bir trln, hizmet ya da
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markanin farkindaligini artirmak, satigini saglamak ya da geligtirmek
amaciyla televizyon ortaminda yapilan tanitim ¢abalari olarak ifade edilebilir
(Cimen, 2011, s.17). Reklamin televizyonda olusan boyutu, hem ses hem de
goruntiden olustudu igin izleyicinin senaryoya baglanmasina ve daha kolay
etkilenebilmesine neden olmaktadir. (Ramacatti, 1998, s.85). Bir trin, mal
veya hizmetin satin alinabilmesi igin reklamlarda bir slogan vardir. Televizyon
reklamlarinda sesin var olmasi bu sloganlarin istenilen vurgu dizeyiyle
seslendiriimesiyle insanlarin etkilenmesine yol agmaktadir. Yalnizca ses
radyoda da kullanilabiliyordu. Ancak televizyonun bir diger etkili unsuru olan
gorsellikte isin icerisine girdigi zaman reklamin etkisi doruga ulagsmaktadir.
(Karagor, 2007, s.41). Gerek kullanilan renkler, simgeler ve senaryoya badli
olarak kullanilacak kostimler vb. sayesinde televizyon reklaminin etkisi

artirilabilmektedir.

Televizyon kullaniimaya baslandigi giinden beri hayatimizin bir pargasi,
ailemizdeki bir birey haline gelmistir. Gindelik yagamimizda haberlesme,
edlence, egitim unsurlarinca kullanilan televizyon, izleyiciyi etkileyebilmesi
agisindan ¢ok énemli bir konumdadir. Televizyon geleneksel kitle iletisim
araclari arasinda en c¢ok tercih edileni, en hizlisi ve evrenselidir. GUnimuzde
artan kanal gesitliligi ve sayisi ile birlikte herkesin her gun begenerek takip
ettigi bir TV kanali bulunmaktadir. Televizyonun, insanlari etkileyerek
yonlendirici bir silah oldugu asikardir (Ramacitti, 1998,84). Ayrica
televizyonun etkinlikleri dahilinde hemen herkese hitap eden programlarin
varligi da goz ardi edilmemelidir. Bu evrenselligin sonucu olarak televizyon,
genis kitlelere ulagabilme 6zelligi ile birlikte izleyicilerle birebir iletisim
kurabilmesi agisindan reklam yapimcilari tarafindan yogunlukla tercih
edilmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 56).

2.1.1 Bir Reklam Ortami Olarak Televizyonun Avantajlari ve
Dezavantajlari
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Televizyonun reklam ortami olarak tasidigi avantajlarn kisaca su sekilde
maddelendirebiliriz (Elden, 2009):

* Renk, ses ve hareket 6zelligi vardir.
* Televizyon reklamlari Granan faydalarini gdsterir.
* Nostalji, htizin, gibi duygulari 6n plana ¢ikartabilir.

» Televizyon reklamlarinin bir diger avantaji ise, hem goérsel hem de igitsel
anlamda guglu bir etki yaratmasidir.

« Gunumuzde uydu platformlari ve internet portallari sayesinde belirli hedef
kitlelere bire bir ulasmanin daha da kolay olmasi saglanmistir. Ornegin
sporseverler igin spor kanallari, muzik sever icin muzik kanallari vb. siniflar
olusturulmustur. Bu kanal gesitliligi de reklam verenlerin hedef kitlesini daha

rahat segebilmesine firsati tanimistir.

Bu avantajlarin yani sira, televizyonun sahip oldugu bazi dezavantajlar da
vardir (Elden, 2003):

» Televizyon reklamlari, maliyet agisindan bakildiginda pahali bir reklam
ortamidir. Ornegin glinimiizde 30 saniyelik bir reklam igin bazi Gnli firmalar

milyon dolarlar harcayabilmektedir.

» Televizyon bir goérselin hizli ve kolayca tuketildigi bir aractir. Dolayisiyla

reklamlarin surekli bir yenisinin Gretiimesi gerekmektedir.
« izlenilen 30sn’lik bir reklamin bile hazirlanma siireci gayet uzundur.
* Birgok Ulkede televizyon reklamlarinda yasal kisitlamalar mevcuttur.

* Bir diger dezavantaj da reklam verenin reklam kusgagi icerisinde yayin sirasi

secme hakkinin olmamasidir.

2.1.2 Reklam Verenler Ag¢isindan Televizyonun Guglii ve Zayif Yonleri

Reklam verenler icin televizyonun alti 6nemli 6zelligi vardir. Bunlar (Elden,
2003):
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* Televizyon reklamlarinin ¢ok genis kitlelere ulasabilmesi mumkuanddar.

+ Etkileyici bir sloganla hazirlanan televizyon reklamlari, goruntu, ses,
hareket, renk ve simge gibi unsurlari kullanarak da guclendirebilmek

muamkunddr.
* Televizyonunu duygu, dusunce ve tutumlari yonlendirme gucu vardir.

* Firmalar bulunduklari cografi konuma gore de daha dusuk maliyetli

reklamlar yaparak boélge insanina hitap edebilmektedir.

* Televizyon, reklam verenlere ayni zamanda bazi sinirh demografik
hedefleme olanaklari da sunabilmektedir. Ornegin, bir banka reklaminin,
Ozellikle haber kanallarinda kullanilan ekonomi haber programlari sirasinda
yayinlanmasiyla, gelir dizeyi yuksek bireylere hitap edebilmektedir.

* Unutulmamasi gereken bir diger unsurda, kanallara verilen televizyon

reklamlari, firmalarin sayginhgini artirdigi goézlenmektedir.

Reklam verenler igin, televizyonun, ayni zamanda zayif yonleri de vardir.

Bunlar agagidaki sekilde siralanabilir:

» Televizyona verilen reklamlarin ters tepkiye yol agmalari da mumkuanddar.

Ancak bunun son yillarda azaldigi gézlenmektedir.

* Televizyon programlari arasinda ¢ok sayida reklam vyayinlanmasi,
reklamlarin anlagiimasini zorlagtirmaktadir. Bu durumun son yillarda artan

reklam sayisi ile daha da arttigi gozlenmektedir.

+ Televizyon izleyicileri uzamig reklam aralarindan kagmayi tercih

etmektedirler.

Ozetle, televizyon reklamlarini giigli kilabilmek igin, reklamlarin yapimi,
hangi kanali kullanacagi ve hatta s6z konusu kanalda gunun hangi saatinde

yayinlanacagina karar verilmesiyle artirilabilir (Ramacatti, 1998: 85).

2.1.3 Televizyon Reklami Tiurleri
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Televizyonda reklamlarini asagidaki gibi dort ayri bolimde siniflandirmak
mumkundur (Avsar ve Elden, 2004: 57).

Hareketsiz Reklam: icinde hareket unsuru olmayan, yalnizca tek bir
gorunti bulunan ve televizyon spikeri tarafindan seslendirilen reklamlar
hareketsiz reklamlar olarak adlandiriir. Bu tur reklamlarin suresi 10
saniyedir. Ornegin bir dizinin sonunda destekleyici firmayr gdsteren

hareketsiz duragan reklam turadur.

Hareketli Reklam: Muzik s6z veya vyalniz s6z esliginde, bagka
goruntulerle butunlestirilerek duzenlenen reklamlar hareketli reklamlar olarak
adlandirilir. Ornegin, akapellalarin (miizik aleti kullaniimaksizin ¢oklu insan

sesi) oynadigi Akbank reklamlaridir.

Ozel Tanitici Reklam: Uriin ya da hizmetlerin (reticisi olan firmalarin
kaltur, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarla ilgili yerli yapimlarin baginda ve
sonunda, reklam mesajlarinin yer aldigi reklamdir. Bu reklamlar genellikle
kamu spotlaridir. Ornek olarak Tirkiye Cumhuriyeti saghk bakanhginin

‘sigaray! birak’ slogani ile yaptirdigi reklamlardir.

Program Goruntileri Uzerinde Yer Alan Bant/Animasyon Tirii Reklamlar:
Bu reklamlar, bilgisayar teknolojisinden yararlanilarak hazirlanan
animasyonlar, gesitli gérseller ve imgelerden olusmaktadir. Ornegin, 2016
Familia firmasinin penguenlerle gerceklestirmis oldugu Pompomgiller Familia

Tuvalet kagidi reklami.

2.2 Televizyon Reklamlarinin Yapim Asamalari

Reklamlarin yapim agsamalari su sekildedir (Blyte, 2001: 207):
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Maliyeti belirlemek: Bu dort yol ile yapilabilir. ik olarak amag ve gérev
yaklasimi, amaglari belirlemek ve bu amaglari gerceklestirmek igin yeterli bir
miktar para ayirmayi igerir. Bu ydntemin uygulanmasi zordur, ¢iinkl amacilari
gergeklestirmek icin ne kadar paraya ihtiya¢ oldugunu belirlemek zordur.
ikinci olarak, satiglarin yiizdesi yaklagimi, biitceyi satiglarin bir ylizdesi olarak
belirler. Bu yaklagim satislarin reklam yaratacagina reklam yaratacagina
yonelik yanhs bir fikre dayanir ve genellikle satiglarin distiglu dénemlerde
daha az reklam harcamasi yapilir ki bu satiglari daha da distrir. Uglinci
olarak, rekabet kadar harcama yaklasimi, isletmenin rakiplerin harcadigini
harcamasi anlamina gelir. Bu ise isletmenin butgesini dusmanlarinin
belirlemesine izin vermek anlamina gelir. Dérdincu olarak, keyfi yaklasimda
orta duzey bir yonetici firmanin toplam butgesi i¢cinde reklama ne kadar
ayrilabilecegini soyler. Bu igletmenin amagclarina nasil ulasacagini dikkate

almaz.

Hedef kitleyi belirlemek: Reklamin hangi hedef kitleye hitap edecegini
belirlemektir. Buyuk hedef kitlelerine ulagsmanin zor olmasi dolayisi ile

belirgin bir hedef kitle se¢gmek avantajli sayilabilir.

Medya planlamasi:  olusturulan reklamin  hangi kanallarda
yayinlanacagina karar verilmesidir. Ulasmak istedigimiz hedef kitlenin izledigi
kanali saptamak gerekir. Ayrica segilen kanalda ne kadar siklikta ve hangi
saatlerde yayinlanacagi ¢ok dnemlidir.

Amaglari belirlemek: Bir UGrln, mal ve hizmetin tanitimini yaparken ne

amaci oldugunu iyi bilmemiz gerekmektedir.

Reklam platformu yaratmak: Reklamin aciga c¢ikaracagr temel

konulara ve satis noktalarina karar vermektir.

2.3 Tuketicilerin Reklamlara yonelik tutum ve davraniglan

Tutum, kiginin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimidir. Reklama yonelik tutum ise bir reklama

maruz kalma esnasinda belirli bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz
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bicimde cevap verme egilimidir. Reklama kargi olumlu bir tutum begenme
olarak adlandirilirken, olumsuz bir tutum begenilmemeyi igaret etmektedir.
(Kazangoglu vd.,2012:163).

Bir fikir ya da UrUne karsi olumlu yonde egilim gosteren tiketicileri ikna etmek
daha kolaydir. Boylece reklamlarin blyidk ¢ogunlugu olumlu yonde egilim
gostermeyi ve olumsuz yodnleri olumluya yonlendirmeyi hedeflemektedir.
Satin alma karari da belirli bir tutumun pekigtiriimesini ya da degistiriimesini
etkiler. Tutumun pazarlamacilar i¢cin dnemli bir degisken olmasi, tlketicinin
nihai se¢imini etkileyen temel faktdrlerden biri olmasindan kaynaklanmaktadir
(Calikusu, 2009: 205). Olumlu yonlu egilimler satin alma olasiligini yikselttigi
gozlenmektedir. (Hwang vd., 2011:897).

Reklamlara yonelik davraniglar, reklamlarda bulunan ses, goéruntu, slogan
gibi igerik unsurlarina, satin alma egiliminde olan kiginin psikolojik yagsami ve
buna bagl olarak reklamlarin tiketici Uzerinde yaratacadi durumlara bagli

olabilir.

Toplumda genellikle bireylerin statisi geregi tutum ve davranis cesitlilik
gostermektedir (Donmezer 1984). Bu tutum ve davraniglar birlestirici ve ayirt
edici Ozellikte olabilir. Tutumlar, hayatimizda sonradan ogrenilen ve
yasanmis tecrlbelere bagh olarak, aile, sosyal c¢evre ve toplumsal
yasamimizda dnemli rol oynar. Buna bagli olarak bireyin bir Griin, mal veya
hizmeti satin almasini, tutum ve davraniglarin birlestirici ve ayirt edici
Ozelliklerinin tutarh olmasi olumlu yonlendirmektedir (Odabagi ve Barig
2002).

Bireyler, cesitli kitle iletisim araglarinda birbiri ardina gosterilen reklamlarin
etkisi altinda kalmaktadir. Reklamlarda verilen mesajlarin herkes tarafindan
fark edilmesi ve tam anlasilmasi beklenemez. Yapimcilarinin amaci,
reklamlar araciligi ile verilmek istenilen mesajin hangi hedef kitleyle
paylasilacagini ve o hedef kitlenin neyi isteyip istemeyeceklerini dngormeleri
gerekmektedir. Reklamda verilecek mesajin, hedef kitle Uzerinde etkileyici ve
yonlendirici olmasi gerekmektedir. Bu sekilde, hedef izler kitle Uzerinde,
markanin urunlerini tanitirken olumlu bir etki yaratmak ya da kitle Gzerinde

eskiden olusmus olan olumsuz tutumu olumluya donustiurmek
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amaclanmaktadir. En yalin anlami ile televizyon reklamlarinin basarisi, izler
kitleye ulasarak, dusunce, tutum ve davranislarinda koktenci degisimler

yaratmaktir (Temizer 2002).

Markalar drtnlerini tiketiciye pazarda tanitirken, hedef kitlenin ne istedigini
biliyor olmasi gerekmektedir. Reklamcilara izler kitlenin yas grubu, o kitlenin
neyi isteyip istemeyecegini 6ngérmesinde yardimci olur. Ornegin; 15-20 yas
grubu, elbise, ayakkabi, teknoloji Urunleri gibi mallar talep ederken; 25-30
yas grubu, egitim hayatini tamamlamig, bir meslek sahibi olan ve aile
kuranlardan olustugundan ev esyalarina talepleri daha ¢oktur. 60 yas grubu
da, pek cogu meslek yasamini tamamlamig, emekli hayati yasadigindan gezi
ve gozlem etkinliklerine egilimleri bulunmaktadir. Buna ek olarak, farkh yas
gruplarinin da farkl istek ve arzularinin oldugu gorulmektedir. Yukarida
ornekleri verilen ve yas gruplarina goére istek ve arzulari siniflandirilabilen
tuketicilere iletilecek mesajlarin ve reklamin yayinlanacagi kanalin ézenle ve

dikkatli secilmesi belirlenmesi gerekmektedir.

Bir diger degisken olarak karsimiza ¢ikan cinsiyet, tuketicinin bir trin, mal ve
hizmeti satin alirken etkili oldugu sdylenmektedir. Ornegin, kadinlarin gok
yuksek zaaflarindan biri olan ayakkabi satin aliminda ayakkabinin modaya
uygunlugu, rengi ve modeli 6n plandayken erkekler igin fiyati, rahat ve uzun
yillar kullanigli olmasi satin almadaki tercihleridir. Verilen érnege bagh olarak,
kadin ve erkeklerin satin alma davraniglarinda farkli parametrelerin oldugu
g6zlenmektedir (Ozdemir 2003).

Televizyon reklamlarinin yani sira son 10 yillik zaman diliminde internetin
glcu pazarlama ve satin alimlarinda da etkili oldugu gézlenmigstir. Tutumun
olumlu yénde olmasi, satin alma niyetlerini artirirken, tutumlar ve niyetler
arasindaki iligkiyi etkileyen faktorleri tam olarak siniflandirmamiz henuz
mumkun olamamigtir (Hwang vd., 2011:899).

Televizyon reklamlarinda kullanilan ses ve goruntuler sayesinde his ve
duygularin etkilenmesi saglanmaktadir. Kullanilan sloganlar, renkler,
taninmis karakterlerin reklamlarda tercih edilmesi his ve duygularini daha

hizli etkileyerek satin alma egilimini artirmaktadir.
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Bireylerin izlemeyi tercih ettigi TV programlari esnasinda gosterilen reklamlar
o bireyin, tutum ve davraniglarina hitap ediyorsa o driin, mal ve hizmeti satin
alma egilimini ve reklami yapilan markaya bagliigini bir o kadar daha

artirmaktadir.

ikna edici dzelligi ile 6n plana ¢ikan bir arag olarak reklam, reklamcilari
agisindan tutum surecinin 6nemli bir pargasidir. Reklamcilar igin reklama
yonelik olumsuz yaklagimlar reklamin basarisizligi olarak kabul edilmeyip,
kisilerin reklama yonelik sergiledikleri ve diger (Onay, 2012: 52). Bu
yaklasimlardan yola ¢ikarak pek ¢ok firma ve marka tuketici sikayetlerini

toplamakta ve bunlara 6nem vermeye gostermektedir.

2.4 Geng tuketicilerin reklamlara yonelik tutum ve davraniglari

GuUnumuzde Urun, mal veya hizmetlerin, kalitesine bakmaksizin kitlelere
ulagtiriimak istenilen mesajlar reklam araciligi ile iletiimesi firmalar igin
oncelikli bir hal almistir. Buna bagli olarak, kitlelerin izlemeyi tercih ettigi
reklamlar firma veya markalarin Grtnlerini alma egilimlerini ve davranislarini
belirlemesinde yardimci olmaktadir. Toplumsal yapi igerisinde gen¢ sinif
reklamlardan en c¢ok etkilenenlerin basinda gelmektedir. Cunku gencler,
surekli bir tutum ve davranisa bagli olmaksizin zaman igerisinde degiskenlik
gOsteren ve ilerleyen zamanda oturan kigiliklerine bagl olarak yeni Grtin, mal
ve hizmetleri denemek igin satin alma egilimine yonelirler. Dolayisiyla,
gengler reklamcilarin yonlendirmek igin siklikla kullandigi toplumsal sinifidir
(Gdnen vd. 2000). Toplumsal siniflari igcerisinde gengler de cinsiyet, yas, oku-
yazarlik dlzeyi, sosyo- ekonomik ve kultlrel yapisina bagl olarak kendi
icindeki tutum ve davraniglari da degisiklik gosterebilir. Genglerin bir Grln,
mal veya hizmeti satin alirken ki tutum ve davraniglarinin degiskenlik
gOstergesi ailelerinin aylik gelirlerine veya eger calismaktaysa kazanci
dogrultusundadir. Gelir dizeyi dusik olan ailelerde gencler Grin, mal ve
hizmetleri satin alirken deneyimlerinin azligi ve dikkatsiz kararlar almalari
nedeniyle gelir dizeyi yuksek olan ailelerdeki genclerden daha fazla zarar
gorebilmektedirler. Yani gelir dizeyi yiksek aileler daha ¢ok hal ve hizmet

satin alip, o mal ve hizmet hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmaktadirlar.
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Ancak gelir dizeyi dusuk aileler bunun tam tersi bir durumla karsi karsiyadir.
Gencglerin ¢cevresel ve psikolojik etmenlerden kaynaklanan farkliliklari
cinsiyetlerine baghdir. (Cecen 1969, Moschis and Churchill 1979, Soreh
1995). Dolayisiyla gengler bagimsiz tiketiciler olarak ortaya ¢gikmakta, marka
tercihleri ile satiglan etkilemekte ve sonugta genglerin tutumlarina goére
sekillendiriimektedirler. Boylelikle, dinyada isim yapmis pek ¢ok markada ilk
etapta gencleri hedef alan bir yaklasim sergilemekte ve urtn gesitliliginde o
yonde artirmaktadir (Soreh 1995).

Gelir dUzeyleri yiksek durumda olan gencler tiketime iligkin karar verirken ve
bilgi saglarken televizyon reklamlarindan daha fazla yararlanmakta ve
dolayisiyla daha c¢ok satin alabildikleri i¢in televizyonda gordukleri bireylerin
rollerine iliskin modelleri daha fazla taklit etmektedirler. Ayni durum gazete ve
dergi okuyan gelir diizeyleri yiksek durumda olan gencler icinde gecerlidir.
Gen¢ kizlarin makyaj malzemesi satan dergileri takip etmeleri bu duruma

verilebilecek bir drnek niteligindedir.

Firma ve markalarin hedefinde olan geng¢ sinifin satin almada tercih ettigi
sektorlerin baginda giyim, kozmetik, spor malzemeleri, teknolojik triinler vb.
gelmektedir. Cesitli davranis ve tutumlar kiguk yaslarda baslayip, genglik
yillarinda satin alinan Urlnlerce edinilen deneyimler, ilerleyen hayatlarinda
yerlesecek kisiliginde tutum ve davraniglarinin belirginlesmesinde yardimci
olabilecektir (Dursun 1993). Ornegin, 2017 yilinda gdsterilen garanti bankasi
Ugi reklamindaki robotun dikkat cekip, gencler tarafindan ilgi goérdugu

gOzlenmistir.

Pek cok Unli markanin yoéneticileri, geng kitleleri etkilemenin ¢ok 6nemli
oldugunu belirtmis ve gen¢ yasta o markanin benimsenmesinin ilerleyen
yaslardaki satin alma egilimlerine etkisi olacagini digsunmektedir (Solomon et
al. 2002). Belli bir markanin Urunleri ile kendisini 6zdeslestiren gengler, uzun
sure o markanin UrUnlerini satin alma egilimini sturdirmektedir. Bu baghlik
ayni zamanda bireyin diger markalara yonlenmesini ortadan kaldirdigi
gozlenmektedir. Boylece, unlu markalar bireyi uzun vyillar kendi Grunlerini

satin almasini saglamaktadir.
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Genglerin, tuketicilerin, deneyim, aidiyet, bagimsizlik, sorumluluk, aileleri ve
yakin cevresinden gorus alma ve kendilerini kabul ettirme zorunluluklar
vardir. Buna bagh olarak satin alinacak Urlnlerde geng tuketicinin kendisini
ortaya koymasini sagladigi diasundlmektedir. Cok sayida Urane ilgi
duymalarindan ve bunlar elde etmek icin kaynaklara sahip olmalarindan
dolayl, geng tuketiciler ¢gok sayida reklama maruz kalmaktadir. Ellerinde
bulundurduklari sermayeyi ¢ogu “iyi hissettirecek” Urlnler elde etmek igin

harcadiklari gerekmektedir.

Gunumuz gengleri televizyonla bluyudugu icin ve eski nesillere gore daha
uyanik olduklarindan, dretim yoneticileri onlara ulasmak istediklerinde ¢ok
yumusak davranmalidirlar. Avrupa’daki gengler artan karmasik tuketim
aliskanliklarina ve reklamlar konusunda daha ¢ok bilgiye sahiptirler. Bunun
en buyluk sebebi Avrupa’da genclere yonelik daha fazla reklam cesidi

olmasidir.

Televizyon reklami kahramanlari UnlU kigiler arasindan da segilebilir. BlyUk
firma ve markalar televizyon reklamlarinda unlt yuzlerin kullaniimasiyla
arinun akilda kalicihgini artirmay1 hedeflemektedir (Tasyurek, 2010, s.129).
Unldlerin kullaniimasi televizyon reklaminda tanitilan bir mal, (riin ve hizmete
olan yaklasimi Ust diizeyde tutmasini saglayabilmektedir. Unli firmalar
genclerin Unlu kigilere olan hayranligi sayesinde, o hedef kitlenin reklamlarda
kullanilan kigilere 6zendirerek satin alma egilimlerini artirmaya ¢alismaktadir.
Ornegin, Koton firmasinin 2017 yilinda Fahriye Evcen ile anlasmasi. Fahriye
Evcen’in reklamlarda giydigi ve tanitimini yaptigi Granlerin gencler tarafindan
¢ok satin alinmasina neden olmus, bu durumda unlulerin bu tip reklam

filmlerinde oynatiimasinin tuketim aliskanliklarini artirdiginin bir kanitidir.

Televizyon reklamlarinin hatirlanmasinda etkili olan bir diger onemli ozellik
de gun igerisinde g¢ok fazla reklam kusaginda tekrarlaniyor olmalaridir. Bu
durum Unlu kisilerin de ayni reklamlarda tercih edildigi dusundldtgunde
akilda kaliciliga yonelik etki daha da arttigi dustunulmektedir. Kisacasi bu
durum televizyon reklamlarinin izleyicilerde hipnoz etkisi yaratmasiyla

aciklanabilmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda gece saat 10’dan sonra
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yapilan sucuk, salam veya et arunu reklamlarinin genclerin zihinlerinde yer

ederek ertesi gun bu drunleri arzuladiklari gozlenmigtir.

Yasanilan yuzyilda hizla gergeklesen teknolojik gelismelerin en ¢ok geng
sinifi etkiledigi disuntlmektedir. Bu gelismeler isiginda, teknolojik Granlerin
tanitildigi televizyon reklamlari ayni sekilde geng kitleyi hedef almaktadir. Bu
baglamda televizyon reklamlarinin yani sira internet reklamciligi sosyal
medyanin igerisine bile sizarak, buyuk bir kullanici kitlesi olan genclerin
tiiketim aligkanliklarina miidahale edebilmektedir. Uretici firmalar gencleri
etkileyebilmek icin televizyon reklamlarina ek olarak sosyal medya dizileri,
muzik klipleri vb. alanlari da kullanmaktadir. Ornegin, 2017 yilinda yayinlana
‘0 sen olsan bari’ muzik klipinde Aleyna Tilki'nin giymis oldugu pijama
takiminin bile tim yaz gengler tarafindan populer olmasi ve yok satmasi bu

duruma bir drnektir.
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BOLUM 3

YONTEM

3.1 Arastirmanin Kapsami

Aragtirma modeli, arastirma amacina uygun olarak verilerin toplanmasi ve
analizi icin tarama modeli (anket) uygulanarak elde edilen bilgiler
dogrultusunda hazirlanmistir. Arastirma icin bilgi toplamada anket yéntemi
uygulanmig ve anket uygulanacak Kuzey Kibris Turk Cumhuriyeti vatandasi
tiketici gengler Yakin Dogu Universitesi sinirlari igerisindeki tesadiifi
orneklem yontemi segilerek gortusulmus, anketler yiz ylze uygulanmistir. Bu
arastirmada KKTC’li Universiteli genglerin televizyon reklamlarina bakis
acilari ve reklamlardaki mal, Grin ve hizmeti satin alma davraniglari

uzerindeki etkisi incelenmistir.

Yontemde izlenen suregte oncelikle aragtirma amag ve hipotezleri
belirlenmistir. Daha sonra sirasiyla; anket sorulari hazirlanmisg, anket sorulari
uygulanmisg, veriler kodlanmis ve dizenlenmis, istatistiksel analiz yapiimis ve

son olarak da sonugclar degerlendirilmigtir.

3.2 Calisma Grubu

Aragtirmamizda orneklem grubu olarak Lefkosa’da yer alan Yakin Dogu
Universitesinde okumakta olan KKTC'li 6grenciler segilmistir. Orneklem
grubu, hipotezlerin daha saglikh bir sekilde test edilebilmesi igin 6rneklerin
bizzat Universitede okumakta olan 6grenci olmasina dikkat edilmistir. Bu
cercevede 6rneklem 370 KKTC'li Yakin Dogu Universitesi 6grencilerinden
olugsmaktadir. (370 sayina; Yakin Dogu universitesi toplam KKTC'li Gniversite
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ogrencileri sayisindan yola gikilarak
https://www.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/ sitesinden
faydalanilarak, Confidence Level (% 95), Margin of Error (%5) temel alinarak
hesaplanmistir. Ankete katilacaklari saptamak icin, Yakin Dogu
Universitesinde yer alan fakultelerin kafeteryalarina gidilerek, rastgele segilen
ogrencilere oncelikle uyruklari sorulmus, KKTC’li olduklari saptanmis olan
ogrencilere yaslari sorulmustur. Anket ¢alismasina katilmayi kabul eden 18-
24 yas araligindaki rast gele secilmis KKTC’li 6grencilere anket kagitlari
dagitildiktan sonra gerekli agiklama yapilmig olup, sorulari sonuna kadar
dikkatlice okumalari gerektigi ve bireysel olarak yanitlamalari istenmigtir.
Orneklem grubumuz, 18-24 yas aralijinda, fakilte/yiiksekokul, kaginci sinif
ve cinsiyet gruplarinin tiketim aliskanliklarinin izledikleri televizyon
reklamlariyla ne kadar degistigini tam irdelemeyebilmek adina rastgele

yontemle segilip olusturulmustur.

3.3 Arastirmanin Sinirhhiklari

Aragtirma, KKTC’de bulunan 1 uUniversitede, yalnizca universite 6grencileri
Uzerinde uygulanmasi ve sadece KKTC uyruklu d6grenciler igerisinden
drneklemin olusturulmasi calismanin sinirlayicilarindandir. Orneklem 370
KKTC’li Yakin Dogu Universitesi 6grencilerinden olugsmaktadir. Bu galismaya
sadece belirtilen yas grubundaki 6grenciler dahil edilmistir. Yapilan
calismada elde edilen bulgular sadece Yakin Dogu Universitesi 6grencileri
icin genellestirilebilir. Aragtirmanin temel amaci 6grencilerin tiketim
aliskanliklarinin izledikleri televizyon reklamlariyla ne kadar degistigini tespit
etmektir. Arastirmada kullanilan Gniversite 6grencileri halen okumakta olan

ogrencilerden olugsmaktadir.
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3.4 Veri Toplama Teknigi

Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan hazirlanan anket formuna bagh
kalinarak Universitede okuyan KKTC’li 18-24 yas araligindaki 6grenciler ile

karsilikli gérisme yapilarak elde edilmistir.

3.4.1 Anket formunun hazirlanmasi

Arastirmamizda ydntem olarak anket tercih edilmigtir. Anket formu
hazirlanirken calismamiza yakin konu ile ilgili kaynaklar irdelenmistir (isler
1986, Yasak 1990, Dilek 1994, Akin 1995, Kapucu 1995, Guneri 1996).

Hazirlanan anket formunda herhangi bir aksaklik olup olmadiginin test
edilmesi icin rastgele secilen 20 KKTC’li Universite ogrencisine uygulanmigtir.
Elde edilen geri donimlerle anket formu Uzerinde bazi kiglk degisiklikler

yapilmis ve arastirmada kullanilan anket formu ortaya ¢ikmigtir.
Anket formu 4 bdlimden olusmaktadir:

Birinci bolimde; Demografik sorulara yer verilmistir. Universite égrencilerinin
cinsiyet, yas, fakultesi, kaginci sinifta okudugu ve ailelerinin gelir kaynaklari
hakkinda genel bilgileri iceren sorular yer almaktadir.

ikinci boliimde; (iniversite 6grencilerinin televizyon reklamlari ne kadar ilgileri

olduguna iligkin bilgileri igeren sorular bulunmaktadir.

Uglinct bélimde; televizyon reklamlarinin igerigi (ses, gorinti vb.) ile ilgili
universite ogrencilerinin reklamlara yonelik tutum, davranis ve egilimlerini

belirleyen sorular yer almaktadir.

Son bdélimde ise, Unlu kigilerin yer aldigi televizyon reklamlarin Gniversite
ogrencilerinin tuketim aliskanliklarina olan etkisini igeren sorular yer

almaktadir.

Gelistirilen anketin kullanilabilirlik ve yeterlilik durumu, Yakin Dogu
Universitesi iletisim Fakiiltesi Dekan V. Dog. Dr. Gdkge Kegeci, iletisim
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Fakultesi 6gretim tyesi Yrd. Dog. Dr. Pelin Agocuk, Yakin Dogu Universitesi
Egitim Fakiiltesi 6gretim tyesi Dog. Dr. Serap Ozbas ve Yrd. Dog. Dr. Behget

Oznacar’dan onaylatiimistir.

3.4.2 Anket formunun uygulanmasi

Tez cgalismasinda kullanilacak anket uygulamasi; 16 Nisan 2018 ile 15
Haziran 2018 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan 370 6grenci ile yuz
yuze gorugulerek yapilmigtir. Anket formunun uygulanmasinda, 6grencilere
sirasl ile 4 bolumden olusan anket sorulari yoneltilmigtir. Anket formunun her
bir katilimciya uygulanmasi yaklasik 5-10 dakika araliginda tamamlanmigtir.

Veri toplanmasi sirasinda herhangi bir sorunla karsilasiimamistir.

3.5 Verilerin Toplanmasi

Arastirmada, planlanan 370 kisilik 6rneklem grubundan verileri toplamak icin
anket yontemi kullanilmigtir. “Anket, belli bir amag ve plana gore duzenlenmis
soru listesi” olarak adlandirilir. Bu arastirma, tarama modelinin kullanildigi
betimsel bir arastirmadir. Betimsel tarama modelinde, belli bir zaman kesiti
icinde ¢ok sayida denek ve objeden elde edilen verilerin analizi ile arastirma
problemine veya problemlerine cevap aranmaktadir.

Calismada Uygulanan istatistiksel Analizler

Calismada genel 6zellikler hakkinda bilgi vermek amaci ile tanimlayici
istatistikler yapiimistir. Niteliksel veriler icin Sayi ve Yuzde ile dagihmlar
hakkinda bilgi verilmigtir. Calismada tum degiskenler niteliksel oldugu icin
istatistiksel karsilastiriimalarda “Ki-Kare testi” kullaniimigtir. Onemlilik degeri
(p) 0.05’den kugluk hesaplandiginda istatistiksel olarak anlamli kabul
edilmistir. Hesaplamalar hazir istatistik yazilimi ile yapilmistir (IBM SPSS
Statistics 22, SPSS inc., an IBM Co., Somers, NY).
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BOLUM 4

BULGULAR VE TARTISMA

Calismadaki bulgular, “Ogrencileri Demografik Bilgileri”, “Ogrencilerin
Reklamlara Yonelik ilgileri”, “Ogrencilerin televizyon reklamlarinin icerigine

yonelik tutum ve davraniglarr”, “Ogrencilerin Gnlilerin oynadidi televizyon
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglari” basliklari adi altinda verilmistir.
Ankete verilen cevaplar, betimleyici istatistikler (frekans, yliizde) ve t testi
kullanilarak analiz edilmis, alt basliklar halinde asagida her biri Cizelge

halinde 6zetlenmisgtir.

4.1 Ogrencileri Demografik Bilgileri

Bu boélimde Universite dgrencilerinin cinsiyet, yas, fakultesi, kaginci sinifta
okudugu ve ailelerinin gelir kaynaklari hakkinda genel bilgileri iceren sorulara

verdikleri cevaplar incelenmistir.

Arastirma kapsamina, ogrencilerin cinsiyet, fakultesi ve kaginci sinifta
okudugu gore elde edilen sonugclarin dagilimlar Cizelge 5.1°de verilmisgtir.

Cizelge 5.1 Universite 6grencilerinin cinsiyet, fakiiltesi ve kaginci sinifta
okudugu gore dagilimi
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Fakulte Yuzde
Sayi (%)

BESYO 24 6,5
Dis Hekimligi 15 4,1
Eczacilik 12 3,2
EGITIM 49 13,2
FEF 29 7,8
Hukuk 29 7,8
IIBF 25 6,8
iletisim 38 10,3
Mimarhk 29 7,8
Muh. 27 7,3
MYO 5 1,4
Saglhk 52 14,1
TIP 14 3,8
Turizm 10 2,7
Veterinerlik 12 3,2
Toplam 370 100,0
Kaginci sinif Yuzde
Sayi (%)

1 95 25,7

2 81 21,9

3 97 26,2

4 97 26,2
Toplam 370 100,0
Cinsiyet Yuzde
Sayi (%)

E 183 49,5

K 187 50,5
Toplam 370 100,0

Calismamiza katilan 370 0&grencinin; 52’1 (%14.1) Saglk Bilimleri
Fakiiltesinden, 49'u (%13.2) Egitim Fakiiltesinden, 38'i (%10.3) iletisim
Fakultesinden, 29'u (%7.8) Fen Edebiyat Fakultesinden, 29'u (%7.8) Hukuk
Fakultesinden, 29’u (%7.8) Mimarlik Fakultesinden, 27'i (%7.3) Muhendislik
Fakiltesinden, 25’i (%6.8) Fen Edebiyat Fakultesinden, 24’0 (%6.5) Beden
Egitimi Spor Yuksek Okulundan, 15'i (%4.1) Dis Hekimligi Fakultesinden,
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14’0 (%3.8) Tip Fakulltesinden, 12'i (%3.2) Veterinerlik Fakulltesinden, 12’
(%3.2) Eczacilik Fakultesinden ve 10'u (%2.7) Turizm bolumundendir.
Ogrencilerin 97’i (%26,2) 4.Sinif, 97’i (%26,2) 3.Sinif, 95'i (%25,7) 1.SInif,
81'i (%21,9) 2.Siniftir. Ogrencilerin; 187’i (%50,5) Kiz 6grenci, 183U (%49,5)
Erkek 6grencidir. Yas gruplarina gore yapilan degerlendirmede; 111’i (%30)
22-23 yas arasinda iken, 108'i (%29,2) 20-21 yas arasinda, 76’1 (%20,5) 18-
19 yas arasinda ve 75’i (%20,3) 24 yasgindadir.

Literatirde yapilan calismalarda ise, 21-25 yas araliginin frekans alindigi
universite oOgrencilerinin giyim sektorine yonelik satin alma egiliminin
incelendigi calismada, arastirmaya katilan o6grencilerin % 32,9’unun 16-20
yas grubunda, % 62,7’sinin 21-25 yas grubunda, % 4,4’Unun ise 26 ve Uzeri
yas grubunda oldugu elde edilmisti (Ozdemir, 2003).

Goénen ve Ozmete’nin 2004 yilinda gergeklestirmis oldugu Universite
ogrencilerinin  satin almaya iliskin karar verme bigimleri Uzerindeki
calismalarinda, galismaya katilan 6grencilerin ortalama 20-23 yas araliginda
secildigi gorulmektedir.

Cizelge 5.2 Universite 6grencilerinin yaslari, Ailenin Aylik Gelir Diizeyi,
ka¢ saat televizyon izledikleri, okudugu gore dagilimi
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Ailenin Aylik Gelir Diizeyi Say Yiizde (%)
<1000 TL 11 3,0
1001-3000 TL 11 3,0
3001-5000 TL 49 13,2
5001-7000 TL 121 32,7
> 7001 TL 178 48,1
Toplam 370 100,0
Glnde ortalama ka¢ saat
televizyon izliyorsunuz?
Say! Yizde (%)
< 2 Saat 153 41,4
3-5 Saat 91 24,6
6-8 Saat 26 7,0
> 8 Saat 10 2,7
izlemiyorum 90 24,3
Toplam 370 100,0
Televizyon reklamlarinda
gordugiiniiz bir trin, mal ve
hizmeti satin alirken hangi
Ozelliklerinden etkilenirsiniz?
Sayi Yiizde (%)
Marka 69 18,6
Fiyat 67 18,1
Kalite 178 48,1
Promosyonlu olup 23 6,2
olmamasi
Modaya uygun olmasi 33 8,9
Toplam 370 100,0
SINYAS Say Yiizde (%)
18-19 Yas 76 20,5
20-21 Yas 108 29,2
22-23 Yas 111 30,0
24 Yas 75 20,3
Toplam 370 100,0

Calismadaki 6grencilerin ailelerin aylik geliri incelendiginde, 178’inin (%48,1)
geliri 7.000 TL'den fazla, 121’inin (%32,7) geliri 5.000-7.000 TL arasinda,
49'unun (%13,2) geliri 3.000-5.000 TL arasinda, 11’inin (%3,0) geliri 1.000-
3.000 TL arasinda ve 11’inin (%3,0) geliri 1.000 TL az'dir (Cizelge 5.2).
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Ogrencilere, “Televizyon reklamlarinda gérdiginiz bir Griin, mal ve hizmeti
satin alirken hangi Ozelliklerinden etkilenirsiniz?” ifadesinde 178’i (%48,1)
Kaliteye 6nem verirken, 69'u (%18,6) Marka’ ya, 67'i (%18,1) Fiyat'a, 33'U
(%8,9) modaya uygun olmasina ve 23’0 (%6,2) esantiyon verip vermedigine

bakmaktadirlar.

4.2 Ogrencilerin Reklamlara Yénelik ilgileri

Bu bolimde universite ogrencilerinin reklamlara yonelik ilgileri hakkinda

genel bilgileri iceren sorulara verdikleri cevaplar incelenmisgtir.

Cizelge 5.3. Televizyon reklamlarini izlemeyi seviyorum sorusunun yas
gruplara gore analizi

Soru 7
Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum |Katihyorum | Kararsizim | Katiimiyorum | Katilmiyorum Toplam

SINYA 18-19 Yas Sayi 8 9 27 11 21 76
S % SINYAS 10,5% 11,8% 35,5% 14,5% 27,6% 100,0%

20-21 Yas Sayi 9 25 26 16 32 108
% SINYAS 8,3% 23,1% 24,1% 14,8% 29,6% 100,0%

22-23 Yas Sayi 14 29 21 19 28 111
% SINYAS 12,6% 26,1% 18,9% 17,1% 25,2% 100,0%

24 Yas Say! 4 10 13 21 27 75
% SINYAS 5,3% 13,3% 17,3% 28,0% 36,0% 100,0%

Toplam Sayi 35 73 87 67 108 370
% SINYAS 9,5% 19,7% 23,5% 18,1% 29,2% 100,0%

Yas dagihimina gére S7’in dagihimi arasindaki iligki dnemlidir (y? =23.71,
p=0.022).

Televizyon reklamlarini izlemeyi seviyorum ifadesinin, yasa gore yapilan
degerlendirmede, yas gruplari arasinda yapilan incelemede kesinlikle
katiimiyorum yuzdesinin en fazla oldugu saptanmigtir (Cizelge 5.3). Ayrica
ogrencilerin kaginci sinifla olduklari ile ilgili yapilan degerlendirmede bu ifade
ile istatistiksel olarak farkliik bulundugu saptanmistir (p=0.022). Fakat

cinsiyete gore yapilan analiz sonucunda ise bu ifade ile istatistiksel bir iligki
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gOzlenmemigtir. Gunde 2 saatten az TV izleyen kisilerin %9.8'i bu ifadeye
katiliyorken, %25.5'i kararsiz, % 23.5 katilmadigini belirtmistir. Gunde 3-5
saat TV izleyen kisilerin % 36.3’U bu ifadeye katiliyorken, %23.1’i kararsiz, %
19.8’inin katilmadigini gdézlenmistir. TV izleyen katilimcilar ile 7. Soru
arasinda istatistiksel olarak bir iligki bulunamamigtir. Arastirmadaki yas
gruplarinin  televizyon reklamlarini izlemeyi sevmemelerini gormemiz
arastirmayi yapan bizler i¢in surpriz bir sonu¢ olmamistir. CinkUl Universiteli
gengler, ginimuzde ders programlari, proje ve c¢alismalarinin yani sira
Ozellikle sosyal medya ve sosyal aktiviteye dnem verdikleri igin televizyon
izleyebilme firsati bulmuyor ya da izleyecek zaman yaratmiyor. Ayrica
internet ortaminin giin gegtikge 6nU alinmaz bir sekilde gelistigi, televizyonda
yayinlanan dizi, film, gesitli programlari, haberler ve reklamlarin timune ayni
zamanda internet ortaminda ulagabiliyor olmalari televizyon ve televizyon
reklamlarini izlemeyi sevmedigi gercedi ortaya cikmaktadir. Bu ifadede
cinsiyet farki baglaminda belirgin bir istatistiksel farkin ortaya ¢ikmamasi,
insanlarin tutum ve davraniglarinin bireysel olmasindandir. Dolayisiyla her
birey kendi 6z tutumuyla degerlendirildigi zaman cinsiyet farkina gore
televizyon reklamlarini 6grencilerin ne denli sevebilecegini istatistiksel olarak
ortaya koymak mumkin olmamaktadir. Fakat bu ifadeye 6grencilerin kaginci
sinif olduklarina bakildigi zaman istatistiksel bir degiskenlik oldugu
saptanmigtir. Bu durum, 6grencinin almis oldugu egitim, yagsam standardi,
zamanla olusacak olan dinya gorusu, aile ve sosyal hayatinin kendisi
uzerindeki etkilerinin degiskenlik gosterebilmesine baglidir. Bireyin bireylerle,
toplumla ve kurumlarla olusacak iligkilerinin ne denli olacagi aslinda
universite yillarinda kisisel statiye oturtulmasi bu duruma en buyuk etkendir.
Tam bu etmenlere bagh olarak kaginci sinif oldugu arastirmamizda
televizyon reklamlarini izlemeyi seviyorum sorusunda degisken bir unsur
olarak ortaya ¢ikmigtir. Ayrica televizyon reklamlarini izlemeyi sevenlerin 3-5
saat araliginda izleyen 6grencilerden olustugu sonucu ise hayatinda sosyal
medya ve sosyal aktiviteye daha az yer verdigi, aile yagsami ve ortalama
dersler ve projelerine daha ¢ok vakit ayirdigr dusunulmektedir.

Cizelge 5.4. Bir liriin, mal ve hizmeti satin almamda televizyon reklamlari
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Soru 8
Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum |Katihyorum | Kararsizim | Katiimiyorum | Katilmiyorum | Toplam

SINYAS 18-19 Yas Sayl 5 21 13 24 13 76
% SINYAS 6,6% 27,6% 17,1% 31,6% 17,1% 100,0%

20-21 Yas Sayi 9 26 19 37 17 108
% SINYAS 8,3% 24,1% 17,6% 34,3% 15,7% 100,0%

22-23 Yas Sayi 14 51 14 16 16 111
% SINYAS 12,6% 45,9% 12,6% 14,4% 14,4% 100,0%

24 Yas Say! 3 13 11 23 25 75
% SINYAS 4,0% 17,3% 14,7% 30,7% 33,3% 100,0%

Toplam Sayi 111 57 100 71 370
% SINYAS 30,0% 15,4% 27,0% 19,2% 100,0%

Yas dagihmina goére S8'in dagilimi

p<0,0001).

arasindaki iligki

Onemlidir (y? =39.83,

Bir Urtin, mal ve hizmeti satin almamda televizyon reklamlari beni yonlendirir

ifadesinin  18-19 ve 20-21 yas gruplarinda istatistiksel olarak farklilik

bulundugu ortaya c¢ikmistir (Cizelge 5.4). p<0.0001) Fakat cinsiyete gore

yapilan analiz sonucunda ise bu ifade ile istatistiksel bir iliski gozlenmemistir.

Televizyon izleme oranlari ile yapilan degerlendirmede ise, 2 saat ve 3-5 saat

ortalama televizyon izleyen kigilerin TV reklamlari tarafindan yonlendirildikleri

sonucuna varimistir.

Cizelge 5.5. Bir lirtin, mal ve hizmeti satin almamda televizyon
reklamlari beni yonlendirir sorusunun aylik gelire gore karsilastirmasi
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Soru 8
Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum [Katiliyorum|Kararsizim|Katiimiyorum| Katilmiyorum [Toplam

Aylik Gelir <1000 TL Sayi 0 7 2 0 2 11
% Aylik Gelir ,0% 63,6% 18,2% ,0% 18,2% 100,0%

1001-3000 TL Sayi 2 3 0 1 5 11
% Aylik Gelir 18,2% 27,3% ,0% 9,1% 45,5% 100,0%

3001-5000 TL Sayi 7 18 4 9 11 49
% Aylik Gelir 14,3% 36,7% 8,2% 18,4% 22,4% 100,0%

5001-7000 TL Sayi 8 40 21 44 8 121
% Aylik Gelir 6,6% 33,1% 17,4% 36,4% 6,6% 100,0%

> 7001 TL Sayi 14 43 30 46 45 178
% Aylik Gelir 7,9% 24,2% 16,9% 25,8% 25,3% 100,0%

Toplam Sayi 31 111 57 100 71 370
% Aylik Gelir 8,4% 30,0% 15,4% 27,0% 19,2% 100,0%

Aylik Gelire goére S8’in dagilimi arasindaki iliski dnemlidir (32 =48.531,
p<0,0001).

Ailesinin aylik geliri goz onune alindigi zaman, 3001-5000 TL araliginda
%50’sinin  bu
gOrulmustar. Ailesinin aylik gelirine gore sadece 3001-5000 TL geliri olanlarin
bir (Cizelge 5.5). TV

reklamlarinin yonlendiriimesine gore urin secgerken katilimcilarin, %39.1

ailesinin ayhk geliri olan katilimcilarin ifadeye katildigi

dagihmi arasinda anlamh iliski  bulunmustur
markasina, %38.8'i fiyatina, %24.7’si kalitesine, %26.1’i promosyonuna ve
%24.2’sininde modaya uygunluguna bakarak urlin sectigi gézlenmis ve

dagilim arasindaki iliskinin anlamli oldugu bulunmustur.

Cizelge 5.6. Televizyon reklamlarinda verilen mesaijlar tiketiciyi
etkilemektedir sorusunun yas gruplara gore analizi
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Soru 9
Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum |Katihyorum | Kararsizim | Katiimiyorum | Katilmiyorum | Toplam

SINYAS 18-19 Yas Sayi 19 30 10 13 4 76
% SINYAS 25,0% 39,5% 13,2% 17,1% 5,3% 100,0%

20-21 Yas Sayi 22 49 24 8 5 108
% SINYAS 20,4% 45,4% 22,2% 7,4% 4,6% 100,0%

22-23 Yas Sayi 23 42 26 7 13 111
% SINYAS 20,7% 37,8% 23,4% 6,3% 11,7% 100,0%

24 Yas Sayi 9 35 14 15 2 75
% SINYAS 12,0% 46,7% 18,7% 20,0% 2,7% 100,0%

Toplam Sayi 156 74 43 24 370
% SINYAS 42,2% 20,0% 11,6% 6,5% 100,0%

Yas dagilimina goére S9un dagihmi arasindaki iligki 6nemlidir (2 =25.38,
p=0.013).

Televizyon reklamlarinda verilen mesajlar tuketiciyi etkilemektedir ifadesinin
yas araligina gore yapilan analiz sonucunda % 42,2’si katilirken, %27’si
kararsiz kalmistir (Cizelge 5.6). Cinsiyete goére yapilan degerlendirme
sonucunda ise buylk bir c¢ogunlugunun bu ifadeyi destekledigi
gOzlemlenirken istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamistir. Gunde
ortalama izlenilen TV bakildiginda ise, 2 saatten az ve 3-5 saat TV izleyen
katilmcilarin %60’a yakini bu ifadeye katildigini bildirmistir. 8 saatten fazla

TV izleyen katihmcilara bakildigi zaman bu ifadeye katilmadigi gdézlenmistir.

Cizelge 5.7. Televizyon reklamlarinda verilen mesaijlar tiketiciyi
etkilemektedir sorusunun aylik gelire gore karsilagtiriimasi

Soru 9 | Toplam
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Tamamen Kesinlikle
Katiliyorum [Katiliyorum|Kararsizim|Katiimiyorum|Katilmiyorum
Aylik Gelir <1000 TL Sayi 6 2 3 0 0 11
% Aylik Gelir 54,5% 18,2% 27,3% ,0% ,0% 100,0%
1001-3000 TL Sayi 3 7 0 0 1 11
% Aylik Gelir 27,3% 63,6% ,0% ,0% 9,1% 100,0%
3001-5000 TL Sayi 8 14 14 8 5 49
% Aylik Gelir 16,3% 28,6% 28,6% 16,3% 10,2% 100,0%
5001-7000 TL Sayi 11 58 32 14 6 121
% Aylik Gelir 9,1% 47,9% 26,4% 11,6% 5,0% 100,0%
> 7001 TL Sayi 45 75 25 21 12 178
% Aylik Gelir 25,3% 42,1% 14,0% 11,8% 6,7% 100,0%
Toplam Sayi 73 156 74 43 24 370
% Aylik Gelir 19,7% 42,2% 20,0% 11,6% 6,5% 100,0%

Ailesinin aylik gelirine gore S9un dagilimi
=38.673, p=0.001).

arasindaki iligki dnemlidir (x?

Ozellikle orta gelirli ailelerin ¢ocuklari reklamlarin kendilerini yonlendirdigine

en cok katilanlar arasinda olmustur (p=0.001). Satin almaya yonlendikleri

urinlerinde en ¢ok markasindan etkilendikleri sonucu saptanmistir. Cunku

orta gelirli ailelerin ¢ocuklari bir Grin mal veya hizmet icin bir birleriyle

rekabete girmis saticilarin Urtnlerinin maliyetlerini hem ¢ok asiriya girmeden

hem de markalarindan o6dun vermeden c¢ekismeli ve yenilikgi bir bigcimde

yapmaktadirlar. Bunun sonucunda fiyatlar rekabete bagli olarak buyuk

farkhliklar géstermiyor ve ¢ogu sey ¢ok da pahali olmuyor. Sonucunda marka

kalitesini de rekabetle geligtirerek genglerin etkilenmesi saglaniyor.

Cizelge 5.8. Televizyon reklamlarinda verilen mesajlar tuketiciyi
etkilemektedir sorusunun urin segerken nelere dikkat edersiniz?
ifadesine gore karsilagtiriimasi




50

Soru 9

Tamamen Kesinlikle

Katiliyoru | Katiliyor |Kararsizi| Katilmiyor| Katiimiyor

m um m um um Toplam
Uriin secerken Marka Sayi 11 28 18 11 1 69
nelere dikkat % Uriin secerken | 15,9% | 40,6% | 26,1% | 15,9% 1,4% |100,0%
edersiniz? nelere dikkat
edersiniz?
Fiyat Sayi 8 27 15 12 5 67

% Uriin segerken 11,9% 40,3% | 22,4% 17,9% 7,5% [100,0%)
nelere dikkat

edersiniz?
Kalite Sayi 38 78 35 16 11 178
% Uriin secerken 21,3% 43,8% | 19,7% 9,0% 6,2% |100,0%)
nelere dikkat
edersiniz?
Promosyonlu olup Sayi 3 6 6 4 4 23

olmamasi % Uriin segerken 13,0% 26,1% | 26,1% 17,4% 17,4% [100,0%
nelere dikkat

edersiniz?
Modaya uygun Sayi 13 17 0 0 3 33
olmasi % Uriin segerken | 39,4% | 51,5% ,0% ,0% 9,1% [100,0%
nelere dikkat
edersiniz?
Toplam Sayi 73 156 74 43 24 370

% Uriin secerken 19,7% 42,2% | 20,0% 11,6% 6,5% |100,0%
nelere dikkat

edersiniz?

Uriin secerken nelere dikkat edersiniz? dagilimina gére S9un dagilimi
arasindaki iliski 6nemlidir (y2 =36.93, p=0.002).

TV reklamlarinin tiketiciyi etkilemesine gore urun segerken katihmcilarin,
%40,6'st  markasina, %40,3’4 fiyatina, %43,8'i kalitesine, %26,1’i
promosyonuna ve %51,5’'ininde modaya uygunluguna bakarak Urin sectigi
g6zlenmis ve dagihm arasindaki iligkinin anlamh oldugu bulunmustur.
Markasi, kalitesi, fiyati ve 0zellikle modaya uygunlugu agisindan reklamlarin
verdigi mesaijlar tiketiciyi etkiler niteliktedir. Ozellikle de kadin katilimcilarin
modaya uygunlugu bakimindan reklamlardaki mesajlardan etkilendigi
gOzlemlenmistir. Bunun sebebi kadinlarin moda, giyim ve kozmetik
artnleriyle ilgili olmasi ve gogu markanin da televizyon reklamlarinda kendini
gOsterebilecekleri, genis kitlelere ulagabilecekleri bir ara¢ olan televizyonu

kullaniyor olmasindandir. Bu ifadeye sekiz saatten az televizyon izleyen tim
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katilimcilar katilmaktadir. Katilmcilarin buayuk bir ¢ogunlugun bu ifadeye

katilmasinin yani sira tek istatistiksel degigsken olarak televizyonu sekiz

saatten fazla izleyen katiimcilarin bu ifadeye katilmamasidir. ifadeye

katilmamalarindaki en bulyuk sebep, gun iginde ayni reklamlara maruz

kalmalari onlarn artik etkilememektedir. Yani bu katilimcilarda duyum esigi

dedigimiz alginin artik 0 mesaji alsa bile almiyormus gibi kabul etmesidir.

Cizelge 5.9. Televizyon reklamlarn toplumu olumsuz yonde

etkilemektedir sorusunun cinsiyete gore dagilimini

Soru 10
Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum | Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyorum | Toplam

Cinsiyet E Sayi 29 53 51 39 11 183
% Cins 15,8% 29,0% 27,9% 21,3% 6,0% 100,0%

K Sayi 18 33 67 60 9 187
% Cins 9,6% 17,6% 35,8% 32,1% 4,8% 100,0%

Toplam Sayi 47 86 118 99 20 370
% Cins 12,7% 23,2% 31,9% 26,8% 5,4% 100,0%

Cinsiyetlere gore S10’'un dagilimi arasindaki iliski dnemlidir (y2 =14.01,

p=0.007).

Televizyon reklamlari toplumu olumsuz yonde etkilemektedir sorusunun

cinsiyete gore yapilan dagihminda, kadinlarin %35.8’i kararsiz kalirken,

%32.1’i katilmadiklarini bildirmigtir. Buna karsin erkeklerin %27.9'u kararsiz
kalirken %29’u katildiklarini ifade etmigtir (Cizelge 5.9).

Cizelge 5.10. Televizyon reklamlari toplumu olumsuz yonde
etkilemektedir sorusunun TV izlenme dagilimi

Soru 10
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Tamamen Kesinlikle
Katiliyorum|Katilyorum|Kararsizim [Katiimiyorum| Katilmiyorum
Ortalama_ka¢_saa < 2 Saat Sayi 19 32 45 56 1
LTV % Ortalama kag saat| 12,4% 20,9% 29,4% 36,6% 7%
TV?
3-5 Saat Sayi 6 20 25 31 9
% Ortalama kag saat 6,6% 22,0% 27,5% 34,1% 9,9%
TV?
6-8 Saat Sayi 6 6 9 2 3
% Ortalama ka¢ saat| 23,1% 23,1% 34,6% 7,7% 11,5%
TV?
> 8 Saat Sayi 1 3 5 0 1
% Ortalama ka¢ saat | 10,0% 30,0% 50,0% ,0% 10,0%
TV?
izlemiyoru Sayi 15 25 34 10 6
m % Ortalama kag saat | 16,7% 27,8% 37,8% 11,1% 6,7%
TV?
Toplam Sayi 47 86 118 99 20
% Ortalama ka¢ saat | 12,7% 23,2% 31,9% 26,8% 5,4%
TV?

Ortalama ka¢ saat TV izledigi dagihmina gére S10’'un dagihmi arasindaki
iligki 6nemlidir (y2 =44.43, p<0,0001).

Gunde ortalama izlenilen TV bakildiginda ise, 2 saatten az ve 3-5 saat TV

izleyen katihmcilarin sirasiyla %36.6’s1 ve %34.1’i bu ifadeye katilmadigini

bildirmistir. 10. soru ile gunde ortalama izlenilen TV dagihmi arasindaki

istatistiksel iligkinin anlamli oldugu bulunmustur (p<0,0001) (Cizelge 5.10).

Katilimcilar, televizyon reklamlarinin toplum Uzerinde olumsuz bir etkisi

oldugunu dusunmemektedirler. Televizyon reklamlari, toplumu bilgilendirme,

yonlendirme, ikna etkisi, ihtiyaglarini belileme 6zeligine sahiptir. insanlarin

nelere ihtiyaci olup olmadigini bile kendileri reklamlar araciligi ile fark

edebilmekte, Urin mal veya hizmeti karsilastirip degerlendirebilme firsati

bulabildidi icin olumsuz ydonde etkilenmedikleri kanaati olusmaktadir.

Cizelge 5.11. Televizyon reklamlarinda uirunlerin karsilagtirnimasi
hosuma gider ifadesinin yas dagilimina gore karsilastiriimasi

Soru 11

Tamamen IKat|I|yorum | Kararsizim IKat||m|yorum| Kesinlikle

Toplam
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Katiliyorum Katilmiyorum

SINYAS 18-19 Yas Sayl 10 18 17 25 6 76
% SINYAS 13,2% 23, 7% 22,4% 32,9% 7,9% 100,0%

20-21 Yas Sayi 9 42 15 22 20 108
% SINYAS 8,3% 38,9% 13,9% 20,4% 18,5% 100,0%

22-23 Yas Sayi 14 36 29 22 10 111
% SINYAS 12,6% 32,4% 26,1% 19,8% 9,0% 100,0%

24 Yas Say! 5 27 21 15 7 75
% SINYAS 6,7% 36,0% 28,0% 20,0% 9,3% 100,0%

Toplam Sayi 123 82 84 43 370
% SINYAS 33,2% 22,2% 22,7% 11,6% 100,0%

Yas dagihimina gére S11’in dagihmi arasindaki iligski 6nemlidir (32 =21.85,
p=0.039).

Televizyon reklamlarinda urunlerin kargilastiriimasi hosuma gider ifadesinin
yas gruplari arasindaki dagiliminda istatistiksel olarak farkhlik bulundugu
ortaya ¢cikmigtir (p=0.039) (Cizelge 5.11). Cinsiyete gore yapilan incelemede
istatistiksel herhangi bir fark olmayip, katilimcilarin gogunlugunun bu ifadeye
katildig1 gézlenmigstir. Ailesinin aylik geliri 5001-7000 TL ve 7001 TL Uzeri
olan katilimcilarin sirasi ile %34,7 ve %34,8'nin bu ifadeye katildigi, %19,8
ve %25.3 oranlarinda ise katilmadigi gozlenmistir. Bu ikili veri arasinda

yapilan istatistiksel analizde herhangi bir iligki bulunamamistir.

Cizelge 5.12. Televizyon reklamlarinda uriinlerin kargilagtiriimasi
hosuma gider sorusunun urun segerken nelere dikkat edersiniz?
ifadesine gore karsilagtiriimasi

I Soru 11
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Kesinlikle

Tamamen [Katilhyoru|Kararsizi| Katiimiyor |Katiimiyoru

IKatiliyorum m m um m
Uriin segerken Marka Sayi 2 29 17 15 6
nelere dikkat % Uriin secerken | 2,9% | 42,0% | 24,6% | 21,7% 8,7%
edersiniz? nelere dikkat
edersiniz?
Fiyat Sayi 7 22 13 19 6

% Uriin secerken 10,4% 32,8% | 19,4% 28,4% 9,0%
nelere dikkat

edersiniz?

Kalite Sayi 13 58 37 47 23

% Uriin secerken 7,3% 32,6% | 20,8% 26,4% 12,9%
nelere dikkat

edersiniz?
Promosyonlu olup Sayi 5 6 8 1 3
olmamasi % Urtin secerken | 21,7% | 26,1% | 34,8% | 4,3% 13,0%
nelere dikkat
edersiniz?
Modaya uygun Sayi 11 8 7 2 5
olmasi % Uriin secerken | 333% | 24.2% | 21,2% | 6,1% 15,2%
nelere dikkat
edersiniz?
Toplam Say! 38 123 82 84 43

% Uriin secerken 10,3% 33,2% | 22,2% 22,7% 11,6%
nelere dikkat

edersiniz?

Uriin secerken nelere dikkat edersiniz? dagilimina goére S11'in dagilimi
arasindaki iligki 6nemlidir (y? =41.30, p=0.001).

Uriin segerken katiimcilarin, %42’sinin markasina gore secim yaptigini
bildirmistir. Buna ek olarak promosyonlu Urin secilmesine goére yapilan
degerlendirmede, % 47,8 katiliyorken, %17.3’Unun katilmadigi ve %34.8’inin
de karamsar oldugu saptanmistir. Urlin secerken katilimcilarin modaya
uygunluguna gore yapilan Urun karsilastirimasinda %24.2’sinin katildidi, %
6.1’nin  katlmadigi  bulunmustur.  Modaya gbre yapilan  drin
kargilastiriimasindaki istatistiksel iliskinin anlamli oldugu bulunmustur
(Cizelge 5.12). Ozellikle gelir diizeyi yiiksek olan ailelerin katiimcilar ve
satin almay! dusundukleri, Grdnlerin marka duzeyinde karsilastirilmasi
hoglarina gitmektedir. Cunkd onlar i¢in satin alacaklari daha garanti gozle

bakilip drunun ozelliklerinin es deger diger markalarla kargilastiriimasi ve
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bunlar takip ederek fiyata pek de bakmaksizin kendine daha ¢ok imkén

sunabilecegi urine yonelmeleri bu duruma birer ornektir. GUnimuzde Apple

ve Samsung urind mobile Grdnlerin bu ifadede bahsedilen konuyla ilintili

oldugu asikardir.

Cizelge 5.13. Televizyon reklamlarinda urunlerin 6zellikleri
abartilmaktadir ifadesinin TV izlenme dagilimi

Soru 12
Kesinlikle
Tamamen |Katilyoru | Kararsizi |Katilmiyoru| Katiimiyoru
Katiliyorum m m m m Toplam
Ortalama_kag¢_saa < 2 Saat Sayi 57 50 27 15 4 153
tTv % Ortalama kag 37,3% 32,7% | 17,6% 9,8% 2,6% [100,0%
saat TV?
3-5 Saat Sayi 16 41 19 12 3 91
% Ortalama kag 17,6% 45,1% 20,9% 13,2% 3,3% 100,0%
saat TV?
6-8 Saat Sayi 3 6 13 2 2 26
% Ortalama kag 11,5% 23,1% 50,0% 7,7% 7,7% 100,0%
saat TV?
> 8 Saat Sayi 4 0 3 2 1 10
% Ortalama kag 40,0% ,0% 30,0% 20,0% 10,0% |100,0%
saat TV?
izlemiyoru Sayi 45 27 9 2 7 90
m % Ortalama kag 50,0% 30,0% | 10,0% 2,2% 7,8% 100,0%
saat TV?
Toplam Sayi 125 124 71 33 17 370
% Ortalama kag 33,8% 335% | 19,2% 8,9% 4,6% 100,0%
saat TV?

Ortalama kag¢ saat TV izledigi dagihmina gore
iliski 6nemlidir (y2 =57.22, p<0,0001).

S12'in dagilimi arasindaki

Televizyon reklamlarinda urinlerin 6zellikleri abartiimaktadir ifadesi ile glinde

ortalama izlenilen TV dagilimi arasindaki istatistiksel iligkinin anlaml oldugu
bulunmustur (p<0,0001).

Cizelge 5.14. Televizyon reklamlarinda urinlerin 6zellikleri
abartilmaktadir ifadesinin uriun segerken nelere dikkat edersiniz?

ifadesine gore karsilastiriimasi

Soru 12

Tamamen I Katihyor |KararS|2||Kat|Im|yor| Kesinlikle

Toplam
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Katiliyoru um m um Katiimiyor
m um
Uriin segerken Marka Sayi 25 15 19 6 4 69
nelere dikkat % Uriin secerken | 36,2% | 21,7% | 27.5% | 8,7% 5,8% |100,0%
edersiniz? nelere dikkat
edersiniz?
Fiyat Sayi 22 26 8 7 4 67
% Uriin secerken 32,8% 38,8% | 11,9% 10,4% 6,0% |100,0%)
nelere dikkat
edersiniz?
Kalite Sayi 66 69 25 13 5 178
% Uriin segerken | 37,1% 38,8% | 14,0% 7,3% 2,8% [100,0%)
nelere dikkat
edersiniz?
Promosyonlu olup Sayi 5 4 7 7 0 23
olmamasi % Uriin segerken |  21,7% 17,4% | 30,4% | 30,4% ,0% 100,0%
nelere dikkat
edersiniz?
Modaya uygun Sayi 7 10 12 0 4 33
olmasi % Uriin secerken 21,2% 30,3% | 36,4% ,0% 12,1% |100,0%
nelere dikkat
edersiniz?
Toplam Sayi 125 124 71 33 17 370
% Uriin segerken | 33,8% 33,5% | 19,2% 8,9% 4,6% [100,0%
nelere dikkat
edersiniz?

Uriin secerken nelere dikkat edersiniz? dagilimina goére S12'in dagilimi
arasindaki iligki 6nemlidir (y? =45.83, p<0.0001).

Uriin segerken ise markasina, fiyatina, kalite ve modaya uygunluguna gore

yapilan incelemede katilimcilarin buyuk bir ¢ogunlugu abartih oldugu

kanaatine varmistir. Buna karsin, televizyon reklamlarinda ki promosyonlu

artnlerin  6zelliklerinin  abartilarak yansitilimadigi

kanaatine variimistir.

Uriinlerin abartilmasi ve promosyonlu olmasina gdre yapilan istatistiksel

iliskinin anlamli oldugu hesaplanmistir (p<0,0001) (Cizelge 5.14).

Cizelge 5.15. TV reklamlarini glivenilir ve duriist bulurum ifadesinin TV
izlenme dagilimi karsilastiriimasi

Ortalama_ka¢_saa < 2 Saat

Soru 13
Tamamen Kesinlikle
Katilyorum [Katiliyorum|Kararsizim |Katilmiyorum|Katiimiyorum
Sayi 7 17 27 68 34




57

LTV % Ortalama kag 4,6% 11,1% 17,6% 44,4% 22,2%
saat TV?
3-5 Saat Sayi 7 20 28 28 8
% Ortalama kag 7.7% 22,0% 30,8% 30,8% 8,8%
saat TV?
6-8 Saat Sayi 4 11 8 2 1
% Ortalama kag 15,4% 42,3% 30,8% 7.7% 3,8%
saat TV?
> 8 Saat Sayi 3 3 0 2 2
% Ortalama kag 30,0% 30,0% ,0% 20,0% 20,0%
saat TV?
izlemiyoru Sayi 8 7 10 29 36
m % Ortalama kag 8,9% 7,8% 11,1% 32,2% 40,0%
saat TV?
Toplam Sayi 29 58 73 129 81
% Ortalama kag 7,8% 15,7% 19,7% 34,9% 21,9%
saat TV?

Ortalama ka¢ saat TV izledigi dagihmina gore S13’Gn dagilimi arasindaki
iligki 6nemlidir (y2 =79.57, p<0,0001).

TV reklamlarini guvenilir ve durist bulurum ifadesi ile ginde ortalama
izlenilen TV bakildiginda ise, 2 saatten az ve 3-5 saat TV izleyen
katilimcilarin buyuk bir gogunlugunun bu ifadeye katilmadigi gdzlenmistir. 6-8
saat ve 8 saat Uzeri TV izleyen katilimcilarin %42.3’G ve % 30.3’G reklamlari
glUvenilir ve dirGst bulmaktadir. Bu soru ile gunde ortalama izlenilen TV
dagihmi arasindaki istatistiksel iligkinin anlamli oldugu bulunmustur (Cizelge
5.15) (p<0,0001). Cinsiyete gore yapilan degerlendirme sonucunda hem
erkek hem de kadin katihmcilarin buylk bir ¢ogunlugunun bu ifadeye
katilmadig1 gozlemlenmistir. Bu ifadenin, katihmcilarin yas, kacginci sinif
olduklari ve ailelerinin gelir dlzeyleri ile yapilan ¢apraz degerlendirmeler
sonucunda bu ifadeye katilmadiklari gézlenmistir. Sekiz saatten fazla
televizyon izleyen katihmcilar ise tam tersi bir bigcimde reklamlari gtvenilir ve
durast bulmaktadir. Zaten guvenilir bulduklari igin o kadar saat televizyon ve
dolayisiyla  televizyon reklamlarini izledikleri sonucunu  gikarmis

bulunmaktayiz.

4.3 Ogrencilerin televizyon reklamlarinin igerigine yénelik tutum ve
davranislari
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Bu bolimde universite ogrencilerinin televizyon reklamlarinin igerigine yonelik
tutum ve davranislari hakkinda genel bilgileri iceren sorulara verdikleri cevaplar

incelenmistir.

Cizelge 5.16. Bir televizyon reklaminda, reklam mesajini konunun
uzmani bir kigsinin vermesi daha etkili olur ifadesinin yas gruplarina
gore dagilimi

Soru 14
Tamamen Kesinlikle
Katiliyorum |Katiliyorum | Kararsizim | Katiimiyorum [ Katilmiyorum
SINYAS 18-19 Yas Sayl 24 27 10 12 3
% SINYAS 31,6% 35,5% 13,2% 15,8% 3,9%
20-21 Yas Sayi 23 55 13 13 4
% SINYAS 21,3% 50,9% 12,0% 12,0% 3, 7%
22-23 Yas Sayi 23 52 17 7 12
% SINYAS 20,7% 46,8% 15,3% 6,3% 10,8%
24 Yas Say! 16 32 19 8 0
% SINYAS 21,3% 42,7% 25,3% 10,7% ,0%
Toplam Sayi 166 59 40 19
% SINYAS 44,9% 15,9% 10,8% 5,1%

Yas dagilimina gére S14°GUn dagihmi arasindaki iliski dnemlidir (x2 =26.42,
p=0.009).

Bir televizyon reklaminda, reklam mesajini konunun uzmani bir Kisinin
vermesi daha etkili olur ifadesinin cinsiyete gore yapilan degerlendirme
sonucuna gore kadinlarin 46.5'i ve erkeklerin % 43.2’si katildigi gozlenmigtir.
Yasa gore yapilan degerlendirme de 20-21 ve 22-23 yas grubunda bulunan
Kisilerin buyuk bir yizdesi bu ifadeye katiimaktadir (Cizelge 5.16).

Cizelge 5.17. Bir televizyon reklaminda, reklam mesajini konunun
uzmani bir kigsinin vermesi daha etkili olur sorusunun iiriin segerken
nelere dikkat edersiniz? ifadesine gore karsilagtiriimasi

Soru 14

Tamamen Kesinlikle
Katiliyoru | Katiliyor [Kararsizi|Katilmiyor| Katiimiyor

m um m um um

Uriin segerken Marka Sayi 13 35 10 7 4
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nelere dikkat % Uriin secerken | 18,8% 50,7% | 14,5% | 10,1% 5,8%
edersiniz? nelere dikkat
edersiniz?
Fiyat Sayi 18 27 12 3 7

% Uriin secerken 26,9% 40,3% | 17,9% 4,5% 10,4%
nelere dikkat

edersiniz?

Kalite Sayi 42 87 28 15 6
% Uriin segerken |  23,6% 48,9% | 15,7% 8,4% 3,4%

nelere dikkat

edersiniz?
Promosyonlu olup Sayi 5 5 3 8 2
olmamasi % Uriin segerken | 21,7% | 21,7% | 13,0% | 34,8% 8,7%
nelere dikkat
edersiniz?
Modaya uygun Sayi 8 12 6 7 0
olmasi % Uriin segerken | 24,2% | 36,4% | 18,2% | 21,2% ,0%
nelere dikkat
edersiniz?
Toplam Sayi 86 166 59 40 19

% Uriin segerken |  23,2% 449% | 15,9% | 10,8% 5,1%
nelere dikkat

edersiniz?

Uriin secgerken nelere dikkat edersiniz? dagilimina gére S14’Gn dagilimi
arasindaki iligki 6nemlidir (y? =32.30, p=0.009).

Konuyu bir uzmanin anlatmasina gore katiimcilar tGrln secerken markasina
gore % 50.7, fiyatina gore %48.9, modaya uygunluguna gore ise %36.4’0 bu
ifadeye katilirken Urinin promosyonlu olup olmamasiyla uzman kisinin
reklamda oynamasi arasinda herhangi bir anlamli istatistiksel sonug
bulunamamistir. 18-19 gibi ilk yas gruplari bu ifadeye diger yas gruplarina
nazaran daha az oranda katihyorlar. Bu durum, en glizel 6rnek olan dis
doktorlarinin oynadiklari dis macunu reklamlari ile ifade edilebilir. Kamu
spotuymus gibi bilgilendirici ve egitici gorunumuyle c¢ekilmig, doktorlarin
macun hakkinda igerikli bilgi verdikten sonra tlketiciye o drinu satin

almalarini ve yararli olduguna ikna etmeyi amaclayan reklamlardir.

Cizelge 5.18. Tiiketiciler reklamlar araciligi ile aldatiimaktadir ifadesinin
cinsiyete gore dagilimi

| Soru 15 |




Tamamen Kesinlikle
Katiliyorum | Katillyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyorum
Cinsiyet E Sayi 40 74 30 26 13
% Cins 21,9% 40,4% 16,4% 14,2% 7,1%
K Sayi 35 60 50 35 7
% Cins 18,7% 32,1% 26,7% 18,7% 3, 7%
Toplam Sayi 75 134 80 61 20
% Cins 20,3% 36,2% 21,6% 16,5% 5,4%

Cinsiyetlere gore S15in dagihmi arasindaki iligki dnemlidir (y?2

p=0.042).
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=9.88,

Tuketiciler reklamlar araciligi ile aldatiimaktadir ifadesinin cinsiyete gore

yapilan degerlendirme sonucuna gore erkeklerin buyuk bir ¢gogunlugu bu

ifadeye katilirken, kadinlarin %32.1°i katihyor, %26.7’si kararsiz ve %30.2’si

ise katiimadigini bildirmigtir.

Cizelge 5.19. Tiiketiciler reklamlar araciligi ile aldatiimaktadir ifadesinin
TV izlenme dagilimi karsilastiriimasi

Soru 15
Kesinlikle
Tamamen |Katilyoru | Kararsizi |Katilmiyoru| Katiimiyoru
Katiliyorum m m m m
Ortalama_kag¢_saa < 2 Saat Sayi 23 61 35 28 6
tTv % Ortalama kag 15,0% 39,9% | 22,9% | 18,3% 3,9%
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saat TV?
3-5 Saat Sayi 9 33 24 21 4
% Ortalama kag 9,9% 36,3% 26,4% 23,1% 4,4%
saat TV?
6-8 Saat Sayi 4 6 9 2 5
% Ortalama kag 15,4% 23,1% 34,6% 7,7% 19,2%
saat TV?
> 8 Saat Sayi 5 2 2 1 0
% Ortalama kag 50,0% 20,0% 20,0% 10,0% ,0%
saat TV?
izlemiyoru Sayi 34 32 10 9 5
m % Ortalama kag 37,8% 35,6% | 11,1% 10,0% 5,6%
saat TV?
Toplam Sayi 75 134 80 61 20
% Ortalama kag 20,3% 36,2% | 21,6% 16,5% 5,4%
saat TV?

Ortalama kag¢ saat TV izledigi dagihmina gére S15’'in dagilimi arasindaki
iliski 6nemlidir (y2 =52.43, p<0,0001).

8 saate kadar TV izleyen ve hi¢ izlemeyen katilimcilarin buyuk bir cogunlugu
bu ifadeye katilmaktadir. Yapilan hesaplamalara goére istatistiksel olarak
anlamli sonug bulunmustur (p<0,0001) (Cizelge 5.19). Bunlara ek olarak bu
soru ile katilimcilarin yas, kaginci sinif olduklari ve ailelerinin gelir dizeyleri
ile yapilan ¢apraz degerlendirmeler sonucunda bu ifadeye blyuk bir oranda
katildiklari gozlenmigtir. Televizyon reklami izlemeyi sevmeyen katilimcilar
bu ifadeye katilmamakta oldugunu ve o yuzden izlemedigini sdylememiz
yanlis olmamaktadir. Ureticiler, Urettiklerini tiiketiciye ulastirabilmek icin her
yolu denemekte, ikna etmek icin bile adeta rekabettedirler. Ornegin bir
camasir ilacinin, reklamda ¢amasgirlarin yikandiktan sonra bile ilk glinku gibi
canl renlerde kalacagina tuketicileri ikna edebilmekte ve tuketicinin satin
aldigi camasir ilaglarinin aralarinda kullanim sonra aralarinda pek de bir

farkin olmadigini goérdukleri zaman aldatildiklarini disunmektedirler.

Cizelge 5.20. Reklamlardan etkilenerek teknolojik trunleri satin almak
egilimindeyim sorusunun aylik gelire gore karsilastiriimasi

Soru 16

Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum [Katiliyorum|Kararsizim|Katiimiyorum|Katilmiyorum
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Aylik Gelir <1000 TL Sayi 3 3 2 3 0
% Aylk Gelir 27,3% 27,3% 18,2% 27,3% ,0%
1001-3000 TL Sayi 2 4 0 3 2
% Aylik Gelir 18,2% 36,4% ,0% 27,3% 18,2%
3001-5000 TL Sayi 9 10 12 12 6
% Aylik Gelir 18,4% 20,4% 24,5% 24,5% 12,2%
5001-7000 TL Sayi 10 23 32 44 12
% Aylk Gelir 8,3% 19,0% 26,4% 36,4% 9,9%
> 7001 TL Sayi 20 27 31 64 36
% Aylik Gelir 11,2% 15,2% 17,4% 36,0% 20,2%
Toplam Sayi 44 67 7 126 56
% Aylk Gelir 11,9% 18,1% 20,8% 34,1% 15,1%

Ailesinin aylik gelirine gére S16’in dagihmi arasindaki iliski

=23.961, p=0.090).

onemsizdir (x?

Reklamlardan etkilenerek teknolojik drlnleri satin almak egilimindeyim

ifadesinin cinsiyete goére yapilan incelemesinde, %19.1 ve %14.2’si bu

ifadeye katiliyorken kadinlarin % 17.1 ve %9.6’sinin bu ifadeye katildigi

gozlenmigtir. Ailesinin aylik gelirine gore yapilan incelemelerde aylik geliri

5001 TL’nin Uzerinde olan katiimcilarin %34.2 si ve %19.5’i bu ifadeye

tamamen katilmaktadir (Cizelge 5.20). Ginde ortalama izlenilen TV oranina

bakildiginda ise, 2 saatten az ve 3-5 saat diliminde ortalama TV izleyen

katilimcilarin %40’nin bu ifadeyi destekledigi gozlenmistir.

Cizelge 5.21. Reklamlardan etkilenerek teknolojik trtnleri satin almak
egilimindeyim sorusunun liriin segerken nelere dikkat edersiniz?
ifadesine gore karsilagtiriimasi

Soru 16
Tamamen
Katiliyoru | Katiliyoru | Kararsizi | Katiimiyoru | Kesinlikle
m m m m Katilmiyorum
Uriin secerken Marka Sayi 9 14 19 18 9
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nelere dikkat % Uriin secerken| 13,0% 20,3% 27,5% 26,1% 13,0%
edersiniz? nelere dikkat
edersiniz?
Fiyat Sayi 12 14 21 11 9
% Uriin segerken| 17,9% 20,9% 31,3% 16,4% 13,4%
nelere dikkat
edersiniz?
Kalite Sayi 11 23 28 86 30
% Uriin secerken]  6,2% 12,9% 15,7% 48,3% 16,9%
nelere dikkat
edersiniz?
Promosyonlu Sayi 3 6 6 7 1
olup olmamas! ¢, (jrin secerken| 13,0% | 26,1% | 26,1% | 30,4% 4,3%
nelere dikkat
edersiniz?
Modaya uygun Sayi 9 10 3 4 7
olmasi % Uriin secerken] 27,3% | 30,3% 9,1% 12,1% 21,2%
nelere dikkat
edersiniz?
Toplam Sayi 67 77 126 56
% Uriin secerken 18,1% 20,8% 34,1% 15,1%

nelere dikkat

edersiniz?

Urlin segerken nelere dikkat edersiniz? dagihmina gére S16’in dagilimi
arasindaki iligki 6nemlidir (y? =56.02, p<0.0001).

Teknolojik Uran secgerken ise %33,3’UnUn markasina, %38,8’inin Urinin
fiyatina bakmaktadir. Buna karsin, %48,3'U ise kalitesine bakmadan
teknolojik Grun sectiklerini belirtmigtir (Cizelge 5.21). Orta ve yuksek gelirli
ailelerin ¢gocuklarindan olusan 6grenci kitlesi, televizyon reklamlarini izlemeyi
sevmekte, toplumu olumlu ybnde etkiledigine katilmakta, egiticiligi ve
urunlerdeki karsilastirici ozelliklerini sevmektedir. Zaten bu tlr unsurlara
olumlu yonde egilim gosteren ogrenciler, teknolojik Urunleri satin alabiliyorlar.
Gelirleri orta veya yuksek duzeyde oldugu icin Ozellikle de markalar
arasindaki  karsilastirmalar &grencilerin  her zaman hosuna gittigi
g6zlemlenmektedir. Samsung ve Apple gibi dinya devlerinin Urettigi cep
telefonlari bu ifadeye verilebilecek en glizel érnektir. Ogrenciler bu biyiik
markalarin Ozellikleri arasinda karsilastirmalar yapmakta ve fiyatina ¢ok da
bakmaksizin zevklerine uygun Urdnleri se¢mektedir. Teknolojik Urln

reklamlarinin izleyen dgrencilerin istatistiksel olarak anlamli bir farkla, daha
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Teknolojik urtnler

gelir duzeyine bagh olarak herkesin alabilece@i bir trin, mal ve hizmet

degildir. Ayrica teknoloji her gegen gun gelismekte ve vyeni Ozellikler

guncellenen drtnlere eklenmektedir. Buna bagl olarak tuketici 6grencilerin

ellerinde mevcut olan teknolojik Urinun pek de eski olmayigi ile birlikte

televizyon reklamlarinda her zaman bir Ust modelini ve yeni Ozelliklerini

gordiugu icin satin alma arzulari artmaktadir.

Cizelge 5. 22. Televizyon reklamlarini hatirlamamda, reklamlarda
kullanilan slogan ve muzik yardimci olur ifadesinin TV izlenme dagilimi

karsilagtiriimasi

saat TV?

Soru 17
Tamamen Katilmiyoru Kesinlikle
|Katilyorum|Katiliyorum|Kararsizim m Katilmiyorum
Ortalama_ka¢_sa < 2 Saat Sayi 34 63 21 16 19
at TV % Ortalama kag | 22,2% 41,2% 13,7% 10,5% 12,4%
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3-5 Saat Sayi 12 47 18 11 3
% Ortalama kag 13,2% 51,6% 19,8% 12,1% 3,3%
saat TV?
6-8 Saat Sayl 5 11 7 2 1
% Ortalama kag | 19,2% 42,3% | 26,9% 7,7% 3,8%
saat TV?
> 8 Saat Sayi 2 3 1 1 3
% Ortalama kag | 20,0% 30,0% 10,0% 10,0% 30,0%
saat TV?
izlemiyoru Sayi 20 36 10 18 6
m % Ortalama kag 22,2% 40,0% 11,1% 20,0% 6,7%
saat TV?
Toplam Say! 73 160 57 48 32
% Ortalama kag 19,7% 43,2% 15,4% 13,0% 8,6%
saat TV?

Ortalama kag¢ saat TV izledigi dagihmina gére S17’in dagilimi arasindaki
iliski 6nemlidir (y2 =26.68, p=0.045).

Televizyon reklamlarini hatirlamamda, reklamlarda kullanilan slogan ve
muzik yardimci olur ifadesinin cinsiyete gore yapilan incelenmesinde hem
erkeklerin hem de kadinlarin bu ifadeye katildiklari ve/veya tamamen
katildiklari gorulmustar. Gunde ortalama izlenilen TV oranina bakildiginda
iIse, 2 saatten az ve 3-5 saat diliminde ortalama TV izleyen katilimcilarin
buaylk bir cogunlugu bu ifadeye katilirken, TV izlemeyen katilimcilarin %
62,2’side slogan ve muziklerin reklami hatirlatmasi ifadesine katildiklarini
belirtmigtir (Cizelge 5. 22). Yas ve kaginci sinifta oldugu dagilimina gore ise
degiskenler arasinda herhangi onemli bir iliski bulunmamigtir. Anlik iletiler
arasi sureg elbette ki iletisim olgusunu olusturmaktadir. Fakat karsilikli
iletisimdeki konusmalar elbette ki zaman igerisinde unutulmaktadir.
Televizyon reklamlari yapimcilari da tuketiciye ulastirmak istedigi mesaji en
yalin dille, anlagilir bir slogan halinde iletmeye galismaktadir. iletilecek olan
mesajin daha da akilda kalabilmesi i¢in, olusturulan sloganlar muzik ve
muzigin melodileriyle adeta bestelenerek akilda kalici hale getirilip izleyicinin
diline dolanabilmesi saglanmaktadir. Bu gugld unsur, Turk televizyonlarinda
yayinlanan reklamlar da izleyici Uzerinde etkili olunabilmeleri agisindan
reklamcilar tarafindan tercih edilmektedir. Uzun sureli akilda kalici oldugu o
markalarla 6zdeslesen sloganlara en onemli 6rnekler arasinda Akbank’in

‘kalbinin sesini dinle’ adli reklam filmi ve Toyota’in ‘benim babam toyota gibi
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adam’ adh reklam filmi ornek gosterilebilmektedir. Kullanilan sloganlara
bakildigi zaman gunluk hayatimizda bir pargasi olabildigi agikardir. Bu durum
tuketicilerin etkilenmeleriyle ilintilidir. Ayrica blyuk firmalarin bu sloganlari
etkileyici yapmak zorunda olduklari da gézlemlenmektedir. Bunun sebebi ise
kendileri gibi diger bluyuk firmalarla rekabet icerisinde olmalarindandir. Bu
duruma da en buyuk Ornek, L'Oréal'in ‘cunki ben buna degerim’ slogani
olusturuldugundan yaklasik kirk yillik bir sirecin gegmesine ragmen halen

daha etkileyici ve unutulmayanlar arasinda oldugu gorulmektedir.

Cizelge 5.23. Gorsel aktivitelere 6nem veren televizyon reklamlari
dikkatimi daha ¢ok cekmektedir ifadesinin TV izlenme dagilimi
karsilastiriimasi

Soru 18
Tamamen Kesinlikle
Katilyorum | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyorum
Ortalama_ka¢_sa <2 Saat Sayi 21 71 26 26 9
at_Tv % 13,7% 46,4% 17,0% 17,0% 5,9%
Ortalama
kag saat
TV?
3-5Saat  Sayl 18 44 24 5 0
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% 19,8% 48,4% 26,4% 5,5% ,0%
Ortalama
kag saat
TV?
6-8 Saat  Sayl 10 5 6 4 1

% 38,5% 19,2% 23,1% 15,4% 3,8%

Ortalama

kag saat
TV?

> 8 Saat Sayi 1 3 2 4 0
% 10,0% 30,0% 20,0% 40,0% ,0%
Ortalama

kag saat
TV?

izlemiyoru  Sayi 15 42 13 14 6
m % 16,7% 46,7% 14,4% 15,6% 6,7%
Ortalama

kag saat
TV?

Toplam Sayi 65 165 71 53 16
% 17,6% 44,6% 19,2% 14,3% 4,3%
Ortalama
kag saat
TV?

Ortalama kag¢ saat TV izledigi dagihmina gére S18’in dagilimi arasindaki
iliski Gnemlidir (2 =33.99, p=0.005).

Gorsel aktivitelere dnem veren televizyon reklamlari dikkatimi daha ¢ok
cekmektedir ifadesinin cinsiyete gore yapilan incelenmesinde hem erkeklerin
hem de kadinlarin bu ifadeye katildiklari ve/veya tamamen katildiklari
gOrulmustlr. Gunde ortalama izlenilen TV oranina bakildiginda ise, 2 saatten
az ve 3-5 saat diliminde ortalama TV izleyen katiimcilarin buylk bir
cogunlugu bu ifadeye katildigi gozlenmistir (Cizelge 5. 23). Yas ve kaginci
sinifta olduguna gore ise degiskenler arasinda herhangi 6nemli bir iligki
bulunmamistir.Nasil ki mizik ve sloganlar etkiliyse gorsel aktiviteler slogan

ve kullanilan melodi ve ritimlerin tamamlayici unsurudur. Bu sebeple
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verilecek ornekler tabii ki de yalnizca gorselligiyle ortaya c¢ikan reklam filmleri
olmayip hem muzik hem slogan hem de gorselligiyle 6n planda olduklar
zaman tluketiciyi etkileyici, akilda kalici ve satin alma egilimine ydnlendirici
ozellikte olduklari bilinmektedir. Ornegin, Akbank'in 70. Yila ézel yaptid
reklaminda kullanilan kirmizi gorseldeki renk uzerindeki 70 rakaminin
reklamda surekli gorsel aktivite yapmasi, gunlik yasamdan c¢ocuklari,
gengleri, ciftcileri vb. gundelik yasamdan kesitler esliginde kullanilan geri
plandaki muzik ve konusmacinin etkileyici sesinden dinledigimiz batunlestirici
duygusal bir mesaj icermektedir. Buradaki amacin ise duygusalligin ve tim
bu unsurlarin kullanilarak reklami izleyen tuketicilerin bankanin hizmetine
cekilmesini saglamaktir. iste gorsel aktiviteler, miizik ve sloganlar gibi

etkileyici bir unsurdur.

Cizelge 5.24. Satin almayi diistindugum bir Gruniin reklamlariyla
karsilagstigim zaman dikkatim reklama yonelir ifadesinin TV izlenme
dagilimi karsilagtiriimasi

Soru 19

Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum | Katiliyorum |Kararsizim|Katiimiyorum|Katiimiyorum

Ortalama_ka¢_saa < 2 Saat Sayi 27 58 25 31 12
LTV % Ortalama kag 17,6% 37,9% 16,3% 20,3% 7,8%
saat TV?
3-5 Saat Sayi 9 44 13 20 5

% Ortalama kag 9,9% 48,4% 14,3% 22,0% 5,5%
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saat TV?
6-8 Saat Sayi 1 7 12 4 2
% Ortalama kag 3,8% 26,9% 46,2% 15,4% 7,7%
saat TV?
> 8 Saat Sayi 1 5 3 0 1
% Ortalama kag 10,0% 50,0% 30,0% ,0% 10,0%
saat TV?
izlemiyoru Sayi 14 26 18 23 9
m % Ortalama kag 15,6% 28,9% 20,0% 25,6% 10,0%
saat TV?
Toplam Sayi 52 140 71 78 29
% Ortalama kag 14,1% 37,8% 19,2% 21,1% 7,8%
saat TV?

Ortalama kag¢ saat TV izledigi dagihmina gére S18’in dagilimi arasindaki
iliski 6nemlidir (y2 =27.45, p=0.037).

Satin almayr dusunduagum bir drinun reklamlariyla kargilastigim zaman
dikkatim reklama yonelir ifadesinin cinsiyete gore yapilan degerlendirmesinde
istatistiksel olarak herhangi bir fark bulunamamistir. Ailesinin aylik gelirine
gore yapilan incelemelerde aylik geliri 5001 TL’'nin Gzerinde olan katilimcilar
bu ifadeye katiliyor ve/veya tamamen katilmaktadir. Ginde ortalama izlenilen
TV oranina bakildiginda ise, 2 saatten az ve 3-5 saat diliminde ortalama TV
izleyen katihmcilarin buyudk bir gogunlugu bu ifadeye katildigi gézlenmigstir
(Cizelge 5. 24). Katilimcilar Grun secerken markasina gore % 11,3, fiyatina
%9,7 bakarken, %32,4’4 Urlinun kalitesine bakarak satin alacagi urunun
reklamini dikkatle izlemektedir. Yas ve sinif farkhliklari degiskenlerde bir
farkhlik gézlemlenmesine sebep olmamistir. Orta ve yuksek gelirli ailelerin
cocuklarindan olusan 6grenci kiimesinin bu ifadeye katildigi saptanmistir.
Yine mobil Urdnleri bu ifadeye goére de o©rnek olarak gosterebilmemiz
mumkundur. Tuketici satin almayi digundugu bir markaya ait arina goérdugu
televizyonda goérdigu zaman ilgisini geker, reklam icerigini daha dikkatli takip
edip satin alma egilimine yoénelir. Bunu yaparken markaya fiyat ve kaliteden
daha fazla 6nem gostermektedir. Yine tuketicinin hosuna giden durum ise
Uriinlerin  karsilagtirimasidir. ilgisini ¢eken mobil Griiniin rakibi olan bir
firmanin mobil Grinu ile karsilastirma egilimine girer. Bu durum mobil
arinlerin yani sira, takim elbise, mobilya, sampuan gibi Urlnlerde de

gorulmektedir.



Cizelge 5. 25. Aligveriste, markalar arasinda segim yapmak zorunda
kaldigim zaman izledigim televizyon reklamlari marka segimimi
kolaylastirir ifadesinin aylik gelire gore karsilastiriimasi

Soru 20
Tamamen Kesinlikle
Katiliyorum |Katiliyorum|Kararsizim[Katiimiyorum|Katiimiyorum
Aylik Gelir <1000 TL Sayi 1 5 3 2 0
% Aylik Gelir 9,1% 45,5% 27,3% 18,2% ,0%
1001-3000 TL Sayi 1 0 2 6 2
% Aylik Gelir 9,1% ,0% 18,2% 54,5% 18,2%
3001-5000 TL Sayi 6 16 13 11 3
% Aylik Gelir 12,2% 32,7% 26,5% 22,4% 6,1%
5001-7000 TL Sayi 9 38 34 36 4
% Aylik Gelir 7,4% 31,4% 28,1% 29,8% 3,3%
> 7001 TL Sayi 8 72 25 44 29
% Aylik Gelir 4,5% 40,4% 14,0% 24,7% 16,3%
Toplam Sayi 25 131 7 929 38
% Aylik Gelir 6,8% 35,4% 20,8% 26,8% 10,3%

Aylik Gelire gore S20’in dagihmi arasindaki iliski 6nemlidir (y2 =37.083,
p=0.002).

Algveriste, markalar arasinda sec¢im yapmak zorunda kaldigim zaman

izledigim televizyon reklamlari marka secimimi kolaylastinr ifadesinin

cinsiyete gore yapilan de@erlendirmesinde istatistiksel olarak herhangi bir
fark bulunamamistir. Ailesinin aylik gelirine gore yapilan incelemelerde aylik
geliri 5001 TL’'nin Uzerinde olan katihmcilar bu ifadeye katiliyor ve/veya
tamamen katiimaktadir (Cizelge 5.25).

Cizelge 5.26. Aligveriste, markalar arasinda segim yapmak zorunda
kaldigim zaman izledigim televizyon reklamlari marka segimimi
kolaylastirir ifadesinin TV izlenme dagilimi karsilagtiriimasi

Soru 20
Tamamen Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum |Kararsizim [Katilmiyorum|Katiimiyorum
Ortalama_kag¢_saa < 2 Saat Sayi 12 43 36 46 16
tTv % Ortalama kag 7,8% 28,1% 23,5% 30,1% 10,5%
saat TV?
3-5 Saat Sayi 3 46 18 23 1
% Ortalama kag 3,3% 50,5% 19,8% 25,3% 1,1%
saat TV?
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6-8 Saat Sayi 4 12 6 3 1
% Ortalama kag 15,4% 46,2% 23,1% 11,5% 3,8%
saat TV?
> 8 Saat Sayi 3 3 3 1 0
% Ortalama kag 30,0% 30,0% 30,0% 10,0% ,0%
saat TV?
izlemiyoru Sayi 3 27 14 26 20
m % Ortalama kag 3,3% 30,0% 15,6% 28,9% 22,2%
saat TV?
Toplam Sayi 25 131 77 99 38
% Ortalama kag 6,8% 35,4% 20,8% 26,8% 10,3%
saat TV?

Ortalama kag¢ saat TV izledigi dagihmina gére S20’'in dagilimi arasindaki
iliski 6nemlidir (y2 =52.63, p<0,0001).

Gunde ortalama izlenilen TV oranina bakildiginda ise, 3-5 saat diliminde
ortalama TV izleyen katilimcilarin %42.2’i bu ifadeye katiliyorken, %20.8’i
kararsiz ve %25.2'l0 ise katlmamaktadir (Cizelge 5.26)( p<0,0001). Urln
secilirken % 21.2 modaya uygunluguna, %56.5’i promosyonlu olmasina,
%37.6’s1 kalitesine, %35.8’i fiyatina ve % 29.2’'ununda markasina dikkat
ederek sec¢im yaptigini sOylemistir. Yas ve kacginci sinifta olduklar
degiskenlerde bir farklihk gézlemlenmesine sebep olmamistir. Buyuk firmalar
tuketicileri kendilerine gekebilmesi icin ¢cekismeli bir rekabet icerinde olurlar.
Dolayisiyla bu c¢ekismeye bagh olarak ¢ita her gegen reklamla en st
seviyeden bizi etkileyebilmek icin yeni bireyler olusturmaya zorlamakta ve
hem kalite hem de markalarinin guzelliklerinden taviz de vermemeleri
gerekmektedir. Fiyatlar tlketiciyi en az etkileyecek ama satin alacaklari Grin
mal veya hizmetin de en iyisiymis gibi hissettirecek bir sey olmalidir. Bu
ifadeye bagh olarak buyuk firmalar Grtnlerini o kadar iyi tasarlar ve reklamini
yapar hale geldiler ki tiketiciler se¢im yapmakta zorlanir hale geldiler. Bu tip
durumlarda tuketici karsilastirmaya girdigi zaman firmalarin promosyonlarini
da inceler hale geldiler. Cinkl hem uygun fiyata hem de en kalitelisini satin
alacaklar marka urunlerin yani sira promosyon urlnleri de alabilerek karli
olduklarini dasinmektedirler. Promosyonlarin yani sira uzun vadeli taksit
imkani da etkileyici bir unsur olarak kullaniimaktadir Bu ifadeye 6rnek olarak
Kigih giyim markasinin ‘bir takim elbise alana bir géomlek bedava’ gibi

sloganlariyla tuketiciyi satin almaya yonlendirdigi gozlemlenmektedir. Gelir
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diizeyi yuksek olan tuketicilerin, alim guglerine bagh olarak markalar
arasinda sec¢im yapmak zorunda kaldiklari zaman reklamlardan daha ¢ok

etkilendikleri gorilmektedir.

Cizelge 5.27. Televizyon reklamlarinda gordigum bir tirtin, mal ve
hizmeti denemek i¢in alirnm ifadesinin aylik gelire gore karsilastiriimasi

Soru 21
Tamamen Kesinlikle

Katiyorum [Katillyorum|Kararsizim|Katilmiyorum|Katilmiyorum| Toplam

Aylik Gelir <1000 TL Sayi 1 6 4 0 0 11
% Aylik Gelir 9,1% 54,5% 36,4% ,0% ,0% 100,0%

1001-3000 TL Sayi 0 3 0 3 5 11
% Aylik Gelir ,0% 27,3% ,0% 27,3% 45,5% 100,0%

3001-5000 TL Sayi 2 15 16 9 7 49
% Aylik Gelir 4,1% 30,6% 32,7% 18,4% 14,3% 100,0%

5001-7000 TL Sayi 5 48 23 34 11 121
% Aylik Gelir 4,1% 39,7% 19,0% 28,1% 9,1% 100,0%

>7001 TL Sayi 12 35 39 64 28 178
% Aylik Gelir 6,7% 19,7% 21,9% 36,0% 15,7% 100,0%

Toplam Sayi 20 107 82 110 51 370
% Aylik Gelir 5,4% 28,9% 22,2% 29,7% 13,8% 100,0%

Aylik Gelire gore S21’in dagihmi arasindaki iliski énemlidir (y2 =40.868,
p=0.001).

Televizyon reklamlarinda goérdigum bir Grln, mal ve hizmeti denemek igin
alirnm cinsiyete goére yapilan degerlendirmesinde istatistiksel olarak herhangi
bir fark bulunamamigtir. Ailesinin aylik gelirine gore yapilan incelemelerde
aylik geliri 3001 TL’nin uzerinde olan tum katilimcilar bu ifadeye katiliyor

ve/veya tamamen katilmaktadir (Cizelge 5.27)

Cizelge 5.28. Televizyon reklamlarinda gordigum bir triin, mal ve
hizmeti denemek i¢in alirnm ifadesinin TV izlenme dagilimi
karsilastiriimasi

Soru 21

Kesinlikle
Tamamen |Katihyoru|Kararsizi |Katilmiyoru| Katilmiyoru

Katiliyorum m m m m Toplam

Ortalama_kag¢_saa < 2 Saat Sayi 10 41 33 55 14 153
LTV % Ortalama kag 6,5% 26,8% | 21,6% | 359% 9,2% [100,0%
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saat TV?
3-5 Saat Sayi 1 43 20 19 8 91
% Ortalama kag 1,1% 47,3% 22,0% 20,9% 8,8% 100,0%
saat TV?
6-8 Saat Sayi 1 12 8 3 2 26
% Ortalama kag 3,8% 46,2% 30,8% 11,5% 7,7% 100,0%
saat TV?
> 8 Saat Sayi 0 3 4 3 0 10
% Ortalama kag ,0% 30,0% 40,0% 30,0% ,0% 100,0%
saat TV?
izlemiyoru Sayi 8 8 17 30 27 90
m % Ortalama kag 8,9% 8,9% 18,9% 33,3% 30,0% |[100,0%
saat TV?
Toplam Sayi 20 107 82 110 51 370
% Ortalama kag 5,4% 28,9% | 22,2% 29,7% 13,8% |100,0%
saat TV?

Ortalama kag¢ saat TV izledigi dagihmina gére S21’'in dagilimi arasindaki

iliski 6nemlidir (2 =68.85, p<0,0001).

Gunde ortalama izlenilen TV oranina bakildijinda ise, 2 saat az dilimde
ortalama TV izleyen katilimcilarin %33.3’U bu ifadeye katilirken, %45.1i
katilmamaktadir. 3-5 saat diliminde ortalama TV izleyen katilimcilarin
%49.4°0 bu ifadeye katilirken, %29.1 bu ifadeye katiimamaktadir. Yapilan
istatistiksel degerlendirmeler anlamli bulunmustur (Cizelge 5.28) (p<0,0001).
Yas ve kacinci sinifta olduklari degiskenlerde bir farklilik gozlemlenmesine
sebep olmamigtir. Televizyon reklamlari yapisi geregi gorsel ve igitsel agidan
etkileyici bir silah olmasindan dolayi, tuketicilerin ihtiyaci olmamasina ragmen
herhangi bir Grin mal ve hizmeti reklamlarda goérir ve denemek icin alir.
Ornegin sampuan, dis firgasi ve dis macunu reklamlari bu ifadeye en giizel
orneklerdir. Satin alirken nerdeyse insanin butgesini sarsmayacak nitelikte
ucuzluguyla birlikte, reklam esnasinda ‘igerdigi beyazlatici etkisi’, ‘canli saglar
icin’ gibi sloganlarla etkilenilmemek mimkiin degil. Ornegin filmde birisinin
disleri fircaladigini ve o firga sayesinde dis aralarindaki kalintilari da
temizledigini gormekte ve gerideki sesten dinlemekteyiz. Hemen ardindan
temiz bir kicimseme ve bembeyaz disleri goéren tlketici bu Grtnleri denemek

icin almaktadir.




4.4 Ogrencilerin tinliilerin oynadidi televizyon reklamlarina yénelik
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Bu boélimde Universite dgrencilerin tnlilerin oynadidi televizyon reklamlarina

yonelik tutum ve davranislar

verdikleri cevaplar incelenmistir.

hakkinda genel

bilgileri

iceren sorulara

Cizelge 5.29. Televizyon reklamlarinda unli kisilerin kullanimi, bir Griin,
mal ve hizmeti satin almamdaki egilimimi artirir ifadesinin aylik gelire
gore dagilimi

Soru 22
Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum [Katiliyorum|Kararsizim|Katiimiyorum|Katiimiyorum| Toplam

Aylik Gelir <1000 TL Sayi 4 4 0 3 0 11
% Aylik Gelir 36,4% 36,4% ,0% 27,3% ,0% 100,0%

1001-3000 TL Sayi 3 2 2 3 1 11
% Aylik Gelir 27,3% 18,2% 18,2% 27,3% 9,1% 100,0%

3001-5000 TL Sayi 6 18 9 8 8 49
% Aylik Gelir 12,2% 36,7% 18,4% 16,3% 16,3% 100,0%

5001-7000 TL Sayi 8 37 31 35 10 121
% Aylik Gelir 6,6% 30,6% 25,6% 28,9% 8,3% 100,0%

> 7001 TL Sayi 14 45 27 52 40 178
% Aylik Gelir 7,9% 25,3% 15,2% 29,2% 22,5% 100,0%

Toplam Sayi 35 106 69 101 59 370
% Aylik Gelir 9,5% 28,6% 18,6% 27,3% 15,9% 100,0%

Aylik Gelire gore S22’in dagihmi arasindaki iliski énemlidir (y2 =36.850,
p=0.002).

Televizyon reklamlarinda Unlu kigilerin kullanimi, bir GrGn, mal ve hizmeti
satin almamdaki egilimimi artinr ifadesinin cinsiyete godre yapilan
degerlendirmesinde erkeklerin %39,3’4 ve kadinlarin % 33,9'u bu ifadeye
katildigr gozlenmigtir. Ailesinin aylik gelirine gore yapilan incelemelerde, aylik
geliri 3001-5000 TL olan katilimcilarin %48,9’u bu ifadeye katilirken %16,3’
bu ifadeye katilmamaktadir. Ayrica aylik geliri 5001-7000 TL araliginda olan
katilmcilarda bir fark gozlenmezken, 7001 TL Uzeri geliri olan katilimcilarin

%33,1'i bu ifadeye katilirken, %51,7’si bu ifadeye katilmamaktadir. Bu
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ifadenin ailesinin ayhk gelirine gore yapilan dagihm arasinda istatistiksel
iligkinin anlamli oldugu bulunmusgtur (Cizelge 5.29).
Gunde ortalama izlenilen TV oranina bakildiginda ise dediskenlerde bir

farkhlik gézlemlenmesine sebep olmamistir.

Cizelge 5.30. Televizyon reklamlarinda unlu kigilerin kullanimi, bir tirtin,
mal ve hizmeti satin almamdaki egilimimi artirir ifadesinin yas
gruplarina gore dagilimi

Soru 22
Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum |Katiliyorum | Kararsizim | Katiimiyorum | Katilmiyorum | Toplam

SINYAS 18-19 Yas Sayi 0 17 23 27 9 76
% SINYAS ,0% 22,4% 30,3% 35,5% 11,8% 100,0%

20-21 Yas Sayi 10 36 19 25 18 108
% SINYAS 9,3% 33,3% 17,6% 23,1% 16,7% 100,0%

22-23 Yas Sayi 20 35 16 24 16 111
% SINYAS 18,0% 31,5% 14,4% 21,6% 14,4% 100,0%

24 Yas Sayi 5 18 11 25 16 75
% SINYAS 6,7% 24,0% 14,7% 33,3% 21,3% 100,0%

Toplam Sayi 106 69 101 59 370
% SINYAS 28,6% 18,6% 27,3% 15,9% 100,0%

Yas dagihimina goére S22’in dagihmi arasindaki iliski 6nemlidir (x2 =33.68,
p=0.001).

18-19 yas araligindaki katilimcilarin %22,4°G bu ifadeye katilirken, %30,3
kararsiz ve %47,3'0 bu ifadeye katimazken, 20-21 yas araligindaki
katilmcilarin %42,6’s1 bu ifadeye katilmakta, %17,6’s1 kararsizken %39,8'i
bu ifadeye katilmamaktadir. Buna kargin 22-23 yas arahgindaki katilimcilarin
%49.5'i bu ifadeye katilmakta, %14.4’U kararsiz ve % 36’sinin bu ifadeye
katiimadigr goézlenmistir. 24 yas Kkisilerin %30°u katiliyorken, %14.7’si
kararsiz ve %54.6’sinin katiimadigi sonucuna varilmigtir (Cizelge 5.30).
Universitenin ilk yillarindaki 6grenciler, anketimizdeki en geg yas gruplari bu
ifadeye yuksek bir oranla katiliyor. Aslinda bu durum onlarin Gnlu kigilerden
etkilenerek giydikleri seyleri giymeler, onlar gibiymis gibi taklit yapmalari ve
dolayisiyla oynadiklari reklamlardaki Grin mal veya hizmeti satin alma
edilimleri olmaktadir. Fakat 24 yas grubundaki katiimcilar diger yas
gruplarindaki katilimcilarin aksine, kendi dunya gorusleri olusmus, taklit
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yerine kati karakterleri belirlemig, Unlulerin oynadigi reklamlardan fazla
etkilenmeyen universiteli genglerden olusmakta oldugu gézlenmektedir.

Cizelge 5.31. Televizyon reklamlarinda unli kisilerin reklamlarda
kullanimi, trinun akilda kaliciigini artirir ifadesinin aylik gelire gore
dagilimi

Soru 23
Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum [Katiliyorum|Kararsizim|Katiimiyorum|Katiimiyorum| Toplam

Aylik_Gelir <1000 TL Sayi 0 1 10 0 0 11
% Aylik Gelir ,0% 9,1% 90,9% ,0% ,0% 100,0%

1001-3000 TL Sayi 0 6 1 0 4 11
% Aylik Gelir ,0% 54,5% 9,1% ,0% 36,4% 100,0%

3001-5000 TL Sayi 16 14 5 10 4 49
% Aylik Gelir 32,7% 28,6% 10,2% 20,4% 8,2% 100,0%

5001-7000 TL Sayi 20 49 23 28 1 121
% Aylik Gelir 16,5% 40,5% 19,0% 23,1% ,8% 100,0%

> 7001 TL Sayi 30 86 29 16 17 178
% Aylik Gelir 16,9% 48,3% 16,3% 9,0% 9,6% 100,0%

Toplam Sayi 66 156 68 54 26 370
% Aylik Gelir 17,8% 42,2% 18,4% 14,6% 7,0% 100,0%

Ailesinin aylik gelirine gore S23’Un dagihmi arasindaki iliski 6nemlidir (x2

=88.279, p<0,0001).

Televizyon reklamlarinda UnlU kisilerin reklamlarda kullanimi, Grinun akilda
kalicith@ini artinir ifadesinin cinsiyete gore yapilan incelemesinde erkeklerin
%59,6’s1 ve kadinlarin %60,5’i katildigini belirtmigtir. Ailesinin aylik gelirine
gore yapilan incelemelerde, aylik geliri 3001-5000 TL olan katihmcilarin
%61,3'0 bu ifadeye katilirken, %10,2’si kararsiz, %28,6’si bu ifadeye
katilmamaktadir. Ayrica ailesinin aylik geliri 5001-7000 TL araliginda olan
katilimcilarda ise %56’s1 katiliyorken, %19'u kararsiz ve %23,9'ununda
katiimadigr gézlenmigtir. 7001 TL Uzeri geliri olanlarin %65,2’si katiliyorken,
%16,3’U kararsiz ve %18,6’s1 kesinlikle katiimadigini belirtmigtir (Cizelge
5.31). Degiskenler arasinda anlamli bir istatistiksel farkin oldugu

gOzlenmistir(p<0,0001).
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Cizelge 5.32. Televizyon reklamlarinda uinlu kigilerin reklamlarda
kullanimi, triintin akilda kalicihgini artirir ifadesinin TV izlenmesine
gore dagilimi

Soru 23
Tamamen Kesinlikle
Katihyorum |Katiliyorum|Kararsizim |Katiimiyorum| Katiimiyorum | Toplam
Ortalama_ka¢_saa < 2 Saat Sayi 26 61 30 24 12 153
(S % Ortalama 17,0% 39,9% 19,6% 15,7% 7,8% 100,0%
kac saat
TV?
3-5 Saat Sayi 7 45 16 20 3 91
% Ortalama 7,7% 49,5% 17,6% 22,0% 3,3% 100,0%
ka¢ saat
TV?
6-8 Saat Sayi 13 6 6 0 1 26
% Ortalama 50,0% 23,1% 23,1% ,0% 3,8% 100,0%
kac saat
TV?
> 8 Saat Sayi 3 4 3 0 0 10
% Ortalama 30,0% 40,0% 30,0% ,0% ,0% 100,0%
ka¢ saat
TV?
izZlemiyoru  Sayi 17 40 13 10 10 90
m % Ortalama 18,9% 44,4% 14,4% 11,1% 11,1% 100,0%
ka¢ saat
TV?
Toplam Sayi 66 156 68 54 26 370
% Ortalama 17,8% 42,2% 18,4% 14,6% 7,0% 100,0%
kac saat
TV?

Ortalama ka¢ saat TV izledigi dagihmina gore S23’Gn dagdilimi arasindaki
iligki 6nemlidir (y2 =41.63, p<0.0001).

Gunde ortalama izlenilen TV oranina bakildiginda ise, 2 saatten az ve 3-5
saat diliminde ortalama TV izleyen katilimcilarin buyuk bir ¢ogunlugu bu
ifadeye katildigi gozlenirken, TV izlemeyen kisilerin %15’i de bu ifadeye
katiimaktadir (Cizelge 5.32). Yapilan istatistiksel degerlendirmelerin anlamli
oldugu saptanmistir. (p<0,0001). Yas gruplarina gore degiskenlerde bir
farkhlik gozlemlenmesine sebep olmamistir.Reklamlar akilda kalici
olabilmeleri igin slogan, muzik ve gorselligi kullanir. Ancak bu unsurlarin yani

sira en etkileyici yontemlerden biri de topluma mal olmus Unll isimlerin de
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televizyon reklamlarinca kullaniimasidir. Elbette ki reklamin akilda kaliciligini
daha da ustun kilacaktir. Erkekler ve kadinlar arasinda da bir fark oldugu
g6zlemlenmektedir. Yani erkek katilimcilar Gnli futbolcu C. Ronaldo’nun
oynadigi Clear marka sampuan reklamlarinda oynamasiyla Grlinu Unld
futbolcu sayesinde daha akilda kalici ve tuketiciyi satin alma egilimine
yonelmektedir. Fahriye Evcen Ozgivitin oynadigi Koton firmasinin reklam
filmlerinin kadinlar Uzerinde daha etkileyici ve akilda kalici oldugu

dusunulmektedir.

Cizelge 5.33. Televizyon reklamlarinda uinlu kigilerin reklamlarda
kullanimi geng kitlenin satin alma olasiligini yukseltmektedir ifadesinin
ayhik gelire gore dagilimi

Soru 24
Tamamen Kesinlikle

Katiliyorum |Katiliyorum|Kararsizim|Katiimiyorum|Katiimiyorum| Toplam

Aylik Gelir <1000 TL Sayi 2 1 3 4 1 11
% Aylik Gelir 18,2% 9,1% 27,3% 36,4% 9,1% 100,0%

1001-3000 TL Sayi 2 3 3 2 1 11
% Aylik Gelir 18,2% 27,3% 27,3% 18,2% 9,1% 100,0%

3001-5000 TL Sayi 12 16 20 0 1 49
% Aylik Gelir 24,5% 32,7% 40,8% ,0% 2,0% 100,0%

5001-7000 TL Sayi 14 44 37 17 9 121
% Aylik Gelir 11,6% 36,4% 30,6% 14,0% 7,4% 100,0%

>7001 TL Sayi 31 80 35 21 11 178
% Aylik Gelir 17,4% 44,9% 19,7% 11,8% 6,2% 100,0%

Toplam Sayi 61 144 98 44 23 370
% Aylik Gelir 16,5% 38,9% 26,5% 11,9% 6,2% 100,0%

Ailesinin aylik gelirine gore S24’Gn dagihmi arasindaki iliski 6nemlidir
(x? =30.928, p=0.014).

Televizyon reklamlarinda Unlu kigilerin reklamlarda kullanimi geng kitlenin
satin alma olasihgini yukseltmektedir ifadesinin cinsiyete gore yapilan
incelemesinde kadin katilimcilarin %58.8’i bu ifadeye katiliyorken, %25.7’si
kararsiz, %15.5’'unun bu ifadeye katilmadigi gézlenmigtir. Erkek katilimcilarin
ise %51.9’u bu ifadeye katilirken, %27.3 kararsiz ve %Z20.7’sinin katilmadigi
gozlenmigtir. Cinsiyete gore hem erkeklerin hem de kadinlarin %55.4'G bu
ifadeye katilirken, %26.5’inin kararsiz, %18.1’inin ise katilmadigi
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bulunmustur. Ailesinin aylik gelirine gore yapilan incelemelerde, aylik geliri
3001 TL Uzeri; 5001 TL uzeri ve 7001 TL Uzeri olan katihmcilarin bu ifadeye
katildig1 ve/veya tamamen katildigi gézlenmistir. Ancak ailesinin aylk geliri
1000 ve 1001-3000 TL arasinda olan katilimcilarin bu ifadeye katiimadiklari
gozlenmigtir (Cizelge 5.33).

Cizelge 5.34. Televizyon reklamlarinda unli kisilerin reklamlarda
kullanimi geng kitlenin satin alma olasiligini yukseltmektedir ifadesinin
TV izlenme dagilimina gore karsilastiriimasi

Soru 24
Kesinlikle
Tamamen | Katiliyoru Katilmiyoru | Katilmiyoru
Katiliyorum m Kararsizim m m Toplam
Ortalama_ka¢_sa < 2 Saat Sayi 28 49 41 22 13 153
at_Tv % Ortalama 18,3% 32,0% 26,8% 14,4% 8,5% 100,0%
ka¢ saat TV?
3-5 Saat Sayi 8 52 20 8 3 91
% Ortalama 8,8% 57,1% 22,0% 8,8% 3,3% 100,0%
kac saat TV?
6-8 Saat Sayi 4 9 12 1 0 26
% Ortalama 15,4% 34,6% 46,2% 3,8% ,0% 100,0%
ka¢ saat TV?
> 8 Saat Sayi 5 2 2 0 1 10
% Ortalama 50,0% 20,0% 20,0% ,0% 10,0% 100,0%
ka¢ saat TV?
izlemiyoru Sayi 16 32 23 13 6 90
m % Ortalama 17,8% 35,6% 25,6% 14,4% 6,7% 100,0%
kac saat TV?
Toplam Sayi 61 144 98 44 23 370
% Ortalama 16,5% 38,9% 26,5% 11,9% 6,2% 100,0%
kac saat TV?

Ortalama kag saat TV izledigi dagihmina goére S24’un dagihmi arasindaki
iliski 6nemlidir (y2 =35.16, p=0.004).

Gunde ortalama izlenilen TV oranina bakildiginda ise, 2 saatten az ve 3-5
saat diliminde ortalama TV izleyen katihmcilarin sirasiyla %32’si ve
%57.1’inin bu ifadeye katildig1 gozlenirken; TV izlemeyenlerin %35.6’sinin da
bu ifadeye katildigi gdzlemlenmistir. Urlin secimine bakildigi zaman ise,

katilimcilarin %40,4’Unidn kalitesine, %42’sinin markasina ve %34,3'GnlUn
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fiyatina gore satin aldigint bildirmistir. Katilimcilarin  kaginci  sinifta
olduklarina bakildigi zaman, ¢ogunlugun bu ifadeye katildigi ancak istatistiki
bir dnemin olmadigi gérilmistir. Unlilerin oynadiklari televizyon reklamlari
daha etkileyici ve daha akilda kalici niteliktedir. Blyuk firmalar da bu niteligin
kendi markalarina deger katacagini ve geng tuketiciyi kendine daha c¢ok
cekebilecegini dusundugu igin Unla yuzleri reklam filmlerinde oynatmaktadir.
Bunun icin bayUk paralar harcamakta ancak bu harcanilanin fazlasiyla getirisi
olacagini bildiklerinden dolayi riski géze almaktadirlar. Dolayisiyla tnlilerin
anlastiklari markalarla 6zdeslestigi inanci da olusmaktadir. Ornegin Mavi
magazalarinin 6nunden gegctiginiz zaman, Mavi’'nin reklam yuzu olan Kivang
Tathtug’'un oynadigi reklam filmi g6zimizin o©ndnde belirmekte ve
hatirlamaktayiz. Kisacasi akilda kaliciligi ¢ok yuksek orandadir. Baska bir
ornekte ise Burak Ozgivit'in oynadigi Clear reklam filmi verilebilir. Kendi hayat
hikayesiyle sampuanin 06zdeglesmesi reklamin etkileyiciligini ve akilda

kalicihgini saglamistir.

Televizyon reklamlarinda Grunt tanitan Gnlindn gergekte o drund
kullandigina inanmiyorum ifadesine goére degiskenlerden cinsiyet, yas ve
kaginci sinifta olmasina bakildigi zaman, ¢ogunlugun bu ifadeye katildigi
ancak istatistiki bir onemin olmadigi gorulmuagtir. Ayrica mal, urin ve
ve TV ilgili

olmadigindan dolay! herhangi bir karsilagtirma yapilmamisgtir.

hizmetin 0zelligi, ailesini ayhk geliri izleme oranlaryla

Cizelge 5.35. Hi¢ sikilmadan izlenen reklamlar, Gnli kisilerin kullanildigi
reklamlardir ifadesinin yas gruplarina gére dagilimi

Soru 26
Tamamen Kesinlikle
Katiliyorum |Katilyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyorum | Toplam
SINYAS 18-19 Yas Sayi 5 19 13 29 10 76
% SINYAS 6,6% 25,0% 17,1% 38,2% 13,2% 100,0%
20-21 Yas Sayi 10 20 29 32 17 108
% SINYAS 9,3% 18,5% 26,9% 29,6% 15,7% 100,0%
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22-23 Yas Say! 19 35 29 18 10 111
% SINYAS 17,1% 31,5% 26,1% 16,2% 9,0% 100,0%
24 Yas Sayl 7 13 28 17 10 75
% SINYAS 9,3% 17,3% 37,3% 22,7% 13,3% 100,0%
Toplam Say! 87 99 96 a7 370
% SINYAS 23,5% 26,8% 25,9% 12,7% 100,0%

Yas dagihmina goére S26’'in dagilimi arasindaki iliski 6nemlidir (32 =28.15,
p=0.005).

Hi¢c sikilmadan izlenen reklamlar, Gnlu Kigilerin kullanildigi reklamlardir
ifadesinin yasa gore dagiliminda 18-19; 20-21 ve 24 yas gruplari bu ifadeye
katilmiyorken 22-23 yas gruplart % 31,5’inin katildigi, %17,1’'inin tamamen
katildigl; %16,2’sinin  katilmadigi ve  %9unun tamamen katilmadigini

g6zlenmistir (Cizelge 5.35).

Cizelge 5.36. Hic sikilmadan izlenen reklamlar, Gnli kisilerin kullanildigi
reklamlardir ifadesinin aylik gelir dagilimina gore karsilastiriimasi

Soru 26

Tamamen Kesinlikle

Katiyorum [Katillyorum|Kararsizim|Katilmiyorum|Katilmiyorum| Toplam

Aylik Gelir <1000 TL Sayi 1 2 4 4 0 11
% Aylik Gelir 9,1% 18,2% 36,4% 36,4% ,0% 100,0%

1001-3000 TL Sayi 4 1 3 0 3 11
% Aylik Gelir 36,4% 9,1% 27,3% ,0% 27,3% 100,0%

3001-5000 TL Sayi 14 9 4 12 10 49
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% Aylik Gelir 28,6% 18,4% 8,2% 24,5% 20,4% 100,0%

5001-7000 TL Sayi 9 29 35 34 14 121
% Aylik Gelir 7,4% 24,0% 28,9% 28,1% 11,6% 100,0%

>7001 TL Sayi 13 46 53 46 20 178
% Aylik Gelir 7,3% 25,8% 29,8% 25,8% 11,2% 100,0%

Toplam Sayi 41 87 99 96 47 370
% Aylik Gelir 11,1% 23,5% 26,8% 25,9% 12,7% 100,0%

Ailesinin ayhk gelirine gore S26’in dagilimi arasindaki iligki 6nemlidir (x2

=42.784, p<0,0001).

Ailesinin aylik geliri 1000 ve 1001-3000 TL ve 3001-5000 TL araliginda olan
katilimcilarin dagilimi arasinda herhangi bir iliski gozlenmemistir (Cizelge
5.36). Ailesinin aylik geliri 5001-7000 TL ve 7001 TL Uzeri olan katilimcilarin
kararsiz, katilyorum ve katilmiyorum ylzdeleri oldukga yakin ¢ikmistir. Aylik

gelire gore istatistiksel olarak anlamli bir sonug bulunmustur (p<0,0001).

Cizelge 5.37. Hi¢ sikilmadan izlenen reklamlar, Ginli kigilerin kullanildigi
reklamlardir ifadesinin TV izlenme surelerine gore karsilastiriimasi

Soru 26

Kesinlikle

Tamamen Katilmiyoru
IKatiliyorum| Katiliyorum |Kararsizim| Katilmiyorum m Toplam

Ortalama_ka¢_saa < 2 Saat Sayi 16 31 45 34 27 153
[SAY % Ortalama] 10,5% 20,3% 29,4% 22,2% 17,6% |100,0%
kac saat
TV?
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3-5 Saat Sayi 12 29 24 23 3 91
% Ortalama| 13,2% 31,9% 26,4% 25,3% 3,3% 100,0%
ka¢ saat
TV?
6-8 Saat Sayi 3 6 10 4 3 26
% Ortalama] 11,5% 23,1% 38,5% 15,4% 11,5% 100,0%
kac saat
TV?
> 8 Saat Sayi 2 2 3 1 2 10
% Ortalama] 20,0% 20,0% 30,0% 10,0% 20,0% 100,0%
kac saat
TV?
izZlemiyoru  Sayi 8 19 17 34 12 90
m % Ortalama 8,9% 21,1% 18,9% 37,8% 13,3% 100,0%
ka¢ saat
TV?
Toplam Sayi 41 87 99 96 47 370
% Ortalama] 11,1% 23,5% 26,8% 25,9% 12, 7% 100,0%
kac saat
TV?

Ortalama kag¢ saat TV izledigi dagilimina goére S26’in dagilimi arasindaki
iliski Gnemlidir (2 =26.60, p=0.046).

Ortalama izlenilen TV oranina bakildiginda ise, 2 saatten az ve 3-5 saat
diliminde ortalama TV izleyen katilimcilarin istatistiksel analiz sonucunda,
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamigken, TV izlemeyenlerin
%21.1'i bu ifadeye katilmakta ancak %37.8’i bu ifadeye katilmadigi
saptanmistir (Cizelge 5.37). Bir futbolcu, dizi/film oyuncusu, tiyatrocu ya da
sarkiclyr dugunuan. Oynadiklari oyun, dizi/flm ya da soyledikleri sarkilarin
kliplerinde onlari televizyon reklamlarindaki sireden ¢ok daha fazla goruyor
durumdadirlar. CUnklU aslinda onlari begenmekte ve nerdeyse her zaman
goérmek istedigimizden, daha kisa sureli olan reklam filmlerinde bile
gordugumuz zaman sikilmamamiz dogaldir. Dolayisiyla katihmcilar,
sikilmadan ve daha fazla etkilenerek onlarin oynadigi televizyon reklamlarini

izlemeyi sevmektedir.
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Blyuk firmalar, rekabetin getirdigi en iyisini yapabilme ¢abasindan nedeniyle
urtnlerini tuketicinin satin almasini saglamak icin reklamlara buyuk butgeler
ayirmakta ve Uzerinde yogun mesailer harcamaktadir. Glinumuzde Kkitle
iletisim araclarinin timu, caddelerdeki panolarda ve benzeri mecralarin da
yani sira internet araciligiyla da reklamin tuketiciye ulagsamayacagi yer adeta
kalmamigtir. Yani reklamlar isletmelerce Uretilecek olan mal, Urin veya
hizmetin pazarlanmasindaki énemli araclardan biri olarak disunulmektedir.
Suphesiz ki amacina goére reklamlar ureticilerin igini kolaylastirir ve onlara yol
gosterir. Tuketicinin bir Grun mal ya da hizmetini satin almasini
saglayabilmek icin, hangi kitleye hitap ettiginiz, markanizin Urettigi seyleri
neden almalari gerektigini anlatmaniz, markanizin tuketiciden gelen olumlu
geri bildirimlerle imaj kazanmasi dolayisiyla markanin taninirhginin artmasi
ve UrlnUnuzli almayan tuketicilerin de urlGne kargi satin almada olumiu
yonde egilimlerinin saglanmasi amagla ilintilidir. GUinimuzde hem kuguk hem
de buyuk igletmeler bahsedilen ifadeleri yerine getirmektedir. Firmalar,
tuketici tutumlarini, bir seyi saatin alirken istek ve arzularini, nasil algilayarak
nelerle mutlu olacaklarini, tlketecekleri mal, Urin ya da hizmeti satin
almadan, alirken ve aldiktan sonra ne denli etkileneceklerini benimsemek
zorundadirlar. Tum bunlarin en verimli bigimde uygulanmasi o firmanin ve

yaraticiliginin yani sira reklamlarinin da o denli basarili olacagi asikardir.

Toplumsal yasamin gelismesi, sehirlesmenin alabildigine arttigi ve her gecen
gun hizlanarak gelisen teknoloji sayesinde yagamimizin her aninda reklamlar
karsimiza gikmaktadir. Reklamlar sayesinde tuketiciler olan bizlerin kendine
has ve biricik isteklerinin yerine vyapay isteklerimizin olustugunu
gozlemlemekteyiz. Bunun sebebi Ureticilerin drettigi mal, Grlin ya da hizmeti
mukemmel reklam becerileriyle bizlere altin tepside sunuyor olmalarindandir.
Bu ylzden insanlar, ihtiyaci olan seylere degil intiyaci olmayan seylere daha
cok yonelmektedir. Bahsi gegen vyaklasimi, ekonomist J.K. Galbright
asagidaki gibi aciklamistir:  “DlUkkanlarda ya da suUpermarketlerde
gordigimuz pek ¢ok markaya karsi, genellikle temel ihtiyaclarimizla ilgili
olmasa da, arzu duyariz. Reklamin temel amaci da, var olmayan istek ve

arzular yaratmasidir.” ifadeye bagh olarak reklam; isteklerimizi gesitlendirerek
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artirmaya ve degisen arzularimiza gore farkli Urunlerle yeniden Uretim
yapmaya yarar. Olusan buyuk sektorde reklam; istihdama, rekabet ortamina,
dolayisiyla Urun kalitesinin artmasina, g¢esit fazlahgindan dodacak cezbedici

bir renkli ortama ve fiyatlarda dususlere yol agmaktadir.

Arastirmadaki bulgular dogrultusunda, bir Grin mal ve hizmetin tanitimi
reklamlar araciligi ile milyonlarca tuketiciye ulastirmasi nedeniyle “bilgi
kaynag1” olarak gorulmektedir. Reklamlarin bu gorevi, ekonomide dnemli bir
yeri oldugunun gostergesidir. ClUnkl satin alacak olan kisinin ihtiyaclarini
kargilayacak, birbirinin neredeyse ayni olan, ¢ok sayida Urin bulacak
olmasidir. Bunun yani sira nufusun artisi, gelir dizeyinin artmasi ve yine gok
sayida benzer yepyeni markalarin drtnlerinin daha da bol gesitle piyasada
dogmasi, yeni tlketiciler dolayisiyla taleplerin degdiskenlik gostermesine
ragmen reklamlarin yine o bireyi haberdar etmesi gerekmektedir sonucuna

variimistir.

Bir Griin, mal ya da hizmeti yeniden satin alma davranisi; tiketicinin gegmiste
satin aldigi urinu ayni degerlendirmeyle yeniden satin alma egilimidir. Bu
egdilim, tlketicinin o Urinun dizenli bir kullanicisi oldugunu benimsemesi
anlamina gelmektedir. Ayrica tuketici bir Grin, mal ya da hizmeti surekli satin
alma egilimindeyse bu durum onun tatmin karligiyla ilintilidir. Genelde bu
tatmin karlik tlketicinin satin aldigir markanin Grinini deneme sunucunda
tatmin edici olduguna kanat getirip kisisel bir bag kurarlar ve bu da yeniden
satin alma egilimini gergeklestir. Ayrica tuketiciyi markaya baglayici
indirimler, GrinUn satis icin sunumu, indirimler, slregelen reklam g¢abalari,
promosyon urunler, onceki deneyimler, referans gruplari ve sosyal cevre,
markanin her yerde kolayca bulunabilme ozelliginin de tekrarlanan satin

alimlari kolaylastiracak ve artiracaktir.

Toplumsal yapi icerisinde, bireylerin gelir duzeyleri sosyal sinif farkliliklarini
dogurmaktadir. Her bir sosyal sinifa ait olanlarin tutum ve davraniglari kendi
icinde Ozeldir. Hatta her grubun igindeki bireylerin sosyoekonomik yapisina
gore de tuketim aligkanliklari belirlenir. Bu unsur en onemli ve Uzerinde

durulmasi gereken, satin alma egilimi etkileyen faktorlerden olmaktadir.
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Toplumsal siniflara veya herhangi bir kurum veya kurulusa tabi olmak satin
alma egilimlerinde yol gosterici veya yonlenmesini etkileyici niteliktedir.
Toplumsal siniflara bagl olarak bireylerin gelir dizeyleri de farkli olmaktadir.
Bu nedenle satin alma kararlari da gelir duzeylerine goére degiskenlik
gOsterebilir. Tuketicilerin satin alma egilimlerinde, toplumsal siniflara ek
olarak, sosyo-ekonomik, sosyo-kulturel, sosyal ¢evre, aile yapisi gibi birgok
faktor de etkilidir.

Arastirma sonuglarina gore ankete katillan 6grencilerin %58.1’i daha 6nce
satin almay! dustinmedikleri bir Grin ya da hizmeti televizyon reklamlari
tarafindan yonlendirildiklerini belirtmiglerdir. Folta ve arkadaglarinin yapmis
oldugu benzeri bir calismada, televizyon reklamlarinin tiketim egilimini
etkiledigi sonucuna varilmistir ortaya (Folta v.d., 2006: 245). Arastirmaya
gbre hayatimiza en c¢ok giren urtnler reklami en ¢ok yapilan drtnlerdir.
Yapilan c¢alisma, bu calismayl destekler niteliktedir. Arastirmadaki
katilimcilarin cinsiyetteki degiskenliklerine gore istatistiksel olarak anlaml bir
sonuca varilmayip kiz ve erkek ogrencilerin benzer egilimler gosterdikleri

sonucuna varilmigtir (p>0.05).

Katilimcilarin buyuk bir gcogunlugu televizyon reklamlarini glvenilir ve darust
bulmaktadir. Ayrica katilimcilar televizyon reklamlarinin toplumu olumlu

yonde etkiledigi kanaatine varmigtir.

Tuketiciler satin alma egilimlerinde markalarin kendilerini etkiledikleri
yonunde gorus bildirdiler. Sonuglara gore % 38.5 oraninda marka dikkat
cekerken, onu takiben % 27.9 kalitesi ve fiyati izlemektedir. Uriinlerin fiyatina
g6re 6nem veren kesimin aileleri dar gelirli olan katihmcilardan olugsmaktadir.
Diger yandan, aile gelirlerinin yuksek oldugu katilimcilarin Grin segimini
markasina gore yaptigi saptanmistir. Buna ek olarak, ogrencilerin %44

drtnlerin kalitelerinin kargilagtiriimasinin hosuna gittiklerini bildirmistir.

Calismada elde edilen diger bir sonuca gore, katilimcilar markaya goére urin
seciyor ve bunun markanin sayginligini artirdigini distinmektedir. Benzer
arinleri satan biydk marka ve firmalarin sayesinde reklamlarin tekrara

dustugu ve tekrarlanmasinin da akilda kaliciligr artirdigi dusunulmektedir.
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Reklamlarin surekli tekrara dugmesinin katihmcilar Gzerinde etkili oldugu alan

aldatmaya yonelik olmasidir.

Katihmcilarin %62,2’si televizyon reklamlarinda kullanilan muzik, sloganin ve
gorsel iceriklerin kendilerini etkiledigi ve reklamlarin akilda kahciligini artirdigi
yonunde gorus bildirdiler. Scholler ve Mai’'nin yaptigi bir arastirmaya gore,
reklamlarin hatirlanmasini saglayan en onemli unsurlarin baginda tekrar ve
sloganlarin geldigini sodylemektedir. Buna ek olarak, ankete katilanlarin
%60’Inin icin reklamlarda UnlG Kigilerin  kullaniminin reklamin akilda

kaliciligini artirdigini sonucuna varilmistir (Scholler ve Mai, 2009: 55-57).

Reklamlarda Unlu Kigilerin tercih edilmesinde katilimcilarin %60’inin reklamin
akilda kalicih@ini artirdigi yéoninde goérus bildirmistir. Tutum ve davraniglarda;
taklit etme, onun gibi giyinip konusma, kisacasi oymus gibi yasama
gecmisten glnimize siregelen bir olgu olmustur. Ornek alinan ve
benzemek istenilen kanaat 6nderleri, dizi/film oyunculari, sporcu veya sarkici
gibi topluma mal olmus kisilerin taklit edilmesi isteginin oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. insanlar, hayati ile ilgili bir karar verecedi zaman taklit
ettikleri ve begendikleri Unla bir kiginin o konu hakkinda nasil bir karar
verecegini dusunerek tutum, s6z ve davraniglarini tahmin eder ve
kendilerininkini o ydonde ydnlendirme egiliminde olurlar (Eldem ve Anar, 2011,
S.66).

Ayrica unlt yuzlerin kullanildigi televizyon reklamlari ilgimi ¢ceker ifadesine
katilimcilarin  yaklagik %55’i desteklemektedir. Genellikle Unla kigilerin
kullanimi izler kitle Gzerinde 6zdeslesici etki yaratmaktadir. Yani reklamlarda
gordugu ve etkilendigi 4nlu kisilerin yasam tarzi, konugsmasi, giyim, kusam ve
dolayisiyla da Unlu kisinin oynadidi markanin drtinuyle de 6zdeslesebilir.

Sonug olarak satin alma egiliminin artig1 dustunulmektedir.

Cardakl’nin (2008) yapmis oldugu calismada, Unlu isimlerin reklamlarda
kullanilmasi akilda kaliciligr artirdigr yonundeki sonuca variimisti (Cardakli,
2008, s.49). Ayrica televizyon reklamlarinda Unlu kigilerin kullaniimasi dikkati
artirici niteliktedir. Fakat Unlu kigilerin sec¢imi de televizyon reklamini
olusturmak kadar dnemlidir. Reklam filmleri tasarlanirken Unlu kigilerin tercih

edilecegi dikkat edilmesi gereken bir diger unsur da verilmek istenilen
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mesajin ne kadar guvenilir oldugu ile de iligkilidir. Clnku cinsiyete gore
degiskenlik gosterebilir. Ornegin Gnli bir kadinin oynadi§i reklamlarda
tanitiimak istenen Urin kadin hedef kitle icin dnem teskil etmektedir. Bu
duruma ornek olarak Serenay Sarikaya’nin oynamis oldugu Head and
Shoulders sampuan reklaminda sahip oldugu sag isiltisi ve parlakligi kadin
izleyici kitlesinin ilgisini gekmesi niteligi tagimaktadir.

Elde edilen tum sonuglar isiginda, satin alma egilimlerinin televizyon
reklamlarinin yonlendirdigi, bir Grinu satin almada markanin énem teskil
ettigi, bunu takiben fiyat ve kalitenin dneminin geldigi gdzlenmigtir. Televizyon
reklamlarinin akilda kaliciliginin slogan, muzik kullanimlarinin yani sira
gorsel aktivite ve igeriklerin kullaniminin tuketici Uzerinde etkileyici oldugu
tespit edilmistir. Blyuk firma ve markalarin tlketicinin satin alma egilimlerini
yonlendirirken tlketiciler arasinda etkilemek istedigi hedef kitleyi belirlemesi
ve o hedef kitlenin istek ve arzularini énceden tespit etmesi gerekmektedir.
Olusturacaklar televizyon reklamlarini da bu bilgiler 1g1ginda gelistirmelerinin

onemli oldugu sonucuna varilmigtir.
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ANKET CALISMASI
Degerli katilimci,

Bu arastirma Yakindogu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Medya ve
lletisim Calismalari ana bilim dali tarafindan gergeklestirilen bir galismadir.
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Bu calismanin amaci, KKTC’deki (niversite 6grencilerinin reklamlardaki mal,
Uriin ve hizmetin tiketim aliskanliklarina etkisini tespit etmektir. Olcekler
tamamen bilimsel amaclarla diizenlenmistir. Anket formunda kimlik bilgileriniz
yer almayacaktir. Size ait bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Calismadan elde
edilen veriler yalnizca istatistiki veri olarak kullanilacaktir. Yanitlarinizi igten
ve dogru olarak vermeniz anket sonuglarinin toplum igin yararli bir bilgi olarak
kullaniimasini saglayacaktir.

Katkilariniz igin ¢ok tesekkdir ederiz.

Mustafa Kavaz

Yukaridaki bilgileri ayrintili bigimde tiimiini okudum ve anketin
uygulanmasini onayladim.

Her bir ifadede sizin i¢gin uygun olan segenegin karsisindaki rakami
yuvarlak igerisine alimz !!!

S.1.)Fakultenizin/ Yiiksekokulunuzun adi/ Kaginci siniftasiniz?

S.2.) Cinsiyetiniz? 1) Kadin  2) Erkek
S.3.) Yasiniz? (o))

S.4.) Ailenizin Aylik Geliri?

(1)— 1.000 TL’ den az

(2) — 1.001- 3,000 TL arasi

(3) — 3.001-5.000 TL arasi

(4) — 5.001 TL- 7.000 TL arasi

(5) — 7.001 TL Gzeri

S.5.) Gunde ortalama kag saat televizyon izliyorsunuz?
(1)— 2 saatten az

(2) — 3- 5 saat

(3) — 6- 8 saat
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(4) — 8 saatten fazla
(5) — izlemiyorum

S.6.) Televizyon reklamlarinda gordugliniiz bir Griin, mal ve hizmeti
satin alirken hangi 6zelliklerinden etkilenirsiniz?

(1)— Markasi

(2) — Fiyati

(3) — Kalitesi

(4) — Promosyonlu olup olmamasi
(5) — Modaya uygun olmasi

S.7.) Televizyon reklamlarini izlemeyi seviyorum.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katiimiyorum

S.8.) Bir urun, mal ve hizmeti satin almamda televizyon reklamlari beni
yobnlendirir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katiimiyorum

S.9.) Televizyon reklamlarinda verilen mesajlar tiiketiciyi etkilemektedir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katilmiyorum

S.10.) Televizyon reklamlari toplumu olumsuz yonde etkilemektedir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katiimiyorum

S.11.) Televizyon reklamlarinda uriinlerin karsilagtiriimasi hogsuma
gider.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katilmiyorum

S.12.) Televizyon reklamlarinda urinlerin 6zellikleri abartiimaktadir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katilmiyorum

S.13.) Televizyon reklamlarini guvenilir ve diirtist bulurum.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katiimiyorum
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S.14.) Bir televizyon reklaminda, reklam mesajini konunun uzmani bir
kisinin vermesi daha etkili olur.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katiimiyorum

S.15.) Tuketiciler reklamlar araciligiyla aldatiimaktadir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katilmiyorum

S.16.) Reklamdan etkilenerek “teknolojik urinleri” satin almak
egilimindeyim.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katiimiyorum

S.17.) Televizyon reklamlarini hatirlamamda, reklamlarda kullanilan
slogan ve muzik yardimci olur.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katiimiyorum

S.18.) Gorsel aktivitelere yer veren televizyon reklamlari dikkatimi daha
¢cok cekmektedir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katilmiyorum

S$.19.) Satin almayi dusiindigum bir uriniun reklamlariyla karsilagtigim
zaman dikkatim reklama yonelir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katilmiyorum

S.20.) Alisveriste, markalar arasinda secim yapmak zorunda kaldigim
zaman izledigim televizyon reklamlari marka segimimi kolaylastirir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katiimiyorum

S.21.) Televizyon reklamlarinda gordugiim bir Griin, mal ve hizmeti
denemek igin alirim.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katilmiyorum

S.22.) Televizyon reklamlarinda unlii kigilerin kullanimi, bir tiriin, mal ve
hizmeti satin almamdaki egilimimi artirir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katilmiyorum

S.23.) Televizyon reklamlarinda unlu kigilerin reklamlarda kullanimi,
urinun akilda kalicihgini artirir.
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A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katiimiyorum

S.24.) Televizyon reklamlarinda unlu kisgilerin reklamlarda kullanimi,
geng kitlenin satin alma olasiligini yiikseltmektedir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katilmiyorum

S.25.) Televizyon reklamlarinda liriini tanitan Ginliiniin gergekte o uriinu
kullandigina inanmiyorum.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katilmiyorum

S.26.) Hi¢ sikilmadan izlenen reklamlar, unlu kigilerin kullanildigi
reklamlardir.

A)Tamamen katiliyorum B)Katiliyorum C)Kararsizim D)Katiimiyorum E)Kesinlikle
katiimiyorum
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