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GIRIS
Reklam (Mutlu, 1998: 286), bir iiriin veya hizmet satmak amaciyla tasarimla
ortaya konan ikna edici iletiler biitiiniidiir. Kapsamli bir ifadeyle, iiriinlerle hizmetlerin

ulagilabilirligi ile Ozellikleri hakkindaki bilginin halkin genis Kkesimine iletisim

araglariyla iletilmesi siireci seklinde ifade edilir.

Giliniimiliz teknolojisi ile iletisim kanallarinin ¢ogalmast ve kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte iireticiler, hedef kitlelerine / tiiketiciye reklamlar araciligiyla
tirtinler ve hizmetler hakkinda daha hizli ve ¢esitli bilgiler verebilmektedir. Reklam, bu
amaca hizmet eden 6nemli ve etkili bir pazarlama araci olmakla birlikte, tiriin ve hizmet
hakkindaki bilgileri tiiketiciye tastyan hizli bir yoldur. Hedef kitle / tiiketici segecegi
tirlinii, reklamin igerigine bakarak pek ¢ok yonden kiyaslama yoluna gider ve kendine

gbre en uygun olani se¢ip satin alma davranigini gergeklestirir.

Tuketiciler, satin alma davraniginin ger¢eklesmesi strecinde pek ¢ok faktorden
etkilenebilmektedir. Bu etkilerin onlarin tercihleri tizerinde 6nemli bir roli vardir ve
farkli gereksinimlere hitap eden, ¢ok alternatifli iiretilen, siklikla yenilenen iiriin ve
hizmetlerin kiiresel, bolgesel, ulusal ve yerel 6l¢ekte potansiyel alici olarak goriilen
hedef kitleye Oncelikle akilda kalict ve etkileyici bir bilgi olarak ulasmasi
gerekmektedir. Tiiketmenin yasam tarzi haline geldigi bir ortamda reklamin, nasil bir
konumda yer aldigy, tiikketiciye yon verip vermedigi ve diger faktorlerle iliskisi onem arz

etmektedir.

Piyasada yer alan {reticilerin sayisinin artmasi, rekabeti de beraberinde
getirmektedir. Yogun rekabet ortaminda yer alan sektdrlerden biri olan otomotiv sektorii
ve yoneticileri, rakip iireticilerin {iriin ve hizmet tanittimlarin1 yaptiklar1 mecralar1 ayn
sekilde satis yapma ve var olan satis rakamlarini artirma amacina yonelik olarak
kullanmaktadir. Cesitli mesajlar ve yaratict bir bi¢im ve igerikle ortaya cikarilan,
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tilketime tegvik etme araci olarak kullanilan reklam; teknolojinin hizli degisimi ve
gelisimi ile “yeni” olana duyulan ilgiyi ve yeni ¢ikan ¢esitli farkli tirtinlere sahip olmay1

Ozendirerek, tiiketici tercihlerinin ayn1 kalmamasini saglamaktadir.

Reklam ve tiiketim, birbirinin devamliligin1 saglayan, neredeyse tiim diinyada
hakimiyetini siirdiiren iki olgudur ve insanlar, yalnizca yasamlarini siirdiirebilmek igin
Uretip tlketmenin oOtesine gegmektedir. Bunun yaninda farkli amaglarla da tiiketime
yoneligin siirdligli gozlemlenmektedir. Giinlimiizde reklam ve tiiketim iligkisinin
aragtirmalara konu olmasi, tiiketime ihtiyagtan 6te bir anlam yiliklenmesinden kaynakli
olarak, Urlin veya hizmetin tiiketiciye sunduguna inanilan yasam tarzi, statli ve tstiinliik
gibi seceneklerden beslenmesinden; yeni olan1 deneyimlemekten elde edilecek haz
vaadinin yerine konabilecek daha degerli bir alternatif gdremeyisindendir. I¢inde
yasanilan toplumun tiyelerinden olusan hedef kitleye, bir {iriin veya hizmeti satin alma

istegi uyandiracak etkili bir reklam sunuldugunda harekete ge¢meleri saglanabilir.

Gunidmlz medyasinin artan olanaklariyla kaynak (gonderici) ile hedef kitle
(alic1) arasindaki smirlarin  “yakinlagsan” mesafesi, iletisim kuramci Marshall
McLuhan’in “kiiresel koy” deyimiyle de ifade ettigi gibi ¢ok kanaldan ayni anda
sunulabilen reklamlar ile hedef kitleye ulagmayr daha olanakli bir hale
doniistiirmektedir. Bunun yaninda yeni teknolojilerle mesajlarin bireylere ulagmast igin
hedef kitlenin bu mecralar hakkinda bilgi sahibi olmasi ve ayn1 zamanda mecralarin
aktif kullanicilar1 olmalart gerekir. Tiiketimin destekleyicisi olan reklamlarla ve
tiketicinin erisim esitsizligi (dijital u¢urum) ortadan kalktik¢a, kullanilan araglar

dolayimiyla iletilmek istenen mesajlarin alicitya ulagmasi1 daha miimkiin olabilmektedir.

Reklamin, firmalar i¢in rakipler arasinda var olmaya ve bilinirlige olan etkisi
onemini korumaktadir. Ayn1 zamanda firmalarin bulunduklar1 sektordeki devamliliklar

i¢in, tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilen bir konumda olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii
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iireticinin nihai amaci satmak, kar etmek ve karin devamliligiyla birlikte piyasadaki
yerini korumaktir. Bunu da tiiketici tercihleriyle siirdiirebilir. Firmalarin, potansiyel
alic1 olarak gordiikleri tiiketicilerin satin alma karar siireci ve tercihleri hakkinda saglikli
fikir yuratebilmeleri, Grin veya hizmetleri i¢in yeni tanmitim stratejileri belirlemeleri

bakimindan tiim bu siire¢ler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 6nemlidir.

Giliniimiizde tiiketim (Babaogul, Bugday, 2012: 76), temel gereksinimlerin
giderilmesinden ziyade, bireylerin toplum icerisindeki yer ve konumunu isaret eden bir
belirti 6zelligine sahiptir. Toplumsal hayatin merkezinde belirleyici bir unsur olarak yer
alan tliketim, otomobil dahil pek ¢ok iirliniin kullanim degerinden ziyade degisim degeri
icin de tercih edildigi algis1 yaratmaktadir. Satin alma davranigi kimi zaman ihtiyaca
yonelik olup, kimi zaman da farkli hislerle ortaya g¢ikabilmektedir. Gergeklesen bu
davranigin her zaman rasyonel olup olmadigi halen tartismaya agik bir konu olarak
varhigim siirdirmektedir. Deger (Demir, Acar, 1997: 54); mal ve hizmetlere atfedilen
goreli onem seklinde ifade edilirken, bir nesne ya da malin baska bir nesne ile ikame
edilmesi noktasinda tasidigi deger ise ‘“degisim degeri” olarak tanimlanabilir.
“Kullanmim degeri” ise, eldeki malin tiikketiminde veya kullaniminda, yahut baska bir

malin iiretiminde kullanilma asamasinda tasidig1 deger olarak aciklanabilir.

Marx’a gore (Akt. Ebren, 2009: 71) “kullanim degeri”, maddi bir nesnede
mevcut olan materyal gerceklik iken, “degisim degeri” bunun aksine bir nesnenin
degerini kendi karakteristiklerine gore degil, diger mallara gore belirleyip sosyal olarak

tahsis edilmis olan bir deger sistemi baglamini ifade etmektedir.

Kiiresel ve yerel piyasalardaki cok rakipli ortamin sektorlerine bakildiginda
uretim ve tiketim dongusunun surdiiriilebilirligi igin tiikketici davranigi ve reklam iligkisi
6nemini muhafaza etmektedir. Tiiketim aligkanliklarinin ve tirlinlerin degisimindeki hiz,

reklam uygulamalarmin ve c¢aligmalarinin giincel tutulmasi gerekliliginin  bir
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gostergesidir. Bu agidan ¢alisma, reklam alaninda galisanlara ve ozellikle otomotiv
sektorii reklamlar iireticilerine ve konuyla ilgilenen akademik camiaya alternatif bir

kaynak gorevi gorebilir.

Bu arastirmanin amaci, otomobil satin alirken reklamlarin tlketici tercihlerine
nasil yansidigy, tiiketicinin bu reklamlarla nasil bir iliski igerisinde oldugu hakkinda
bilgi ve fikir sahibi olmaktir. Farkli sosyoekonomik diizeylere sahip kisilerden olusan
tiketicilerle arastirma evreni olarak belirlenen Ankara ilinde anket teknigiyle
goriigmeler yapilarak, onlarin otomobil reklamlarina bakis acilarini  6grenmek

hedeflenmektedir.

Arastirma konusunun sec¢imi (Yazicioglu, Erdogan, 2011: 54), konu se¢ciminde
dikkat edilmesi gereken hususlar arasinda yer alan ilgili bilim dali i¢in Gnemine,
konunun arastirma kosullarinin yeterliligine; 1ilgi c¢ekici, merak uyandirict ve

olabildigince 6zgiin olup olmadigi sorularina cevap verilerek belirlenmistir.

Arastirmanin temel problemi, halkla iligskiler ve tanitim alaninin 6nemli bir
bileseni olan “reklam ve tiiketici” iligkisinin, belirli bir 0rin olarak -otomobil-
tizerinden nasil isledigi ve bu iki unsurun ne derece etkilesimde oldugu konusunda
bilgiye erigsmektir. Literatiire bakildiginda, reklam ve tiiketici iizerine yapilan ¢aligmalar
genellikle tim 0rln ve hizmetlerin reklamlarina yoneliktir. Bu agidan sadece bir {iriin ve
onun reklamlarinin tiiketici agisindan anlami incelenmeye deger goriinmekte ve

otomotiv sektoriiniin reklam stratejileri agisindan anlam tagimaktadir.

Arastirma evreni, Ankara ilini kapsamaktadir. Evren (Karasar, 2008: 109),
arastirma sonucglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiinii olarak tanimlanir ve
sonuglari, genellenebilirligi ylikseldigi miiddetce deger kazanir. Bu ¢alismada da amag,

tiim asamalariyla ve ilgili literatiirle genellenebilirligi yliksek sonuglara ulagsabilmektir.
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Kisilerin “Rastgele Orneklem” yoéntemiyle secilmesinin nedeni, arastirmada
homojen sonuclar elde etmek yerine, daha heterojen verilere ulasabilmeye olanak
saglamasindan Otiiriidlir. Arastirilmasi diisiiniilen tiiketici grubu iist, orta ve alt gelir
dizeyine sahip otomobili olan kisilerdir ve bu gelir diizeyine sahip kisiler 6rnekleme
dahildir. Bu se¢imde “otomobil satin alma giiciine sahip olma” kriteri esas alinmaktadir.
Farkli sosyoekonomik diizeye sahip kisilerin otomobil tercihlerini etkileyen muhtelif

kriterler hakkinda saglikli verilere ulagilmasi beklenmektedir.

Yontem (Demir, Acar, 1997: 242), herhangi bir hedefe erisilebilmesi ve bir
amacin elde edilmesi igin takip edilen yol ve stratejilerin tamamidir. Yapilan
goriigmelerde hedeflenen (Karasar, 2008: 167), belli konularda genel bilgi, tutum ve

davraniglar hakkinda veri toplamaktir.

Nicel veri toplama yontemleri arasinda bulunan anket teknigi, konu kapsaminda
237 kisiye yiiz yiize uygulanmistir. Her bir anketin tamamlanmasi 17-20 dakika
araliginda sitirmiistiir. Anket uygulamasi 6ncesinde konu ¢ergevesinde sorulacak temel
sorular belirlenmistir. Goriisme mekan1 olarak katilimcilarin sorulara rahatlikla cevap
verebilecekleri ev, kafe, igyerleri gibi ortamlar goriisme agisindan daha verimli olacagi

kanaatiyle tercih edilmistir.

Anket (questionnaire / survey) (Buyiukozturk, Cakmak vd., 2012: 124), bir dizi
sorudan olusan; insanlarin yasam sartlari, inanglar1 ve tutumlari ile davranislarini analiz
etmeye yarayan arastirma materyali olarak hizli uygulanabilen ve diisiik maliyetli bir
veri toplama teknigidir. Ayrica (Okay ve Okay, 2005: 197-198) objektif ve 6zenli bir
sekilde hazirlanmas1 gereken anket, herhangi bir konuda hedef gruplarin tutum ve
davraniglar1 hakkinda bilgi edinmeye yarayan, birden fazla sikkin secilebildigi; yiiz

yiize, posta, telefon veya internet araciligiyla uygulanan bir yontemdir.
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Arastirmada, anket tekniginin tercih edilme nedeni, belirlenen arastirma
evrenindeki farkli sosyoekonomik diizeylere sahip kisilerin otomobil satin alirken
reklamlardan etkilenip etkilenmedigini anlamaya ve konu hakkinda goriisleri, satin alma
egilimleri ve tercihleri lizerinde detayli bilgi edinmeye elverisli bir yontem olusundan

kaynaklidir.

Anket sorularinin yapilandirilmis olmast ise, uygulama esnasinda konu
cercevesinde hazirlanan sorulara net yanitlar alinmasi ve degerlendirmenin daha kolay
olusu amaciyladir. Boylece konunun dagilmadan, belli bir c¢ergevede ilerlemesinin

saglanmas1 amaglanmaktadir.

Anket gelistirme siireci (Biytikoztirk, Cakmak vd., 2012: 129), problemi
tanimlama, soru yazma, uzman goriisii alma ve on uygulama yapma seklinde dort
asamadan olusmaktadir. Ilk iki asama gecildikten sonra otomobil reklamlar1 ve satin
alma konusunda uzman goriisii, Ankara Akbak Otomotiv sahibi ve yetkilisi Abdullah
Cihat Akbak’tan alinmistir. Hazirlanan anket taslak formu, sorularin ¢alisip
calismadigini kontrol etmek amaciyla “pilot ¢caligma” adiyla arastirma evreni olarak

belirlenen Ug ilceden 20°ser kisi lizerinde test edilmistir.

Dezavantajlar1 bakimindan ise (Okay ve Okay, 2005: 198-199) calismada yiiz
yiize uygulanan anketin ¢ekinme ve dviinme gibi nedenlerle hatali veri saglayabilecegi

ve uzunlugu nedeniyle sikici olabilecegi unutulmamalidir.

Baska bir kaynaga gore (Biiyiikoztiirk, Cakmak vd., 2012: 124-125) smirliliklari
bakimindan anket yontemi, cevaplayicilarin samimi davrandiklarini var saymasi, siire
uzadik¢a motivasyonun azalmasi, yorgunluga bagli olarak diisiinmeden cevap verme

olasilig ile gecerli ve dogru veri toplanmasini engellemektedir.
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Tezin smirhiliklarindan biri sadece Ankara ilini kapsiyor olmasidir. Bu
bakimindan arastirma, otomobil reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranisina

yansimalarini sadece bir sehirdeki tiiketicilerin davraniglari {izerinden ele almaktadir.

Ikinci bir smirlilik ise; piyasadaki tiim {iriin veya hizmetler hakkinda degil;
ozellikle tek bir iiriiniin, liks bir tilketim araci sayillan otomobilin ve onunla alakali
reklamlarin arastirmaya konu olmasidir. Yalnizca bir tiir {irliniin incelenmesi bir yandan
siirlilik  olmakla birlikte, diger yandan detayli ve derinlemesine bir inceleme
yapabilmeyi olanakli kilmas1 bakimindan avantaj sayilabilir. Caligmanin zaman ve kisi
acisindan belli bir grubu ve siireci analiz edip, yorumlamaya hizmet etmesi baska bir

smurhilik olarak gortlebilir.

Otomobil reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina yansimasini ele

alan bu calismada, cevap aranan arastirma sorular1 genel olarak soyledir:

- Otomobil reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde etkisi var
midir?

- Tiiketici, otomobil reklamlarinin tercihlerine yansidigini diistinmekte midir?

- Tuketici, otomobil satin almadan Once hangi iletisim kanallarini1 / bilgi
kaynaklarin1 kullanmaktadir?

- Tuketiciye gore etkileyici bir otomobil reklami nasil olmalidir? Hedef kitlede

merak uyandirmak i¢in hangi unsurlar1 / 6zellikleri barindirmalidir?

Otomobilin giindelik yasamdaki yeri nedir? Bir ihtiyag midir, liiks miidiir?

Tuiketici satin alma davranisini neler sekillendirir?

Tuketicinin tercihini etkileyen belli bagli unsurlar nelerdir?

Secilen otomobil, tiiketici i¢in nasil bir anlam ifade etmektedir?

Tercih edilen marka tiiketiciye nasil bir fayda saglar? Bu “gercek” bir fayda

midir? “sembolik fayda” midir?
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Bu baglamda ii¢ kissmdan meydana gelen tezin ilk kisminda; reklamin tanim ile
Onemi ve amaci, ortamlariyla fonksiyonlar1 ele alinmaktadir. Otomobil, bugiin, giindelik
hayatta sadece ihtiyaglara yonelik olarak kullanilan bir ara¢ degil, modern bireyin
kosulsuz kaliteli bir modeline sahip olmasi gerektigine inanilan; hem iiretici, hem de
tiikketicilerce ¢esitli anlamlar yiiklenen degerli bir gosterge konumundadir. Goffman’in
deyimiyle “giindelik yasamda benligin sunumu” agisindan bakildiginda, birey sahne
Onii roliinii sergilerken onu temsil eden kisilik, karakter, kimlik ve benzeri 6zelliklerinin
yaninda, onu temsil ettigine inanilan bir unsur da sahip oldugu nesnelerdir. Otomobil,

tlketim kualtirinde bdyle basat bir simge olarak varligini siirdiirmektedir.

Ikinci boliimde, tiiketici, tiiketici davranisinin dzellikleri, satin alma davranisini
etkileyen psikolojik ve sosyal vb. diger faktorler ve faktorlerin igerdigi tiim alt
basliklarin agiklamalarina yer verilmektedir. Bunun yaninda g¢alismanin 6nemli bir
parcasini olusturan tiiketimin, kiiresel olarak nasil bir konumda yer aldigina ve
kiiresellesmenin satin alma davranislarina etkilerine deginilmektedir. Kiiresellesme,
tartisilan pek ¢ok konu i¢in baglayic1 bir olgu olmanin yaninda, reklam ve tiiketim
iligkisinin de merkezinde yer alan ve bu iligskiyi sekillendiren etkili bir terim olarak

siirece eslik etmektedir.

Uciincii ve son boliimde ise, otomobil reklamlarmn tiiketicilerin satin alma
davraniglarina  yansimalarint  belirlemek i¢in  Ankara ilinde nicel arastirma
yontemlerinden olan anketten yararlanilarak yapilan bir arastirma ve bu arastirmanin
amaci, kapsami ve sinirliliklari, veri toplama yontemi ve toplanan verilerin analizi ile
otomobil hakkinda bilgi, otomobil reklamlarinin genel 6zellikleri, giindelik yasamda
birey, otomobil ve tiiketim iliskisi yer almaktadir. Konuyla ilgili hazirlanan sorularin
237 kisiye anketle uygulanmasi sonucunda elde edilen verilerin  genel

degerlendirmesine yer verilmektedir.
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Calismanin sonu¢ kisminda, elde edilen verilerin analizinde ortaya c¢ikan
bulgulardan varilan noktalar yorumlanarak, otomobil reklamlarinin tiiketici satin alma
davraniglarina nasil yansidigt ve ne yonde bir katki saglayip saglamadigi, karar
asamasinda tiiketiciyi hangi yonleriyle cezbettigi, gilindelik yasamda otomobil tercih

sebepleri ve bu konuda gelinen nokta ile Oneriler yer almaktadir.
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BIRINCIi BOLUM

REKLAM VE REKLAM ORTAMLARI

1.1 REKLAMIN TANIMI

Halkla Iliskiler ve Tamtim literatiirii {izerine ¢alisan pek cok bilim insani,
arastirmact ve yazara gore reklam terimi, ana akim ve elestirel perspektiften farkli
sekillerde tanimlanmaktadir. Ana akim gercevesinde yer alan tanimlara bakildiginda
reklam (Deniz, 2010: 93), Latince kdkeninde “cagirmak” anlamina gelen “chiamare”
fillinden ortaya ¢ikan, Tiirk¢e’ye Fransizca’dan gegen, birden ¢ok yonii ve uygulama

alan1 olan, farkli ve benzer ¢esitli tanimlar1 bulunan bir pazarlama iletisimi kavramidir.

Reklam (Tolungii¢, 2000: 2, 8; Agir, 2004: 29), ilk olarak tirtinle hizmetlerin,
imajlarla diisiincelerin iletisim ortamlar1 ve ikna sireglerinden faydalanilarak satigina
yardimer olabilen, kuvvetli bir iletisim sekli ve hayati bir pazarlama unsurudur. Daha
kapsayici tanimiyla reklam, kitle iletisim araglar1 aracilifiyla ulagtirilabilen, devaml
kontrol edilebilen, kaynagi tanimlanmaya miisait ikna ve bilgilendirme siiregleri
seklinde ifade edilebilir. Satig artirma teknikleri arasinda en yiiksek getiriye sahip olan
reklam herhangi bir Uriine ya da hizmete yonelik talebi, kisisel olmayan yollardan kitle
iletisim araglarin1 kullanarak bir bedel karsiliginda, hizli bir etkiyle tanitarak iletisim

kurma cabasidir.

Genel anlamda reklam (Cakir, 2006: 32; Akt. Aygin Cengiz, 2009: 60); urunle
hizmetlerin tanitimimi1 yapmak ve satiglart yikseltmek gayesiyle, iiretici ve satict
tarafindan bir karsilik Odenerek, bir tlr vasita ile yayinlanabilen gesitli iletilerdir.
Reklam, Ingilizce dahil birgok dilde “advertisement” ifadesiyle kullanilan ve Latince

kokeni “advertero” olan, ‘ad’ “bir seye / tarafa dogru”, ‘vertere’ ise “donmek”
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anlamina gelen, etimolojik olarak da “bir seye / tarafa dogru dondiiren” anlamina gelen

bir s6zcuktir.

Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2009: 1650; Ertike Serttas, 2010: 21; Akt. Elden, 2013:
137), Tiirk¢e Sozlugii’nde reklami, bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
stirimiinii saglamak icin denenen her turli yol seklinde tanimlarken, biitiinlesik
pazarlama iletisiminin sac ayaklarindan biri olarak, tiiketicileri {irlin ve hizmetler
hakkinda bilgilendiren, marka ve iirin bollugu karsisinda tereddiitlerini gideren ¢ok
onemli ve aydinlatici bir iletisim bi¢imidir. Reklam Uygulayicilar: Enstitiisii (Institute
of Practitioners in Advertising) ise reklamimn maliyet ile mesaj niteligine de vurgu
yaparak reklami miimkiin olan en az masrafla, mal veya hizmetin dogru miisteriye en

etki edici ve ikna 0zellikli muhtemel satis mesajiyla iletilmesi bi¢iminde agiklamaktadir.

Reklam (Giiz, 2000: 138), pazarda yer alan veya pazara yeni sunulan driin veya
hizmetlerin kalitesi, fiyati, yararlari, digerlerinden farkli yonleri ve avantajlar1 hakkinda

bilgi vererek tiiketicinin rasyonel bir se¢im yapmasinda etkili bir faktor olarak karsimiza

cikmaktadir.

Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sozliigii’'nde reklam (Akt. Elden, 2013: 137),
insanlart belli bir davranigi gergeklestirmeye ikna edip dikkatlerini bir fikre, isletmeye,
mal veya hizmete ¢ekip onun hakkinda bilgiler sunarak diisiince ve tutumlarini
degistirmelerini veya benimsemelerini saglamak amaciyla bir iicret karsihiginda

olusturulan duyurudur.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association, AMA) reklami
(Tolunguig, 2000: 3), bedeli belirli bir kisi veya sirket araciligiyla karsilanarak, trln ile
hizmetlerin bireysel olmayan metotlarla halka sunulmasiyla gergeklestirilen ve
bltiinlini kamu nezdinde itibarli bir seviyeye yiikseltmek igin girisilen eylemler olarak

tanimlamaktadir.
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Elestirel perspektiften yapilan tanimlara gore ise, reklam (Demirci, 2017: 16;
Kog, 2007: 58), bireye hem mutlu olmasi i¢in, hem de kendinden kaynaklanan
korkulardan bir kagis yolu olarak devamli tiikketmeyi alternatif olarak sunan ve ayni
zamanda pazarlama iletisiminin 6nemli ayaklarindan birini olusturan gostergeler
biitlintidiir. Reklam, bir iicret karsiliginda gazeteler, dergiler, TV kanallari, brosiirler, el
ilanlar1, radyolar, billboardlar ve web siteleri gibi ¢esitli mecralar araciligiyla yapilan ve

kisisel olmayan bir tutundurma unsurudur.

Reklam (Berger, 2014: 63), burjuva tiketim kuilturiinde merkezi 6neme sahip,
uriin ve hizmetlere sembolik anlamlar veren, kolektif davranis bigimi yaratan, insanlara
tarz duygusu veren ve belli bir imaj yaratmak amaciyla ne tiir metalarin tiikketilmesi
gerektigini sOyleyen bir bilgi kaynagidir. Reklam metinleri (Dagtas, 2009: 56), varolus
gerekcesi kapitalizmin ekonomi yoninden tekrar iiretiminde lazim olan, bireyleri
tiiketime tesvik etmek amacinda olan bir sektoriin ireticisi oldugu iletiler bitiinidiir.
Pazarlama faaliyetleri igerisinde tiiketicilerin iiriinden haberdar olmalarini saglayan en
onemli unsur (Tayfur, 2004: 5; Kellner, 1991: 79) reklamdir ve biiyiik kitlelere
ulagabilme 6zelligi tasir. Reklamlar kisilerin belirli degerler ile rol modellerinin ve
yasam bic¢imlerinin dominant oldugu ortamlar1 benimsemelerini isteyen ve yasamlarini

etkileyen imaj, s6z ve karmasik mesajlara sahip araglar olarak ifade edilebilir.

Yapilan tanimlar cercevesinde reklam (Aygiin Cengiz, 2009: 61; Akt. Elden,
2013: 137), iirlin ve servislerin en diisiik maliyetle, ikna edici mesajlarla ve satis elde
etmek amaciyla hedef kitleyi o tirlinii veya servisi satin almaya yonlendirecek fikirlerin
iletildigi tanitim aracidir. Etkili Iletisim Terimleri Sozliigii, reklami, bireylerin tavsiye
edilen davranis sekillerini kendi kendilerine benimsemeleri amaciyla desteklenerek,
cogu zaman kitle iletisim araglarinda tekrarlanan mesajlarin satin alinan siire veya yer

vasitastyla sunulup duyurulmasi seklinde tanimlar.
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Iletisim siireci olarak reklam (Deniz, 2010: 230), iletisim tanimina benzer
sekilde kaynak yerine reklam veren, mesaj yerine reklam, iletisim ortam1 olarak reklam

ortami, hedef olarak ise kullanici basliklariyla eglestirilerek ifade edilmektedir.

Reklamcilik (Elden, Okat Ozdem, 2015: 19), bir iletisim bigimi olarak hem alici,
hem de gonderici i¢in 6nem arz eden; bilgiyi gonderenin karlilik elde etmek, karsiligini
almak istedigi, alicinin da gereksinimini doyurma arayisinda oldugu ¢ift yonli bir

aligveris bigimidir.

Bu tanimlar kapsaminda reklam, genel olarak asagidaki yonleriyle birlikte 6zetle

sOyle ifade edilebilir:
- Mal veya hizmete ait bilgiler sunmak,
- Hedef kitlede uruin ve hizmet i¢in merak uyandirmak,
- Uriin ya da hizmet araciligiyla hedef kitleyi etkilemek,
- Hedef kitleyi satin alma davranisini gerceklestirmeye ikna etmek,
- Uriin ya da hizmetin tercihinin devamliligina katki saglamak,
- Bir anlam {ireticisi olarak ideolojik amaglar i¢in aracilik etmek,

gibi ¢esitli amaglara sahip; yazili, gorsel veya isitsel materyaller barindiran, iiriin ve

hizmetlerin sesi olan bir tanitim aracidir.
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1.2 REKLAMIN ONEMIi

Giliniimiizde “yeni” olan1 genis Kkitlelere tanitma araci olarak reklamlar; hedef
kitleye, giindelik yasamda haberlesme, bilgi, eglence vb. kaynagi olarak kullanilan
radyo, televizyon, gazete, dergi, internet gibi ¢esitli Kitle iletisim araglar1 dolayimiyla
sunulmaktadir. Amag, cesitli mecralarda sunulan degisik mesajlarla iirlinii tanitmak,
tiikketiciyi lriin veya hizmetin benzersiz olduguna ikna etmek ve harekete gecmesini
saglamaktir. Reklamlar aracilifiyla tiiketici piyasadaki cesitlilikten ve fiyatlardan
haberdar olur. Bu bakimdan reklamin {ireticinin tiiketiciye ulagmasindaki rolii

onemlidir.

Diinyada (Deniz, 2010: 166) reklamciligin gelisimine katkida bulunan olay ve
olgular arasinda haberlesmede, dagitimda ve imalattaki teknik gelismeler, iiretim artisi,
hedef kitlenin artmasi, arastirma yontemlerinin gelisimi, kredi imkanlarinin ¢cogalmasi,
egitimdeki gelismeler, pazarlama anlayisindaki ve dagitim kanallarindaki gelismeler

bulunmaktadir.

Asir1 rekabetgi kiiresel pazarda (Kellner, 2013: 24), sirketlerin, imajlarini ve
marka isimlerini duyurmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle ticaret ve reklam, medya
gosterileri seklinde sirketlerin promosyonunda birlesmektedir. Reklamin temel mantigi
(Wernick, 1996: 51), kullandig1 argiimanlarin rasyonel veya irrasyonel olusunun
onemsizligiyle beraber potansiyel miisterilerin, reklami yapilan malin veya hizmetin hig

yoktan satilan fiyatini karsilar olduguna inandirilmasidir.

Reklam piyasasinin (Kellner, 1991: 83) giiniimiizde daha 6nemli bir hale
gelmesi, firmalari, rakiplerinin sunduklari {irlinlerden daha iyisini, 6zelliklisini ve
yenisini sunmaya yoneltmesinden ve ayni zamanda kiiresel rakiplerle de yarismasina
imkan vermesindendir. Boylece devamli olarak yeni tamitim stratejileri iireterek;

reklamin Oykiisii, slogani, marka imaj1, tinlii kullanim1 gibi unsurlarin farkl acilardan
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bir araya getirilmesiyle tiiketici iirline veya hizmete c¢ekilebilmektedir. Yasamimizi
belirleyen gereksinimler, degerler ve giinliik davranis kaliplari tiretmede, reklam-moda

ve tiketim olgusunun biiyiik 6nemi vardir.

Ayni gereksinimi karsilayan (Gliz, 2000: 135) Urln veya hizmetlerin hem nicelik
bakimindan artisinin ortaya ¢ikmasi, bunun yaninda nitelik agisindan da ayni kalmamasi
sonucu artan rekabet, tiiketicilerin satin alma kararlarinin belirli bir marka riin veya
hizmet lehine dontistirmeyi hedefleyen reklamin kullanimini, artik vazgecilmez bir
tercihe doniistiirmektedir. Kapitalizmin (Demirci, 2017: 34) ihtiya¢ duydugu, iiriini
satin alirken kiside sadece materyal degeri iizerinden degil, ayn1 zamanda sosyal ve
kisisel anlamlartyla arzuyu iiretmesi beklenen reklamciligin rolii biiyiiktiir ve Williams

bu anlamda reklam1 “biiyii (magic)” olarak nitelendirmektedir.

Bir tiiketicinin (Elden, 2013: 143), herhangi bir markanin adini bilmesi ¢ogu
zaman tek basmna yeterli degildir. Yapilan arastirmalar, bir markaya yonelik olarak
beslenen olumlu tutumlar ile satin alma davranisina yonelme arasinda anlaml iliskiler

oldugunu ortaya koymaktadir.

Reklamin (Tolungiig, 2000: 121) esas niteliklerinden bir tanesi, isletmeleri
rekabete zorlayarak iriinlerini gelistirip yenilikler Gretmelerini ve masraflarini
diigirmelerini  saglamaktir ve yeni bir Orlniin gelistirilip reklammin yapilmasi
rakiplerde imrendirici bir etki yaratmaktadir. Insanlar (Yaylagiil, 2009: 131), Marx’a
gore diinya sahnesinde var olduklar1 andan itibaren hep tiiketici olmuslardir. Oncelikle
emekeinin hayatta kalmasi i¢in emek giiciinii kapitaliste satmasi, kapitalistin de satin
aldigt emek giiciiyle fretilen {riinleri sunmasi gerekir. Boylece iki tarafin da

gereksinimleri karsilanmais olur.

Reklam (Idris, Khatibi vd., 2009: 105), ciro olusturmada gorev yapan, diinya

ekonomisi i¢in en dnemli sektorlerden biri olarak dogrudan ve dolayl sekilde istihdam
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olanag1 yaratan, yasam bigimleri yaratip sunan, marka ve tiketici arasinda iliski
kurduran bir tanitim yoludur. Reklam (Jones, 2007: 33) dogru bigimde planlanip,
yaratici sekilde uygulanip, uzun vadede paylasilmak i¢in sunuldugunda markanin
ilerlemesine biiylik oranda katki yapmaktadir ve pazarda lider olup ehemmiyet arz eden
konumlarim1 muhafaza etmekte olan Toyota, Volkswagen, Mastercard, Coca Cola,
Colgate gibi birgok markanin reklamlardan yarar sagladigi agiktir. Reklamimn (Giz,
2000: 141), markalara deger katmasmin yaninda Onemi agisindan bakildiginda, bu
alandaki potansiyelin bir gostergesi olarak ¢ok sayida kisinin reklam sektoriinde
calisiyor olmasi ekonomi agisindan nitelikli isgiicti isttihdamini artirmaktadir. Reklam
tlketimi, tiketim de reklam paymni, satis1 ve kar artirdikga, eleman ihtiyaci da dogal
olarak artis gosterir. Calisma hayatina ve Ozellikle reklameilik sektoriine kalifiye
eleman kazandirma konusunda mihim bir alan olan reklamciligin bir ekip isi oldugu
diistiniildiigiinde, rekabet ortami, gelisen teknoloji ile birlikte sektorlerin ilerlemesi ve
degismesi, istthdam acisindan yenilenen ortamlar1 bilen kaliteli is gilicii olusturma

faydasini ortaya koymaktadir.

Castells (Kara, 2013: 40), “ag toplumu” ifadesiyle adlandirdig1 yapida yer alan,
bilgiyi isleyip iireten ve agin devamliliginda esas rol {istlenen yeni is giicii sinifini
“enformasyonel ig giicii” olarak gormektedir. Reklamlar ve onu dretenler de gunimiz
enformasyon toplumunun ekonomik yapisinin bir pargasi olarak 6nemli bir is giicli olma

konumunu muhafaza etmektedir.

Bir {iriiniin (Tolungiig, 2000: 88, 101) c¢esitliliginin ¢ok yaygin oldugu
durumlarda ve satici isletmenin tiiketicileri siiratle bilgilendirmek istemesi durumunda,
reklam, ana tutundurma yéntemi olmalidir. Isletmenin iirettigi Grlin ya da hizmetlerden
tiketiciyi haberdar edip isletmenin yasamini siirdiirmesini ve gelisimini saglayan

pazarlama unsuru tutundurmadir. Tutundurma karmasi; satigi artirmak igin biitge,
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maliyetler, {irlin ve pazarin niteligi gibi c¢esitli unsurlarin bir arada degerlendirilmesini

gerektirir.

Bir (Tolungii¢, 2000: 105, 122) tutundurma karmasi segilirken {izerinde
durulmas1 gereken faktdrlerden biri “iiriiniin niteligi” dir. “Ozellikli mal” igin marka
bagimlilig1 yaratacak yogunlukta reklamlarin, bireysel itina ve dikkatle 6teki hizmetleri
de sunarak Ozel bir satis giicli gerektirdigi agiktir. Bu noktadan hareketle reklam, ¢ok
tercih edilen bir tutundurma araci olarak 6nem kazanmaktadir. Ayrica reklam, {irlin ve
hizmetlerin yaninda topluma fayda saglayacak; ¢evreyi koruma, yardim kampanyalari
destegi, trafikte glvenlik, aile planlamasi gibi ¢esitli konularda da tutundurma

saglamaktadir.

Giintimiiz kapitalizminde (Dagtas, 2009: 19) tlketim kaltirQ ile reklam, bireyleri
metalar vasitasiyla meydana gelen mandya modernlesme siiresince bagimli hale
getirmis, bu anlamin olusmasinda miithim gorevler iistlenmistir. Bu baglamda tiiketim
kiiltirii ve reklameiligm, sahip olduklari igeriklerle kapitalist sistemde toplumsal ve
ekonomik yonden yeniden iiretime hizmet ederek toplumsallasma islevi de gordigi

ifade edilmektedir.

Reklam metinleri (Dagtas, 2009: 39), mal ya da hizmeti tercih eden tiketicinin
sinif atlayacagi, bir gruba ait olacagi, farkli olup yasaminin olumlu anlamda degisecegi
yoniinde mesajlar sunarak iriin tanitiminin arka planda kalmasina veya hi¢ yer
bulamamasina sebep olmaktadir. Tlketim Kkultlrinin egemen oldugu toplumlarda
bugiin tiketim, gereksinimden ziyade farklilik arayisi, bir gruba aidiyet, prestij
saglamak, Kkimlik edinmek ve smif atlamak gibi sembolik degerler ugruna

yapilmaktadir.

Veblen’e gore ise (Babaogul, Bugday, 2012: 79) tiiketiciler {iriinleri faydasindan

cok toplumsal guclerini gostermek amacglh satin alarak ayni ise yarayacak iki aragtan
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pahali olan1 satin almayla artt bir kiymeti de satin alma ve giiclin gosterilmesi

diistinceleriyle “gosteris¢i” bir tiketime yénelmektedir.

Berger ise (2010: 130-131) reklamciligin bir “gekicilik {iretme siireci” oldugunu,
cekici olmanin kiskanilacak bir durum olup, reklamlarin 6zgiir diinyanin sunuldugu bir
gorsel imge alani seklinde halka ¢ogunlukla bir yarigma araci olarak sunuldugunu ve

goriinlisii degigmis insanlara 6zenip, inanmanin beklendiginin altin1 ¢izmektedir.

Burnett’in deyimiyle (2005: 7) pazardan pay almanin yolu, once hedeflenen
konuda zihinlerden pay sahibi olmaktan gecmektedir. Reklam (Elden, 2014: 15) artik
yalnizca iiriin ya da hizmetlerin satis1 konusunda etkili olmakla kalmayan, bunun
yaninda iiretilen ve sunulan ile tliketici arasinda koprii vazifesi gorerek dlireticinin
kendisini ve {irettiklerini anlatarak, neyin, nerede, neden ve kime iiretildigini hedef

Kitlesine izah edebilen bir konumda yer almaktadir.

Hedef kitlenin (Cakir, 2006: 11), iirlin ile ilgilenim diizeyi ¢ok dnemlidir. Eger
pazarlanacak olan iriin bir otomobil ise, yliksek diizeyde parasal risk icerdigi igin;
tiketici reklamda yer alan mevcut triin 6zelliklerine ¢ok dikkat edecektir. Bu durumda,
en az reklamin diger unsurlar kadar igerikte {irliniin hangi 6zelliklerinin vurgulanacagi

da dikkate alinmalidir.

Bu baglamda Sir Winston Churchill (Deniz, 2010: 99), reklamin énemine dair,
reklamcilig1 besleyenin insanlarin tiiketim giicti oldugunu, yasam standartlarinin en 1yisi
icin destek yaratarak, sunduklariyla bireyler ve aileleri i¢in beslenmeyi, giyinmeyi ve en

giizel evlerde yasamayi en yiiksek standartlarda vaat ederek agilamaktadir.
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1.3 REKLAMIN AMACLARI

Cakir’a gore reklam (2006: 9), tesirli satig iletileri iletmek amaciyla bir {iriiniin
veya hizmetin alicis1 olarak diisiiniilen kisiler ig¢in yapilan, ancak tek basina mucizevi
bir etki birakmay1 basaramayan bir unsurdur. Ornegin; tiiketicinin bir otomobil satin
alma niyeti varsa, bilgi arayisi icinde oldugundan, reklam o kiside pozitif duygular
birakip alicinin gelecekte veya simdi yapacagi satin alma davranisi i¢in olumlu bir etki

olusturabilir.

Reklam (Elden, 2014: 19) ilk adimda herhangi bir firmaya, markaya, hizmete
veya lriline dair bilgi vererek olumlu tutumlar1 giiglendirip, olumsuz olanlari
degistirmeyi hedeflerken; pozitif itibar ortaya koymak ve tiiketicide iiretileni satin

almaya ikna edici icin bir talep yaratmay1 amag edinmektedir.

Reklamlar (Dagtas, 2009: 56), hem yazili-s6zli, hem de gorsel metinlerinin,
birbirleri i¢inde ¢atisan sdylemleri veyahut birbirlerine entegre olmus ideolojik ve de
kulttrel temsiller icermektedir. Bu yoniiyle reklamlara, tiretildigi topluma ve zamana ait
cesitli degerler katilarak kitleleri yakalamak amaglanmaktadir. Ornegin; Tiirkiye’de
yayinlanan Dacia marka otomobillerin reklamlarinda {inlii Tirk sanatgilarin ve
sarkilariin kullanimi, McDonalds reklamlarinda bulunduklar: iilkedeki hedef kitleye
yonelik meni igeriklerine yer verilmesi, Ramazan ayinda Coca Cola reklamlarinda bu
aya hitap eden mesaj ve gorsellerin yer almasi, Cokokrem’in “En tatli sabahlar
Cokokrem’le baglar” sloganli reklaminda yoresel yiyeceklerle birlikte {irlin tanitimi

yapilmasi yerel unsurlarin dahil edildiginin 6rnekleri ve gostergeleridir.

Reklami meydana getiren tiim unsurlar belli bir amaca hizmet eder ve higbiri
rastgele bir araya gelmis sekil ve sozciikler toplulugu degildir. Tiim amaglariyla birlikte

bir iletisim bigimi olarak reklam, ge¢misten gilinimiize bigimi ve igerigi surekli
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cesitlenen, ortamlar1 de§isen ve gelisen bir pazarlama araci olmaya devam etmektedir.
Reklamlar (Kellner, 1991: 82), salt iiretilen mallar disinda, ideal ve toplumsal deger

gibi unsurlarin da satisin1 yapmayi amag edinmektedir.

Kiiltiirel temsillerin yer verildigi reklamlarin, Elden’e gore (2013: 432) belli
kiiltiirler i¢in anlam tasiyan donemlerde o kiiltiire 6zgii yerel 6gelerle yerel bir nitelik
kazandirilarak hazirlanmasina “glokal reklamcilik” denmektedir. Kiresel bir riine
(Serttas Ertike, 2010: 17-18) yerel 06zelliklerin dahil edilmesine 0Ornek olarak,
McDonalds’in Tiirkiye’de Ramazan ayinda “Sultan Menii” adiyla bir menii sunmasi,
Sili’de soslar yerine avokado, Almanya’da i¢ecek secenegi olarak bira bulundurmasi

verilebilir.

Reklam (Deniz, 2010: 108-109), bir mal veya hizmetin hosa giden taraflarini
tanitan, kisilerde yeni ihtiyacglar yaratmayi amaglayan, kitle iletisim araclariyla genis
kitlelere ulasabilen, var olan talebi artirabilen ve iireticinin pazara sundugu iriiniin

satilmasini saglayan bir enformasyon ve ikna etme faaliyetidir.

Reklam etkilerine yonelik bir aragtirmanin sonucunda (Karagor, 2007: 167),
genel bir degerlendirme yapildiginda reklamlarin insanlar1 olumlu etkiledigi ve ikna
etmede basarili oldugu; ancak diiriist olmas1 ve yaratict bir icerik barindirmasi kosulu
gerektigi sonucuna varilmistir. Buradan hareketle yerini saglamlasgtirmis kiiresel
markalarin bile reklama biiylik yatirimlar yapmalari reklamin etkililigini ispatlar

niteliktedir.

Herhangi bir isletme i¢in (Tolungiic, 2000: 175) varligimi siirdiirebilmenin
kosulu, orta ve uzun vadede kar getirecek satislar1 gerceklestirebilmesidir. S6z konusu
satiglarin gergeklestirilebilmesine katki saglayabilecek araclardan birisi reklamdir. Aym
sekilde Tellan’a gore (2008: 51) diinyanin ¢esitli yerlerinde konumlanan sirketler,

faaliyet gosterdikleri pazarda tutunmak igin global olanla yerelin degerlerini reklam
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kampanyalarinda biitiinlesik bicimde sunarak birincil kiiltiirel pratik olarak goriilen
tiketime Grunleriyle uyum saglama ¢abasi igerisindedir. Bu amagla, sirketler

bulunduklar1 sektorde siirdiirebilir bir bagar1 yakalamay1 hedeflemektedir.

Oskay’a gore (2005: 60) iirlinii veya hizmeti satmak icin yapilmasi gereken,
reklamda rasyonel boyutu vurgulamaktan ziyade eglence, zenginlik, cinsellik, gtindelik
yagsamin stresinden siyrilma gibi ortiik baska kodlarin eklemlenmesiyle duygusal boyutu

vurgulamaktir.

Satis ve iletisim reklamin ana amaciyken, elde edilmek istenen birtakim 6zel

amagclar da soyle siralanmaktadir (Deniz, 2010: 110):

- Bir 0rlintin denenmesini saglamak,

- Uriiniin kullanilisim yogunlastirip, tercihin siirmesini saglamak,

- Imaj konusunda dogrulama ve degisim yapmak,

- Aligkanliklarin degistirilmesine hizmet etmek,

- Hizmet kalitesine dikkat cekmek ve tiiketici egitimini gergeklestirmek,

- Onyargiy1, olumsuz ve dogru olmayan izlenimlerin diizeltilmesini saglamak,

- Isletmenin prestijini artirmak, dagitim kanallariyla iliskileri gelistirip sektordeki
genel talebi artirmaktir.

Mal ve hizmetlere (Tolungiig, 2000: 175) yonelik talebin genisletilmesine
yardimci olan reklamda, {iriiniin sahip oldugu avantajlarin anlatilmasi, dikkatin onlara
cekilmesi ya da iirlinlin sahip oldugu imajin kimi tiiketiciler i¢in cazip kilmmmasi ve
boylelikle iirline ddenecek tutarin tiiketici tarafindan hakli goriilmesi yontemiyle talep
yaratilabilir.

Reklam verenin (Akt. Isiktas, 2018: 21), reklamdan saglayacagi yararlar
arasinda {irlin veya hizmetin satigin1 artirma, devamlilifini saglama, imajin pekistirme

ve satin alma davraniglarinda degisiklik meydana getirme bulunmakla birlikte,
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reklamin, tiiketici davraniglan iizerindeki etkisiyle kurum ve isletmelerin markalarina

deger ve giic kattig1 inanc1 da temel bir ilke olarak islemektedir.

Iyi reklam (Burnett, 2005: 61), vermesi gereken bilgiyi aktarmakla kalmayip,
arzu ve inan¢ yoluyla insanlarin zihinlerine isleyebilen, onu farklilagtirarak
digerlerinden ayrilmasimni saglayan ve iriinle hizmete tiiketiciyi yonlendirebilen

reklamdir.

Reklamin amaglar1 (Elden, 2013: 181), reklamin satis amaci ile iletisim
amacindan olusmaktadir. Bu iki amactan reklamin satis amaci, kar elde etme odakli insa
edilen isletmelerin mal ve hizmetlerinde siireklilik saglayabilmeleri ve reklam
araciligiyla satiglarint hem koruyup, hem de artirabilmelerine hizmet etmektir. Tiim
reklamlarin amaci (Deniz, 2010: 96) satis1 artirmak ve hedef kitlede satin alma hevesi
yaratmaktir; fakat tek basma yetersiz olup iiriin planlamasi, iiretim, ambalajlanmasi,
fiyatinin belirlenmesi, dagitim ve satig benzeri buttin pazarlama etkinlikleri Griine veya
hizmete uygun yiiriitiiliirse basariya ulasir. Reklam (Akt. Elden, 2013: 181-182), bir
markanin mevcut miisterilerine seslenerek o markayr almalar1 icin onlar
yiireklendirmelidir ve zorlu rekabet kosullarinda satislar1 artirmak yerine mevcut satig

miktarin1 koruyorsa bile amacina ulasiyor demektir.

Ikinci olarak reklamin iletisim amaci ise (Elden, 2013: 183), sanayi devrimi ile
degisen iiretim bicimleri sonucunda diiretici ile tliketici arasina giren mesafenin
giderilerek yeniden iletisim saglanmasina olanak veren bir care olarak algilanmasi ve

enformasyon akiginin gerceklestirilmesidir.

De Pelsmacker ve arkadaslar ise (Akt. Cakir, 2006: 33-34) reklamin amaglarini,
tutumlarin ii¢ bilesenine gore siniflandirirlar. Buna gore, reklamin bilissel olarak Urln
smiflandirma ihtiyacini, marka farkindahigmi ve marka bilgisini saglamasi

amaglanmaktadir. Duygusal yonden ise kimi hislerin reklam tarafindan uyandirilmasi,
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reklam ve marka tutumunun, marka begenisinin, tercihinin, markaya inancin ve
memnuniyetin olugsmasi beklenmektedir. Davranissal agidan da, satin almaya istekli
olmak, satin almak ve bunun tekrar ederek marka sadakati dogurmasi hedeflenmektedir.
Ama¢ konusunda Unlii ve Giirgen’e gore su bir gercektir ki, reklamin katkida
bulunmaya c¢alistig1 temel amag, iriiniin ya da markanin satisin1 saglamak ve boylece

isletmenin karliligini artirmaktir.

Kocabas ve Elden’e gore ise reklamin satis, iletisim ve 6zel amaglart seklinde ti¢
amaci vardir ve hedeflenen satis uzun veya kisa siiregler igerisinde birtakim ortak

noktalara sahiptir. Bu ortak noktalar asagida siralanmaktadir (Akt. Elden, 2014: 22-23):
- Tuketici veya araci kisiyi bilgilendirmek,
- Hizmetlerle iiriinlerin kisa veya uzun vadede tliketim sikligin1 yiikseltmek,
- Hem toptan, hem de perakende satis yapan kisilere yardim etmek,
- Uriinlerle hizmetlere talep olusumunu saglamak,
- Talepten dogacak esnek fiyatlari en aza indirgemektir.

Begenilen reklamlar (Cakir, 2006: 126), hatirlanmaya deger bulunan ve
insanlarin ilgi duyduklart reklamlardir. Reklamin begenilmesi, iknayr arttirabilir.

Boylece hizli tiikketim ve satin alma davranisi gerceklesebilmektedir.

Mesajin ileri siirdigi goriisler ile hedef kitlenin goriisleri arasinda ortaya
cikabilecek olast farklilik, goriis ayriligi olarak ifade edilir. Giirgen’e gore eger bir
reklam boyle bir fark olusturursa, birey tutumunu degistirmek veya tutarsizligi

gidermek icin agsagidaki yollardan birine bagvurmaktadir (Karagor, 2007: 22):

e Mesaj1 karsit bir goriisle clirlitmektedir.

e Kaynaga inanmayarak mesaji reddetmektedir.
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e Mesajin igerigini amacindan saptiracak bicimde yanlis yorumlayarak

mesaj1 reddetmektedir.

Sonug olarak, mesajin hedef kitleye saglikli ve dogru bir sekilde ulagmasi;
marka, Uriin veya hizmet hakkinda goriis ayriliklarina neden olmamasi i¢in amaca
uygun bir sekilde hazirlanmasi ve hedef kitleyi istenilen tutum ve davranisa

yonlendirebilmesi gerekmektedir.

Bir anlat1 olarak (Aygiin Cengiz, 2009: 76) reklam metinlerinin ‘kahraman’t,
reklam1 yapilan {riiniin kendisidir ve reklamin amaci metnin alimlayicist olmasi

beklenen okurun, sunulan ‘kahraman’ tirtinle 6zdeslemesini saglamaktir.

Elestirel perspektiften bakan Tellan’a gore ise, iletisim ortamlarinin uzam ile
bulunulan yer sinirlarin1 asar seviyede yaygimlagsmasi sonucunda hikimran dretim
iligkilerine ve mevcut yapinin mekansal orgiitlenmelerine hizmet eder duruma gelen

reklamcilik, su vazifeleri tistlenmektedir (Tellan, 2008: 49):

- Gelismisligin sembolii seklinde toplumlara sunulan tiketimin kaliplagmis
bicimlerini yerlestirmek,

- Insanlarin tiiketme eyleminde kalarak gerceklestirdigi hareketten memnun
olmasa bile vazgegmemesini saglamak,

- Ayrilan muhtemel, harcanilabilir biitiin gelir girdilerinin eglenceli bir aktivite

yerine konan aligverige ayrilmasini garantilemektir.

Birtakim elestirmenlere gore ise (Berger, 2014: 65), reklam metinlerinin maksatl
gorevi iriin ve hizmetleri satmakken, bazen de kasitsiz bir sekilde hangi degerlerin
onemli oldugu; kadinlar algaltict sdylem ve temsilleri her tlrlu kullanarak, ahlaki ve

ahlak dis1 teknikle insanlar1 fikir sahibi yapmaktir.
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1.4 REKLAM ORTAMLARI

Bir markanin (Karagor, 2007: 35) yasam egrisinin yiikseltilmesinde iyi
hazirlanmig bir strateji ile birlikte, reklamin hedef kitleyle bulusmasini saglayacak
reklam ortamlarinin se¢imi 6nem arz etmektedir. Eger reklam ortami, dikkatli ve titiz
bir sekilde tespit edilmis ise harcanan para, emek ve zaman gibi degerler bosa gitmemis

olacaktir.

Reklam mecrasi / ortami (Akt. Karagor, 2007: 37) planlanirken mecra ile hedef
kitlenin ne dl¢iide Ortiistiiklerinin belirlenmesi ve ne kadar genis bir kitleye ulasilirsa o
diizeyde yiiksek erisimin miimkiin olacag: ifade edilmektedir. Reklam ortamlar1 (Elden,
2013: 213) reklamlarin hedef kitleyle bulustugu yerlerdir ve bir reklamin basariya
ulagmasi i¢in ne kadar dogru belirlenirse, mesajin hedef kitleye istenen yer ve zamanda

etkili bir bi¢imde ulasmasi da o oranda miimkiindiir.

Yiikselen’e gore tamitim amaciyla iletisim mecrast tercihinde, minimum
maliyetle maksimum verim saglayacak aracin se¢ilmesi ¢ok onemli iki unsurdur ve
reklam araclarindan birisi belirlenecegi zaman su etkenlere dikkat edilmesi

gerekmektedir (Akt. Isiktas, 2018: 56-57):

- Reklam mesajinin satis etkinligini artirmak igin ses, goriintii, renk, slogan gibi
oOzellikleri dikkate alinmalidir.

- Reklamin yoneltilecegi hedef kitlenin sosyal ve psikolojik 6zellikleri etkin rol
oynar.

- Yayinin yapildigi sirada yayinci gerekli olduguna inandigi noktada farkli bir
tutum sergileme hakkini elinde bulundurmalidir.

- Bir reklamin yayini siireklilik kazandig1 oranda tliketiciye mesajini ulastirma

sansina sahip olabilir.
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Gilinimiize kadar kullanilagelmis baslica reklam ortamlar1 radyo, televizyon,
gazete, dergi, internet, acitk hava (outdoor) reklam ortamlari, satis yeri reklam
uygulamalart ve sinemadir. Asagida bu gergevede kullanimi yaygin olan reklam

mecralar sirasiyla incelenmektedir.

1.4.1 Radyo

Radyo (Akt. Karacor, 2007: 50-51), yillar boyu ¢ok 6nem tasiyan bir haberlesme
ortami olmanin yaninda genis kitlelere ulasabilen, miizigin giiciinii kullanan, diisiik
maliyetli, hizli ve dinleyicinin hayal giiciinii harekete gegirebilen bir reklam ortamidir.
Goksel ve Elden’e gore, reklam mesajin1 hedef kitleye hizli bir sekilde ulastiran, giiniin
her saatinde her yerde dinlenebilen, giincel olaylarla ilgili reklam kampanyalar1 i¢in
tatmin edici, hizli ve esnek olan bir mecradir. Olumlu pek ¢ok ozelligi ile birlikte
Altunbag’a gore radyo reklamlarinin zayif yonlerini de belirtmek gerekir. Radyonun
sadece kulaga hitap etmesi, goriintiiniin olmamasi, radyo reklamciliginin
biiyiimesindeki sinirliliklar ve dinleyicinin glindelik rutinine eslik eden bir iletisim araci

olmasindan o6tiirii dikkatin dagilabilmesi gibi olumsuz durumlar da unutulmamalidir.

Ulusal diizeyde (Deniz, 2010: 219) yaym yapildig1 diislintildiiglinde radyo en
etkin iletisim aracidir. Kulaga yonelik olmasindan dolayr mesaj1 etkili ve ¢ekici kilar ve

miizigin mesaja eslik etmesi reklamin ¢arpiciligini artirmaktadar.

Radyo (Elden, 2013: 221, 223), giinlimiizde reklamcilar tarafindan hala sikca
tercih edilen, maliyet bakimindan ucuz, yayin igerikleri ve cografi kapsami ile ¢ok
cesitli hedef kitlelere giinlin her aninda erisebilen, bireylerin farkli mesguliyetleri olsa

da onlara eslik edebilen, hayal giiciinii canli tutan aktif bir reklam mecrasidir.
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Dezavantajlar1 ise, gorsel unsurlarin bulunamayisi, reklamlarin kisa omiirli olusu,
tekrar dinleyebilme ve saklama sansinin olmayisi, yayin kalitesinin kimi durumlarda
bozularak giiriiltii unsurunun mesajin etkili bir bigimde iletilmesini ve anlasilmasini

zorlastirmasi bulunmaktadir.

142 TV

Televizyon (Isiktas, 2018: 26), kiiresellesen diinyada ve giinden giine biiyiiyen
rekabet zemininde insanlarin bilgiye hizli ulasma, @irlin ve hizmetlerden haberdar
olup ihtiyaclarin1 giderme konusunda biiylik role sahip bir kitle iletisim aracidir.
Televizyon (Kellner, 2013: 30), 1940’1 yillardan itibaren izleyicisi ile ilk kez
bulustugundan beri, moda, otomobil, mobilya ve baska iiriinlerle birlikte tiketiciye
deger ve yasam bicimleri ogreterek tlketim gostergesinin kuruculugu gorevi ile
destekleyeni konumunda yer almistir. Yeni (Kaplan, 1991: 118) ve farkli bir
disavurum araci olarak TV, 6ne ¢ikan tanimlayici niteligiyle modern toplumlarin en
mithim 6ykii anlaticist olarak goriilmektedir. Bu baglamda yasamsal bir 6nemi ve
rolii vardir. Toplumsal bir iletisim araci olan televizyon (Tiirkoglu, 2004: 289),
ortak kodlar gelistirip ortak bir hafiza meydana getiren, giinlik konusmalarin
referans noktasi olan ve hayati cevreleyerek toplumsallastirici bir islev goren
kiiltiirel bir alan durumundadir.

TV reklamlar1 (Kaplan, 1991: 128) bir yandan sinemadaki stilistik araclari
kullanarak; bir taraftan da seriyallerdeki anlatict tekniklerini ve stratejilerini
kullanarak “dykii” anlatmaktadir. Reklamlarda (Kellner, 1991: 84) meselenin igerigi
gosterildikten sonra, care olarak tiiketim mali sunulmakta ve nihai olarak erisilmesi
gerekenin mutluluk oldugu iletisine basvurulmaktadir.
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Elden’e gore TV (2013: 225), ¢agmmizin kiiltiir liretiminde ve tliketiminde
onemli bir aktér ve reklam araci olarak izleyicilerle ilk kez 1940’1 yillarda bulusmus;
toplumlarin inang, gelenek, toplumsal roller, degerler, yasam tarzlar1 ve politik tercihleri

gibi pek cok konuda yénlendirici olmustur.

TV reklamlarimin yapiminda (Kellner, 1991: 85) ileri teknolojinin en son
araclariyla birlikte, yeni estetik stratejilerin kullanimmin yaninda etkili ve carpici
imajlar Gretebilmek igin; zaman, yetenekli ve yaratici insanlarla biyik bitgelere ihtiyac
duyulmaktadir. TVde yayinlanan programlarin (Kaplan, 1991: 133) izleyicisi ve
tilketicisi olarak insanlar, ¢agdas toplumlarda giinliik rutin yasamin neden oldugu
streslerden ve sorunlardan “kurtulmayr” saglayan anlamlandirma 6geleri araciligiyla,

sembolik bir diinyadan, diigsel bir diinyaya gec¢is yapmaktadir.

Dagtas’a gore televizyon (Akt. Isiktas, 2018: 59), hem diinyada hem de
tilkemizde kitleleri uzun siire ekran karsisinda tutabilen ve tutum ve davranislar
tizerinde gliclii etkisi olan, gorsel ve isitsel olmasindan Gtiirii reklamcilar tarafindan

tercih sebebi olan bir reklam ortamidir.

Rutherford (Akt. Tayfur, 2004: 85), TVde reklamlarin etkili olmasinin bir
nedenini televizyonun g¢alisilmayan serbest zaman tizerindeki egemenligine, diger
sebebini eglenceyi biiyiik kitlelere ulagtiracak bigimde tasarlanan ticari televizyon

kanallarinin yayginlagsmasina baglamaktadir.

TV (Akt. Elden, 2013: 228), reklam ortamlarindan biri olarak sosyal iistiinliige
sahip, bir¢cok insanin sosyal g¢evrelerine agilan penceresi ve yasaminin ayrilmaz bir
parcasidir. Hem goze (Deniz, 2010: 220), hem de kulaga hitap ettiginden ¢ok etkili ve
hizla gelisen bir aractir; kapsadigi alan genis oldugundan reklam icin elverislidir. Bunun

yaninda, radyoya kiyasla televizyona verilecek reklamin, hem igerik hazirlig
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bakimindan uzun bir siire¢ olmasi ve caba gerektirmesi, hem de pahali olmasi

i¢eriklerin kisa tutulmasina neden olmaktadir.

Goksel ve Giineri’ye gore TV (Akt. Karagor, 2007: 42); renge, sese ve harekete
sahip oldugundan izleyiciye daha 6nceden edinilen tecriibeleri hatirlatan, giiglii imajlar
yansitabilen, hedef kitleye se¢me imkani sunan, dinamik ve mesaji ulastirmada hizl

olan iyi bir bos zaman ge¢irme aracidir.

Dergi (Bocock, 1997: 95), gazete ve hatta televizyonlarda yer alan reklamlar
goriintliler araciligiyla goze hitap ederek islevini siirdiiriir ve bakma eylemi zihindeki
kavramlardan etkilenince daha fazla gérebilmeyi saglar. En blyik (Jones, 2007: 113-
115) otomobil markalarinin reklamlarimin %70’1 televizyonda yayinlanmaktadir ve
ornek olarak Volkswagen’in kendi kategorisindeki pay1 %81°dir. TV, geleneksel olarak
bir markanin gelisimi i¢in en iyi ve en giiclii ara¢ olarak goriilmekte olup, sahip oldugu
blytleyici ve cekici etkiyle birden fazla duyuyu etkilemekte ve izleyici icin dikkati

dagitmayan bir ortam saglamaktadir.

Tiim avantajlarinin yan1 sira Ozgiir'e gére TV (Akt. Karagor, 2007: 42-43),
denetim altinda olan, reklam mesajinin kisa Omiirlii oldugu, herhangi bir malin veya
hizmetin 6zelliklerini tam anlamiyla gercekte oldugu gibi yansitamayan ve bir reklam
igeriginde birden fazla konunun etkin olarak verilemedigi bir reklam medyasidir. TV
reklamlar1 (Kellner, 1991: 84) cokca pahali, zahmetli, 6zen gerektiren ve blyuk bir
gayretin mahsultdir. Ticari olan 6zel televizyonlarda, ele gecen her firsatta miimkiin

oldugu kadar ¢ok sayida reklam yayinlanmaktadir.

Elden’e gore ise (2013: 230), yayin maliyeti yiliksek, siire bakimindan kisitl,
reklamin sik tekrarlar1 olusundan sikici hale gelmesi nedeniyle yenilenmesine ihtiyag

duyulan, bellekte kalicilik siiresi basili reklamlara oranla daha kisa olan ve
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istenildiginde kanal degistirmeye elverisli olan bir ortam olmasindan Otiirii

dezavantajlidir.

1.4.3 Gazete

Gazete (Karagor, 2007: 43), okuyucularin diinyada olup bitenler hakkinda bilgi
aradig1 bir haber kaynagi olmanin yaninda, iirlin ve hizmetler hakkinda ¢esitli bilgilerin
de arandigi bir aragtir. Bu nedenle giinlik gazetelerde ¢ok sayida reklam, Grlin ve
hizmetlere dair bilgi sunulmaktadir. Baski tekniklerinin gelismesi (Deniz, 2010: 218-
219) ve renkli baski olanagi ile daha fazla 6nem kazanan, maliyet bakimindan hesapl
bir reklam mecras1 olup, pek ¢ok okuyucuya ulasabilme imkani ile tercih edilebilir bir
alternatiftir. Ancak, yasam siiresinin az olusu onu diger mecralar arasina dezavantajli bir
konuma yerlestirmektedir.

Dural’a gore (Akt. Karagor, 2007: 44; Karagor, 2007: 45), gazete diisiik satin
alma ticreti ile genis bir kitleye ulasabilen, gilivenilir, esnek, bilgilendirici yonii fazla ve
yerel ya da bolgesel bir pazara ulasilmak istendiginde medya planlama uzmaninin
aklina ilk gelmesi gereken reklam ortamlari arasindadir. Zayif yonleri bakimindan ise
gazete kisa Oomiirlli, okuyucunun dikkatini uzun siire muhafaza etmekte zorlandig1 bir
ara¢ olmasindan reklamin amacina ulagsmasinda engel teskil edebilecek risklere de
sahiptir.

Ramacitti (Akt. Karagor, 2007: 45-46), gazetelerin anlagilmasi gii¢ ve uzun
metinlerin aktarilmasinda biiyiik avantaja sahip oldugunu, radyo ve TV gibi birer
eglendirme araci degil, bilgilendirme araci olarak goriildiigiinii; duygulara hitap etme
yoniinden ise mesajlar1 iletmede giicliik yasayan yoOniiyle de olumsuz bir 6zelligi

oldugunu soyler.
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Basal’a gore (Akt. Karacgor, 2007: 45), gazete okurlari, TV izleyicisi ya da radyo
dinleyicisinin aksine aktiftir ve dikkatini c¢eken igerikleri okuyup, digerlerine hig
bakmayabilir. Bu nedenle reklam veren okurun ilgisini cekecek yol ve yodntemleri
kullanmahidir. Gazeteler (Elden, 2013: 236-237), detayli haber igeriklerine sahip
olmalari, saklanabilir ve tasiabilir olmalari, her glin yayinlandiklar1 i¢in hedef kitleye
stirekli ulasmada basarili, sayfalardaki iceriklere gore ilgili reklam1 vermeye elverisli bir
ortamdir.

Arens’e gore (Akt. Elden, 2013: 238), yapilan arastirmalar gazete reklamlarinin
inandiriciliginin - TV reklamlarindan yiiksek oldugunu, TV’ye goére daha uygun
maliyetle {iretip yayinlattirmaya uygun ve giivenilir bir iletisim ortami oldugunu ortaya
koymaktadir. Dezavantajlar1 agisindan gazeteler (Elden, 2013: 238), okurlarinin
genellikle ilgi duyduklar sayfalar1 okumalarindan dolayr bazi reklamlarin gézden
kacabilme riski ile ¢cok sayida gazeteye ayni reklami vererek ayni okuyucuya birden
fazla seslenip maliyeti artirmak, reklamlarin kisa omiirlii ve diisiik baski kalitesinde

olmas1 sayilmaktadir.

1.4.4 Dergi

Dergilerdeki reklamlarin ¢ogu (Kellner, 1991: 83), ¢ekici kozmetik, elbise,
otomobil ya da i¢ki imajlartyla gergeklestirilmektedir. Reklam mecralarindan biri olan
dergilerin (Akt. Karagor, 2007: 49-50) en 6nemli 6zelligi siireli yayin oluslarindan
dolay1 reklam ve ilanlarin kalic1 olusu, bununla birlikte dogrudan hedef kitleye yonelik
bir igerikte olmalar1 ve igerigin sunumu bakimindan hem g¢esitli, hem de tematik

(otomobil, tekstil vb.) olabilmeleridir. Bu agidan iiriin ve hizmetin reklamini ilgili hedef
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kitleye direkt olarak hizli bir yoldan iletmenin ve duyurmanin etkili bir yolunun tematik
dergiler oldugu sonucu ¢ikarilmaktadir.

Sosyete dergi ve gazeteleri (Kellner, 1991: 83), iist siniflara yonelik reklamlar
yayimlamakta ve siirekli degisen liikks kullanim esyalar1 ve yiiksek moda iiriinleri,
basarili bir yasam bi¢iminin ka¢inilmaz ogeleri olarak lanse edilmektedir. Genel
okuyucuya seslenen, kimi 6zel alanlarda veya konularda yayin yapan dergilerdeyse, orta
sinifa ve is¢i sinifina mensup okuyucularin romantik bir yasama en kisa ve biyiilii
yollardan ulagmalarin1 saglayacak daha ucuz ve yigmsal iiretime dayali iirlinlerin
reklamlar1 yapilmaktadir.

Firlar ise (Akt. Isiktas, 2018: 61) dergilerin; siyasi, edebi, akademik, hukuki gibi
cesitli kategorilerde yayinlanan, zamana yayilan okuma siiresi ve okuyucularinin
baglilig1 gerekgesiyle etkisini artiran, reklam yoniinden giivenilir ve inandirict bulunan
mecralar oldugunu sdyler.

Dergilerin (Akt. Karagor, 2007: 50) zayif yonleri arasinda reklam teslim etmedeki
stire kisithligi, dergi icerisindeki reklam yogunlugu ve derginin kendi dogasindan
kaynaklanan bazi olumsuzluklar bulunmaktadir. Genellikle (Deniz, 2010: 219) bos
zamanlarda okunan, uzun mesajlarin yaymlanmasina elverisli, gazeteye gore reklam
vermenin daha maliyetli oldugu, esnek olmayan ve pazara her zaman diizenli ve
zamaninda ulagma olanagindan yoksun bir reklam ortamidir.

Dergiler (Elden, 2013: 241, 243), otomotiv, ekonomi, politika, psikoloji, kisisel
gelisim, saglik, moda, sanat ve edebiyat gibi ¢esitli pek ¢ok alanda hazirlanan basili bir
reklam ortamidir. En biiyiik avantaji belli bir gruba seslenen tematik derginin hedef
kitlesine reklam yoniinden ulagmak isteyen reklamcilara kolaylik saglamasidir ve aym
zamanda tasinabilir ve kalict olmasi, yliksek kalitede estetik ve dikkat cekici reklam
icerikleri sunmasiyla iiriine ve de markaya prestij kazandirmasidir. Dezavantajlar ise,

hem dergiye 6denen iicret, hem de kisi basina diisen maliyet nedeniyle pahali oluslari,
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yayinlanma siireleri bakimindan giincel bilginin verilmesini zorlastirmasi, genis bir
hedef kitleye ulagsmada etkili olmamasi, reklam yigilmasindan dolay1 sikici bulunmasi

ve bazilariin yalnizca abonelik sistemiyle dagitilmasi bulunmaktadir.

1.4.5 Internet

Hizli teknolojik gelismeler (Elden, 2014: 251, 253), internetin pazarlama ve
reklam alaninda vazgecilmez bir mecraya doniistiigiinii gdostermekte ve reklam
verenlerin hedef kitlesi konumundaki kisilerin gazete, dergi okuma ve televizyon
izleme aligkanliklarinin yerini ciddi Olglide internete biraktigi goriilmektedir.
Boylece, internet giin gectikce 6nemli bir reklam ortami olarak cazibesini ve tercih
edilirligini korumaktadir. Tabiatindan kaynakli olarak pek c¢ok kisiye ayni anda en
hizl1 bicimde erismeyi olanakli hale getiren ve karsilikli etkilesime sahip bir iletisim
yapist olan internet, bu yonleriyle firmalari kendine c¢ekmekte ve onlari,
faaliyetlerini sanal uzamda gerceklestirmeye yoneltmektedir. Popiiler ve yaygin bir
iletisim kaynagi olarak internetin, giiniimiiz {ireticileri ve degisen tiiketicileri i¢in
hizmet ve lirlin sinirlarini genigleten bir 6zelligi vardir.

Yeni iletisim teknolojileri arasinda internet (Akt. Karacor, 2007: 47), Geray’in
tanimina gore sayisal aglar1 birbirine baglayan aglarin ag1 olarak karsilikli her tiirli
gonderimi miimkiin kilan anlamli bir veri ortamidir. Rogers’a gore internet;
etkilesimli, kitlesizlestirici ve es zamansiz olabilmektedir.

Her turlu (Akt. Isiktas, 2018: 62) bilgiye giiniin her aninda erisilebilen, en ucuz
maliyetle degisik kitlelere ulagsmay1 saglayan, kisa siirede etkili iletisimin
saglanabildigi bir iletisim aracit olmasinin yaninda; gilivenlik sorunlari nedeniyle

riskleri de olan bir reklam ortamidir.
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Internetin (Akt. Karacor, 2007: 47-48) 6nemli bir reklam ortami olarak giiclii
ve zayif yoOnleri bulunmaktadir. Giiglii yoOnleri arasinda, karsilikli etkilesim
sayesinde kisi sayisini bilmek, giliniin her saatinde hedef kitleye erisebilmek, hizli
guncellenebilir olmasi, agik hava reklamlar1 gibi goriintii kirliligi olusturmamasi ve
cevreci olmasi sayilmaktadir. Saran’a gore ise (Akt. Karagor, 2007: 48), mekana
baglh kalmaksizin yeni ve uzak hedef kitlelere erisimi mimkiin kilmasi; hizli,
kapsamli ve diisiik maliyetli olmasi internetin gii¢lii yonleridir.

Zayif yonlerini ise (Akt. Karacor: 2007: 49), Morgan ve Pritchard’a gore diisiik
kaliteli bilgiye yol agmasi, dezenformasyona sebep olma riski, yetersiz tasarimlar,
asirt  bilgi yiliklemesi, gilivenlik sorunlari ve yasal konulardaki eksiklikler
olusturmaktadir. E-posta yoluyla gonderilen reklamlarin dogru hedef kitleyi
bulmayip ilgili ilgisiz herkese ulasma olasiligi, tiim diinyada hedef kitle sayisi
acisindan erisim esitsizligi ve internet okuryazari olmayan kisilere ulasamama riski
acisindan zayif yonleri bulunmaktadir.

Saran’a gore (Akt. Karacor, 2007: 47-48) internet ortaminda bilgilerin giincel
olmasi gerekliligi, giincel olmayan bilginin olumsuz tesir etme olasiligi, farkl dil,
kultir ve beklentilere sahip kitlelere hitap etmenin zorlugu, ¢oklu mesaj ve goklu

gonderen oldugundan kontroliin kolay olmayis1 gibi dezavantajlar mevcuttur.

Hedef kitleye mesajlarin yeni teknolojilerle ulastirilabilmesi igin Oncelikle
bireylerin bu teknolojiye sahip mecralardan haberdar olmasi ve ayni zamanda
onlarin aktif kullanicist olmalar1 gerekmektedir. Bunun igin, dijital ugurumun, baska
bir ifadeyle erisim esitsizliginin en aza indirilmesi ya da ortadan kaldirilmasi
gerekmektedir.

Reklamin ortamlarindan biri olarak internet, hedef kitleye farkli bigim ve
iceriklere sahip bilgiler ve iletisim olanaklar1 sunmaktadir. Bireyler i¢in artik

vazgecilmez bir  gilindelik yasam rutini olan internet kullanimi, otomobil
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reklamlarinin da yer aldigi genis bir ag ile tiiketiciyi geleneksel medyaya kiyasla
daha hizli bulusturmaktadir. Preston’a gore (Akt. Karacor, 2007: 59) bu ileri
teknoloji, pazarlama iletisiminde hedef kitleye ulasmada yeni olanaklar ve
secenekler yaratmakta olup, geleneksel yontemleri hizla demode bir hale
getirmektedir.

Raaij’e gore (Akt. Karacor, 2007: 59-60), interaktifligi yiiksek bir mecra olan
internet, treticilerin gergekei bilgilerle tiiketici arsivi olusturmasinda, gerektiginde
tiikketiciye ulasmasinda; iiriin ve hizmet satisi, kullanma talimatlari, garanti vb.
konularda veri tabani tutma ve kiyaslamada elektronik olarak pek c¢ok kolaylik
saglamaktadir.

Internette reklam yayimlamanin her reklam ortaminda oldugu gibi ¢esitli avantaj
ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Boutie’ye gore (Akt. Elden, 2013: 269) internetin
en onemli 6zelligi ve avantaji, etkilesimli olmasiyla aninda reklam mesajlarina geri
bildirimin alinmasin1 miimkiin kilmasidir ve ayn1 zamanda yaraticiliga agik olan bu
mecra reklamlarin dl¢glimlenmesini de kolaylastirmaktadir. Karacor’a gore (2007:
58-59) internetin, blyuk Kitlelere her zaman ulasmada avantajli kitlesel bir mecra
olmasi, tiiketicilerin kendi istekleriyle bir reklama tiklamasi sanki o mesajin
kendilerine ©zel oldugunu diisiinmesi, bunun kendilerine 6zel bir statii
kazandirdigina inanmasi, bununla birlikte interaktif iletisimin en temel Ornegi
olusunu desteklemektedir.

Gunumuzde internet (Elden, 2013: 270-271), maliyet yoniinden ucuz, genis bir
cografyaya erisim yoniinden olanakli, hedef kitleye dair veri toplamada ve kitleyi
daha 1yt tammmada kolaylastirici, arastirma yapmada verimli, mesajlari
kisisellestirme imkani sunan ve spesifik kitlelere ulagsmada etkili bir reklam
ortamidir. Reklamlarin internet ortaminda yayinlanmasi, Deniz’e gore (2010: 259)

tilkketiciye dogrudan ve hizli ulasabilen, son derece masrafsiz, bir tus ile ayn1 anda
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binlerce adrese postalanabilen, génderim zamani bakimindan esnek ve kolay bir
yoldur. Tim avantajlar1 ve yiiksek taleple ilgi gérmesinin yaninda internetin bir
iletisim aract olarak giivenlik sorunlari, izinsiz gonderilen reklam igerikleri ve
bunun sonucunda dogan tepki ve giivensizlik, hem erisim esitsizligi yoniinden, hem
de diger reklam ortamlar1 kadar yayginlagmamis olmasi olumsuz etkilere de yol

acmaktadir.

1.4.6 Acik Hava (Outdoor) Reklam Ortamlari

Reklamciligin (Karagor, 2007: 51) en eski sekillerinden biri olan ac¢ik hava
reklamciligy; afisler, billboardlar, tabelalar, hareketli ya da sabit 1s1kl1 reklamlar,
duvarlara uygulanan reklamlar ve trafik reklamlart (mobil reklamlar) olarak
bilinmektedir. Ag¢ik hava reklam ortamlar1 (Isiktas, 2018: 63), etkililik agisindan
potansiyeli kesfedilmis, insanlarin yogun olarak bulundugu noktalarda kullanilmast
tercih edilen; poster, biilten, billboard, otobiis reklamlari, tabelalar, 1s1kl1 reklamlar,
duvarlara asilan reklamlar ve balon reklamlar1 gibi c¢esitleri olan iletisim
ortamlaridir.

Tiketiciyi (Elden, 2013: 251-253) gun iginde her an, her saat yakalayabilen,
reklam mesajinin otuz giin siireyle aym1 yerde kalip etkili olma sansini artiran,
tanmirlik ve bilinirlige katki saglayan, gazete ya da televizyondaki gibi goz ardi
edilemeyen, diisiik maliyetle ¢cok sayida kisiye ulagmaya uygun ortamlardir.

Agik hava reklam ortamlarini (Akt. Karacor, 2007: 51-52) kullanmanin olumsuz
yonleri arasinda, goriintii kirliligine sebep olmalari, dogaya zarar vermeleri, hareket
halindeyken goriilmesinden dolayr ayrintili ve uzun mesajlar1 vermede yetersiz
kaliglart  sayilmaktadir. Bu ortamlar1 tercih etmenin (Elden, 2013: 258)

dezavantajlar1 arasinda giindelik kosusturma igerisinde kisilerin reklami gérmeden
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yollarina devam etmesi, reklam etkililigini 6lgmede karsilasilan giicliikler, hava
kosullarindan dolay1 zarar gorebilmeleri ve kimi zaman gorsel kirlilige neden

olduklar1 yoniinde elestirilmeleri sayilmaktadir.

1.4.7 Satis Yeri Reklam Uygulamalar1 (P.O.P)

Satis yeri uygulamasi olarak reklam faaliyeti (Akt. Karacor, 2007: 28), magaza
icinde ve disinda cesitli sergilerle, elektronik aletlerle yapilan tanitimlarla, 6zel vitrin
diizenlemeleriyle, 0zel stantlarla, posterlerle ve anonslarla uygulanmaktadir.
Kisaltmasmin karsilign Point of Purchase - P.O.P (Elden, 2013: 271-272) olan,
tilketiciyle saticilarin bulustuklar1 yerler olarak, aligveris yapan kisilerin iiriine veya
markaya dikkatini cekmek, hatirlatmak, bilgi vermek ve denemesini saglamak amaciyla
kullanilan bir yontemdir. Cesitli yerlere asilan posterler, 6zel vitrin diizenlemeleri,
kasalarin yanina konulan 6zel stantlar, raflar veya satis makineleri, magazalarda yapilan
anonslar, elektronik aletlerle yapilan tanitim faaliyetleri de satis yeri uygulamalar
arasinda bulunmaktadir.

Satis noktalarinda (Karagor, 2007: 38) bulunulan girisimler ile satin alma talebi
arasinda siki bir iliskiden sz edilirken; hem alici ile iletisim kurmay1, hem de saticinin
bir reklam etkinligi yapmasini elverisli hale getirmektedir. Bu ortamlar icin (Akt. Elden,
2013: 272) dezavantaj sayilabilecek bir durum, perakendecilerin satis yeri
uygulamalarini kullanmama olasiliginin yiiksek olusudur ve bu dezavantaji 6nlemenin

yolu taraflarin kazanglarinin ne olacaginin agikga bildirilmesinden gegmektedir.
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1.4.8 Sinema

Reklam (Tayfur, 2004: 65) araglarmin se¢iminde, piyasa sartlari ve reklam
sektoriindeki gelismelere bagli olarak hedeflenen kitleye uygun anda ve mekénda,

hesapli maliyet ve verimlilik 0zelliklerine 6nem verilmelidir.

Bir reklam mecrasi1 olarak sinema (Akt. Karagor, 2007: 52), TV reklamlar1 gibi
yuksek maliyetli, kulak ve géze ayn1 zaman igerisinde hitap etme gerekliligi bakimindan
reklam hazirlig1 zahmetli bir iletisim ortami olup, dogru kullanildiginda olduke¢a etkili
olmaktadir. Ustiin ses donanimlar1 (Elden, 2013: 273), dev ekranlari ile ilgi ¢ekici ve
etkililik 6zelligi olan sinema; TV, radyo gibi izleyicinin kanal degistirme, bagka seylerle
mesgul olma gibi kagis noktalarina gidemeyip zorunlu bir odaklanma ile reklamlari

biitiiniiyle izledigi bir kitle iletisim aracidir.

Diinya Sinema Reklamciligi Dernegi (SAWA)’ nin bir aragtirmasina gore (AKkt.
Elden, 2013: 273-274) sinema en ¢ok otomotiv, konut, finans, iletisim ve
telekomiinikasyon tanitimi amagli kullanilmakta ve yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki
belli hedef Kkitlelere hitap etmede dogru ve konsantre bir reklam mecrast gorevi
gormektedir. Dezavantajlar1 bakimindan ise sinema, reklamin kolay giincellenemedigi
ve ulasilan kisi bakimindan sinirliligr olan, reklamlarin uzun siire oynatildig1 ve giincel
konularla baglantili olmayan reklam igeriklerine sahip olan bir mecra olarak da
gorilmektedir. Bir (Jones, 2007: 68) reklam kampanyasinda kullanilan reklam mecralari
icin bir yere agirlik verilecekse de, en azindan minimum seviyede de olsa niifusun biitiin

kesimlerini kapsama almak ve genis bir 6lgekte herkese ulagsmak son derece 6nemlidir.

Birden fazla mecrada (Jones, 2007: 124) yapilan reklamlar arasinda bir sinerji
s0z konusudur ve bu coklu tercih c¢apraz etki avantaji saglamaktadir. Yani hedef

gruplarin medyaya erisimi ¢ok belirsiz oldugundan, bir markanin TV reklamin1 goren
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bircok insan, o markanin diger mecralarindaki reklamlarin1 da gorerek capraz etki

altinda kalmaktadir.

1.5 REKLAMIN DiLi

Bir drin (Cetin, 2014: 571), hizmet, diisiince veyahut kurumun reklaminin
yapilmasi esasinda icinde yalnizca tanitim faaliyeti yiiriitiilen bir ¢aba degil; bireylerin
belleginde ve toplumsal yasam ortaminda; insani, dogayi, toplumu ve kiiltiirel kodlar1
tekrardan bir anlamlandirma gayreti meydana gelmektedir. Clinki her mal, hizmet, fikir,
kurum bulundugu ve ait oldugu toplumsal anlam evreninde kiymetli ve kabul

edilebilirdir.

Dil (Akt. Isiktag, 2018: 70-71), kiiltiirlerin degerleriyle nitelikleri hakkinda
bilgi verir. Ornegin; Ingiltere’nin ticarete iliskin ve endiistriyel terminoloji bakimindan
bilylik zenginlige sahip olusu, Ingiliz diline ticari bir {istiinliik kazandirirken, ekonomisi
gelismekte olan iilkelerin az sayida ticari kelimeye sahip olmasi onlar i¢in bir ayricalik
saglamamaktadir. Dil, insanlarin anlagsmasini saglayan tabii bir vasita olarak, dis
diinyanin ve sembollerinin anlasilarak, duygu ve diisiinceye doniisiip baskalarina
aktarmayr saglayan bir kiiltiir 6gesidir. Saussure’e gore (Tekvar, 2011: 395) dil,

birbirleriyle iligkileri vasitasiyla anlam kazanan bir semboller biitiiniidiir.

Reklamin dilinin 6nemli olusu, yogun rekabet i¢inde olan ve hem ulusal, hem
de kiiresel pazarda yer alan firmalarin iiriinlerinin ayirt edici 6zelliklerini, ses getirecek
bir sekilde potansiyel tlketici olarak gorilen hedef kitleye duyurmada etkili bir unsur
olmasindan kaynaklanmaktadir. Uriin veya hizmetin tamitiminda kullanilan sozciiklerin
secimi, ortaya ¢ikarilmak istenen mesajin en temel destekleyicisidir. Ozellikle satin

alma davranis1 gergeklesmeden onceki karar siirecinde ayrintili bilgi gerektiren ve
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pahali bir iiriin olan otomobil agisindan reklamin dili, tiiketiciye triine ¢ekmek

bakimindan biiyiik bir 6neme sahiptir.

Fark yaratan (Karahasan, 2007: 75) ve sonug¢ alinan ¢alismalar, gii¢lii bir fikir
tizerine kuruludur. Biiyiik fikre ulasmanin 6n kosulu da tiiketiciyi tanimak, onun diliyle
konusmak, i¢ goriileri iyi kavramaktir. Insanlar arasinda (Demir, Acar, 1997: 61) aragsal
isleviyle iletisimi saglayan dilin, bizzat mesajin tasiyicist olmasiyla amagsal bir islev de
gordiigii; kendi icinde siirekliligi ve kurallari olan bir sistem olarak duygu ve
diisiincelerin ses, isaret, resim, yazi, goriintii araciligiyla baskalarina iletilmesini

miimkiin kildig: bilinmektedir.

Reklam diliyle (Giz, 2001: 27) iletilmek istenen mesajin basariy1 yakalamasi
icin alicinin / tiikketicinin bakis agisina, duygu ve deneyimleri ile demografik ve kiiltiirel
ozelliklerine gore diizenlenmesi, reklam verenin degil de tiiketicinin istek ve

ithtiyaglarinin dikkate alinmasiyla miimkiin olacagi agiktir.

Reklam metninin dikkat ¢cekmesi, inanilir bir dile sahip olmasi ve tesvik edici
olmas1 gerekmektedir ve bununla birlikte etkin bir reklam metni i¢in Bati1 tarzindaki
reklam yazarlarinin 6nerdigi SM Modeli sunlar1 sdylemektedir (Akt. Kasim, 2004: 142-

143):

- Must be seen (Mutlaka gortlmeli)

- Must be read (Mutlaka okunmalr)

- Must be believed (Mutlaka inanilmali)

- Must be remembered (Mutlaka hatirlanmalr)

- Must be acted upon (Mutlaka harekete gecirmeli)

Reklamciligin ustasi Ogilvy’nin (Oskay, 2005: 92) “Otomobil reklamlarinda
metin uzun olmalidir” s6zii, her asamada islerini rasyonel bigimde planlayan Amerikan

orta smifl i¢in dogrudur, fakat gelismemis iilkelerde “Bu hayati yasaymn” sloganiyla,
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kadin mankenlerle duygusal boyutlu reklamlarla iirtinle mankenin bir biitiin olarak
algilanmasina neden olunmaktadir. Metnin uzun olmasi sikici olabilecegi gibi, kisa
metnin etkililigi de tamamen icerigine ve bi¢ime baghdir. Hep o ayni1 (Berger, 2010:
131), hi¢ degismeyen genel Oneriyi yapmak amacinda bir dil olarak reklam, su kremle
bu krem, su arabayla bu araba arasinda se¢im yapmaya c¢agiran, oysa dizgesel olarak ele
alindiginda bir nesne daha satin alanin kendisini veya yasamini degistirmesini teklif

etmektedir.

Reklam metni (Wernick, 1996: 63), tikketim penceresinden bakilarak bireyleri
devamli potansiyel miisteri seklinde goriip, onlara bu role saglam bir bicimde bagl “a
priori” toplumsal bir kimlik atfeder. Reklam olay1 (Kellner, 1991: 76, 82), bize, yeni
tirtinlerin insanlar1 daha mutlu, daha popiiler ve daha basarili olmasini saglayacagini
sOylemektedir. Judith Williamson’in dedigi gibi reklam, bireylere “hitap etmekte” ve
belli iirlinlerle, imajlarla, davranis kaliplariyla etkisi altina almaktadir. Burnett’a gore

ise (Burnett, 2005: 2) reklam; basit, hatirlanir, davetkar ve keyif verici olmalidir.

Reklam dilinin  (Tekvar, 2011: 395-396) bir bileseni olan gostergebilim,
gosteren ve gosterilenden olusan temsillerle goriintlinlin bariz, belirgin anlamindan
ziyade onun arka planinda verilmek istenen anlamin bulunup kavranmasini saglar ve
anlamlarin ne oldugundan ¢ok nasil yaratildigiyla ilgilenir. Reklam dilinin dikkate deger
ve inceleme gerektiren gostergelerinin, Peirce, goruntusel(ikon), belirtisel(indeks) ve
simgesel(sembol) gosterge seklinde {i¢ goriiniimii oldugundan bahseder: nesnenin
gorlintiisiiyle gercek anlami isaret ediliyorsa goriintiisel, nesne ile gosterge arasinda
dogrudan baglant1 varsa belirtisel, uzlasma-anlagma-kural sonucu bir baglanti varsa
simgesel gosterge olarak adlandirilmaktadir. Hem basili, hem de gorsel ve isitsel
reklamlara bakildiginda, reklam dilinin kimi zaman ti¢ gostergeyi, kimi zamansa birkag
gostergeyi icerdigi goriilmekte ve mit, metafor, diizdegismece gibi anlamlandirmalara

da bagvurularak zenginlestirildigi bilinmektedir.
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Reklam (Kellner, 1991: 83), genis kapsamli psikolojik arastirmalardan,
sanatsal kaynaklar ve pazarlama stratejilerinin bilesiminden ortaya ¢ikan, gorsel ve
s0zlii bir dil kullanarak bir iirlinii anlatmanin yani sira, beraberinde diinya goriislerini de
satan bir olgudur. Reklamcilik perspektifinden bakildiginda (Akt. Fill, Francesco vd.,
2013: 12), bir toplumdaki yaygin, gegerli olan kiiltiire saygi gosterilmedigi zaman
markanmn veya firmanin reddedilmesi olast bir durumdur. Dil, kiiltiiriin bir pargasi
olarak reklam dilinde kullanilan 6gelerin de o hedef kitleye yonelik degerler, inanglar,

fikirler ve sembollerle bir araya getirilmesi bir gerekliliktir.

Bazi dillerin (Steger, 2006: 114-115), konusan kisi sayis1 azaldik¢a dnemini
kaybedip, ortadan kalktigi; bazilarinin kiiresel diizeyde iletisimde gittikce daha fazla
kullanildig1 bilinmektedir ve dil sayisi, go¢ egilimleri, yabanci dil 6grenimi, turizm,
internet dilleri ve uluslar arast bilimsel yaymlarin {iretiminde ve dolagiminda
kiiresellestigi goriilmektedir. Reklamlar (Akt. Cengiz, 2009:17), Lefebvre’ye gore bir
istdille donatilmig, simgesel bir ifadeyle, bir retorikle en miikemmel sekilde
kurgulanmis bir meta dilidir ve metay1 bir arzu nesnesi olarak yansitirken, bunun

yaninda toplumsal anlamla yiiklii bir kiiltiirel simge olarak da sunmaktadir.

John Berger’e gore ise fotograf makinesinin bulunusuna kadar yagl boya
resim dilinin gorsel anlatiminin reklam dilinde kullanilmasinin birtakim ortak noktalari

bulunmaktadir. Bu 6zellikler soyledir (Berger, 2010: 134-139):

- Mesaja cekicilik ve gucliluk katmak icin,

- Zenginlik ve gilizel yagam imgesi olarak,

- Her reklam ister istemez geriye doniislii, geleneksel oldugundan gegmisi
gelecege satma gorevi gormesi,

- Giiveni ve inandiriciligi kaybetmemek amaciyla biitiiniiyle ¢agdas bir dil

kullanmamak icin,
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- Ozel miilke sahip olma sevinci yaratarak “neyin varsa osun” mesaj1 vermek
icindir.

Reklam metni (Dagtas, 2009: 75), kapitalist bir toplumsal sisteme ait tim
hakim degerleri medya araciligiyla yeniden iireten ve yerel kiiltiirel degerleri de igine
alan hazc1 bir ideolojik dildir. Reklam metinlerinde (Ilhan ve Aygiin Cengiz, 2015: 232)
sozel bigim degistirmeleri / sdzel yogunlastirma adi verilen, gorunur icerikteki dilsel
gostergelerin kelimelerin bigimleriyle oynanarak veya yazilisi ayni, anlamlart farkli

sozciikler kullanilarak farkli ¢agrisimlar yapmasi ¢ok sik rastlanilan bir yontemdir.

Her reklam (Hopkins, 2001: 91-93) bir 6yku anlatmali, degerli goriilen tiim
gercekleri ve tezleri etkili bir iyi yazimla icermeli ve satig ¢abasini belli etmemelidir.
Ayrica reklam dilinde su noktalara dikkat edilmesinde fayda vardir (Hopkins, 2001:

131-137):

En kisa sozciiklerle iiriin satis1 vurgulanmali,

- Hak etme ve hizmet diginda bir mesaj verilmemeli,

Dogal, basit ve anlasilir bir dil kullanilmals,

- “Bu marka iizerinde 1srar edin”, “Taklitlerinden kacinin”, “Sahtelerine dikkat
edin” gibi aliciya hos gelmeyen ¢agrilardan kaginilmali,

- Tuketiciyi harekete gecirmeye yonelik dikkat ¢ekici ve ilging bir metin ile

etkili bir baglik kullanilmalidir.
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1.6 REKLAMIN OZELLIKLERI

Reklamlar (Williamson, 2001: 11-13), giiniimiizde yasantimizi yansitan ve onu
bicimleyen en o6nemli kiltirel etkenlerden biri olarak ftrettigi anlamlarla smif
yapilarmin kisilerin {iretim bigimleri ile degil, bireylerin tiiketim bicimleriyle
degerlendirildigini gostermektedir. Reklam (Berger, 2010: 129-130), yasanilan
kentlerde yogun bir mesaj yagmuru ve imgeler yigmi seklinde her giin her yerde
goriilen, imgelerinin tiimiiniin bir iklim 6zelligi gibi dogal kabul edildigi ve imgeleme,

animsama, beklentiler yoluyla bellegi uyaran anlik bir dildir.

Reklama ait 6zellikleri Deniz’e gore gesitli reklam tanimlar1 ¢ergevesinde sdyle

0zetlemek mimkunddr (Deniz, 2010: 94-95):

» Reklam, pazarlama iletisimine dahildir ve belli bir iicret karsiliginda
hazirlanir.

= Reklami iireten kurum, kurulus ve kisi bellidir.

= Reklam, hedef kitlenin tutum ve davranislari lizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir ve bu yoniiyle ikna edici bir iletisim siireci olarak ifade edilebilir.

= Reklam, igerik bakimindan dogru stratejilerle ve yaratict bir sekilde
kuruldugunda hedef tiiketicinin satin alma davramisinda degisiklik
yaratabilir.

= Reklam, tiiketiciyi bir iirline nasil ve nereden ulasacagi, ulastiginda nasil bir
fayda saglayacagi konularinda bilgilendirir.

= Reklam; yeni bir marka imaji olusturmak, tasarlamak, korumak, ayni
zamanda eski imaj1 degistirip yerine yenisini koymak isteyenler i¢in bu

hizmeti sunan bir etkinliktir.
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= Reklam, tiiketiciyi iirlin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmesi i¢in

tesvik ve motive eden bir tanitim aracidir.

Reklam kavramina yonelik gesitli tanimlardan hareketle, reklama ait 6zellikler

asagidaki gibi siralanmaktadir (Akt. Elden, 2014: 20):

= Reklam, pazarlama iletisimi i¢inde yer alan bir elemandir.

= Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

» Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler buttnudur.

= Reklam, bir kitle iletisimidir.

= Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

» Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir.

» Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diller, sorunlara ¢oztimler
vardir.

= Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile, igletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak

i¢in koordineli bir sekilde ¢aligir.

Reklamin 6zellikleri (Tayfur, 2004: 12-13) arasinda yayilabilme, genis kitlelere
sunulabilme, genis ifade giicii, ikna edici olmas1 ve harekete gegirebilme bulunmaktadir.
Reklamlarin (Akt. Giiz, 2000: 143), bireyleri tuketimin mutluluguna ve tatminine
ulastiran, ahlaki bakimdan kabul edilebilir bir yol olduguna inandirip ikna etmesi
gerekmektedir. Bu sebeple kimileri reklamin tlketicilere yeni Uretilen tiriinler hakkinda
yeni haberler {ireten bir enformasyon bigimi oldugunu ve bu endustrinin dretim ve
refahinda belli bir seviyenin tutturulmasinda etkin goOrevler (stlenen bir kurum

oldugunu savunmaktadir.
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Amerikan Reklam Federasyonu (Kellner, 1991: 78), “lyi bir reklam, tiiketiciyi
bilgilendirmeyi amaclayarak daha bilingli sekilde aligveris yapmasina olanak saglar”
seklinde bir tamimlama yapmaktadir. Reklamin (Akt. Cakir, 2006: 35) etkili olabilmesi
icin bazi ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Basarili kampanyalarin sevimli ve
eglendirici sekliyle seyredeni odiillendirmesi, s6zel olmaktan ¢ok gorsel olusu ve
reklami yapilan marka hakkinda 6nemli ve anlamli bir seyler sdylemesi gibi lic genel
niteligi vardir. Ona gore, etkili reklam satar ve reklamcilik, ger¢ekten saticiliktir. Bir
reklamin basarist (Jones, 2007: 80-81), sadece mantik 6nermelerine degil, sembolik
anlamlarla kusatilarak tiirlii hayaller sunmasina ve maddesel boyuttan ¢ikarilip hayal

diinyasinda temsil edilmesine baglidir.

Etkin bir reklamin (Akt. Karacor, 2007: 22) iki 6zelligi bulunmaktadir; birincisi
reklamin hedef kitlenin beklentileri ile ortiigmesi, ikincisi ise reklam verenin hedeflerine

hizmet etmesidir.

Tek’e gore ise reklamin 6zelliklerini soyle 6zetlemek miimkiindiir (Akt. Tellan,

2009: 233-234):

- Reklam mesaj1 pazarlama iletisimine dahildir ve bir iicret karsiliginda
icra edilir.

- Tiiketiciyi bir {irlin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmesi icin
ikna ve motive edicidir.

- Reklami veren kisi, kurum, kurulus bellidir ve mesajlarda ¢oziim
bulunur.

- Reklam, orijinal, ilgi ¢ekici ve yaratici ¢aligmalarla satin alma davranisini
etkileme guclne sahiptir.

- Yeni bir marka imaj1 tasarlamak, var olani korumak ya da doniistiirmek
gibi iglevleri yerine getirir.

- Potansiyel hedef kitleyi miisteriye doniistiirme giiciine sahiptir.
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Bir reklam igerigi iiretilirken, kaynakla hedef kitlenin ilgilerinin, ¢ikarlarinin,
toplumsal degerlerinin ve rollerinin, yasam deneyimlerinin kesistigi ortak bir
anlamlandirma ve uzlasim alanin ifade eden ortak izafet cercevesi / referans cercevesi
(frame of reference) dikkate alinmalidir. Bu gergeve ne kadar biiyiirse, iletisim o
duzeyde etkili olur. Referans cercevesi (Demir, Acar, 1997: 191), birey ya da grubun
bilgi, tecriibe ve kavrayisini i¢inde olusturdugu 6l¢iit, standart ve kavram kiimesini ifade

etmektedir.

Reklam (Bayraktaroglu, 2009: 157) ile sunulan iletilerin markaya bir stati
kazandirma ozelligi, bu iletilerin hedef tiiketici ile iletisim kurarak onu etkileme ve
reklam verenin istedigi yonde harekete gecirme isleviyle bilgilendirme ve ikna etme
ozelligine de dikkat ¢ekmektedir. Hi¢ (Oskay, 2005: 19) otomobil gérmemis bir insanin
Amerikan gengliginin giindelik hayatta, sinemada, askta, miizikte; hiza, aksiyona ve
ritmin yiiksekligine bu denli diigkiin ve merakli olmasini anlamasi giictlir, ancak
zorluklarla alman bir otomobilin fetis olmasi, ona 6zenle bakilmasi simgesel anlamini

ve statllyl gostermektedir.

1.7 REKLAMIN ISLEVLERI

Bir iletisim bi¢imi olarak reklamin pek g¢ok temel islevi vardir. Reklamdan
beklenen; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, talep yaratma, marka / imaj yaratma,
deger katma gibi c¢esitli islevleri yerine getirmesidir. Bir reklam iletisinin
(Kiigiikerdogan, 2011: 14) ¢ok sayidaki reklam mesaj1 arasindan siyrilmayi bagarmasi
icin etkili, inandirici, akilda kalic1 nitelikte olup, tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi

gerekmektedir.
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Reklamin gorevi (Karagor, 2007: 29), bir malin veya hizmetin ¢esitli mesajlarla
kitlelere duyurulmasina hizmet etmektir ve asil amaci verilen mesajin bireyi dogrudan
eyleme ge¢me istegine tasimasidir. En temel islevlerden biri olan bilgilendirme (Deniz,
2010: 99; Tolungiig, 2000: 16), izleyiciyi sadece satin almaya 6zendirmek yerine; trafik
kurallarina uyma, enerji tasarrufu yapma, sporla ugrasma ve yabanci bir dil 6grenme
gibi yararl faaliyetleri duyurmasinin kamu yarar1 agisindan énemine isaret etmektedir.
Hepsinin otesinde saglayacagi bilgilendirme sayesinde, tiiketicilerin rakip {irtinlerden
hangisini satin alacagina karar vermesinde yardimci olabilir ve ona en degerli seyi olan

zamandan tasarruf etme olanagi sunar.

Tiiketicilerin (Deniz, 2010: 223) yeni {rilinlerin farkina varmalari, kullanim
bicimlerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, iirliniin nasil ¢alistiginin
gosterilmesi, firma imaji olusturma ve tiiketicilerin kaygilarin1 giderme gibi
fonksiyonlar bilgilendirme kapsaminda yer almaktadir. Reklam iletisimi (Karagor,
2007: 178) ve internet ve gazete reklamlarinin etkilerine yonelik yaptigi aragtirmada,
Karacor, serbest piyasa ekonomisinin temel sartlarindan biri olan bilgi sahibi olmanin
mal ve hizmetlerin duyurulmasi1 bakimindan reklamla yerine getirildigine isaret
etmektedir. Bu nedenle reklam, piyasada bilgilendirme gorevi goren énemli bir iletisim
aracidir. Ozellikle (Elden, 2013: 178) pazara yeni bir iiriin girisine dikkat cekmek,
Ozelliklerini ve faydalarim1 anlatarak birincil talebi olusturmak, iiriin kullanimi ve
servisleriyle ilgili bilgi vermek, firma imajin1 olusturmak ve tiiketicilerin kaygilarini

gidermek amaciyla etkin olarak kullanilmasi anlamina gelmektedir.

Reklamin ikna etme islevi (Deniz, 2010: 106, 223), tiiketici se¢gme kararsizligina
diistiigiinde Onerilerle onu aydinlatip alternatifler arasindan ¢6ziime gotiiren bir yol
gosterici olarak gorev yapmasidir. Ayn1 zamanda rekabetin gelistigi ortamlarda ikincil
talebi gelistirme, marka degistirmeye tesvik, alicilar1 simdi almaya ve denemeye ikna

etme gibi etkileri icermektedir. TUketiciyi (Elden, 2013: 178) ikincil bir talep yaratmak
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icin yogun rekabetli ortamlarda markanin bilinirligini, tercih edilirligini, algi ve
tutumlar etkilemek, degistirmek veya s6z konusu liriin ya da hizmeti denemeye ikna
etme amaci giitmektedir. Hedef kitlenin (Kiigiikerdogan, 2011: 15) alistig1 iiriinii veya
hizmeti birakmasi, marka bagimlilig1 kazanmasi, algisinin degistirilmesi gibi neticelerin

ortaya ¢ikmasinin amaglandigi islev, reklamin ikna etme islevi kapsamina girmektedir.

Tiiketici olmanin &gretildigi en Onemli mecralardan biri olarak reklamlar
(Cengiz, 2009: 63; Akt. Isiktag, 2018: 39) modern tiiketici i¢in ideal bir kimlik
olusturup, buna arzu duyulmasini ve bdylece ikna yoluyla tanmitilan {iriiniin satigin
garantileme islevini hayata gecirmekte; marka tercihini gelistirmeye tesvik etme,
miisterideki olumsuz diisiinceleri degistirme, iirlin ve hizmetleri hemen satin almaya

yonlendirme gibi karsiliklari olan bir iletisim stirecidir.

Edward Bernays (Akt. ilhan ve Aygiin Cengiz, 2015: 14-15) “Benlik Asri”
belgeselinde, insanlari ihtiyaglari olmayan seyleri satin almaya ikna etmenin yolunun
bilingdis1 arzularla tiiketim mallarini iliskilendirmekten gegtigini, akil yerine duygulara
hitap etmenin baglayic1 oldugunu ve arzulari tatmin olan bireylerin de “uslu” birer

tilketiciye doniistiigiinii soylemektedir.

Hatirlatma iglevi birgok ag¢iklamadan hareketle (Deniz, 2010: 224,
Kiiciikerdogan, 2011: 15, Elden, 2013: 179) bir kurulusun {iriin ve hizmetlerini tiiketici
hafizasinda taze tutmak, olgunluk déneminde tiiketiciyi o iiriinii diisliniir hale getirmek,
akilda kalicilik i¢in reklam mesajiyla iiriin veya hizmetin hedef kitle tarafindan
animsanmasini saglayip; adin1 ve marka imajin1 yaratma, talep olmadigi donemlerde de
iriintin  hatirlanmas1  ve tiiketiciyi o {Urlinii dislinlir héle getirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Reklamin (Akt. Isiktas, 2018: 38) dayandigi temel olan tekrar
stireciyle markalarin kendilerini daha avantajli, daha 6nemli ve dncelikli sunmalariyla
iriin veya hizmete iliskin dogru / gercek kabul edilen bir kanaat olusturup reklam

basaris1 saglamay1 da ifade etmektedir.
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Bir baska fonksiyon olarak deger katma islevi (Deniz, 2010: 224; Elden, 2013:
179; Akt. Isiktas, 2018: 40; Oskay, 2005: 89) pek ¢ok yoniiyle sunlar ifade etmektedir:
Uriinii veya hizmeti tiiketicinin gdziinde sira dis1 kilmak, rakiplerine gore daha prestijli
ve listlin oldugunu gostermek, bir markay1 rakiplerine gore giiglii ve iistiin gostermek,
ona kisilik kazandirmak, carpici ve ilgi ¢ekici bir reklam sunumu ile akilda kalmayi

basarmak, yenilik¢i ve ileri teknoloji iirlinii oldugunu sdylemek yer almaktadir.

Reklamin bir diger islevi ise (Elden, 2013: 179) érgiitiin diger amaglarina
vardimct olma fonksiyonudur ve pazarlama amag¢ ve fonksiyonlarina hizmet edecek
sekilde hedef kitlenin dogru belirlenmesi, satigin desteklenmesi, imaj, kar gibi stratejik
konularda yol gosterici olmasi hedeflenmektedir.

Bir tiiketici (Karagor, 2007: 23), bir reklami en basta eglendirici buldugu i¢in
veya merakini gidermek amaciyla izlemektedir ve s6z konusu reklam yeterince
eglenceliyse izleyici Oncelikli olarak keyif aldigi icin reklami eglenmek amaciyla
izlemektedir. Bu baglamda reklamin eglendirme amacinda oldugu da goriilmektedir.
Ulke ekonomisinde (Elden, Okat Ozdem, 2015: 15) 6nemli yeri olan ve zahmetli bir
siirecin sonucunda ortaya ¢ikan reklam, lriinii almay1 diisiinmeyen bireyler igin bir
gulmece unsuru ya da gereksizmis gibi goriiliirken, sadece reklami gorerek ikna olan ya
da satin almaya karar veren bireyler de bulunmaktadir. Giindelik hayatin (Oskay, 2005:
80) rutin temposu icerisinde yorulan, sikilan bireyler ciddi programlardan, haberlerden
ve benzeri igeriklerden ¢ok giilmece niteligi tasiyanlarla vakit gegirmeyi yeglemektedir
ve bu tercihe “realiteden kagis egilimi” denmektedir. Bu baglamda mizahi igerige sahip

reklam cesitleri izleyicinin dikkatini gekmek igin etkili bir yoldur.

Bir reklam (Elden, 2014: 25-26), dizisel modeller olarak adlandirilan bir dizi
asama ile tiiketiciyi kendisine geker. 4IDA Modeli “Attention (Dikkat), Interest (Ilgi),
Desire (Istek), Action (Hareket)” ifadelerinden olusurken, NAIDAS ile yeni bir bicime

doniisiir ve bu dort bashiga ek olarak Need (Ihtiyag) ve Satisfaction (Memnuniyet)
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asamalariyla daha kapsamli bir hal alir. DAGMAR (Olg¢iilebilir Reklam Etkileri Icin
Reklam Amaglarimin  Saptanmas: - Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results) Modeli’nde ise; Farkina Varma, Anlama, Ikna ve Eylem
(Awareness, Comprehension, Conviction, Action) basliklar1 yer alir. Bu modellerdeki
temel fikir (Cakir, 2006: 129), tiiketiciye reklam vasitasiyla asama asama son evre olan

irlinlin satin alinmasina kadar gecen siiregte yol gosterici olmaktir.

Pazarlama (Giiz, 2000: 143) ve iletisim aract olarak reklamin birinci islevi
tlketiciyi bilgilendirmektir, ancak piyasadaki iiriin ve hizmetler hakkinda tiim ve gergek
bilgilere sahip olmak giinluk hayatta gecersizken, ikinci islevi tlketicileri ikna ederek
belli bir davranisa itmek, tercihlerini reklami yapilan iriin ig¢in kullandirtmaya
calismaktir. Sonucta (Kellner, 1991: 77) reklam endustrisi yeni bir tliketim toplumunun

tiretilmesini ve bireylerin bu topluma katilmalarini ngérmektedir.

Reklam (Harper, 2005: 32-33), en uygun fiyat1 belirleyemeyen, stoklari
yonetemeyen, iirlin i¢in en iyi satig alanini ve {riiniin rafta en uygun pozisyonda
bulunmasini saglayamayan; fakat bunlardan bazilarini etkileyerek, iriiniin ve ne ise
yaradiginin farkinda olan insanlarin oraninda belirli bir oranda artiga katkida
bulunabilen bir ikna strecidir. Bunun yaninda tiim diger degiskenler nedeniyle, satis
hacmini ya da kar belirli bir 6l¢iide yiikseltme sorumlulugunu iistlenememektedir. Yani
reklamdan beklenen, hedef kitlede bugiin ve gelecekte riin ve hizmete dair ikna edici,
bilgilendirici, farkli ve talep yaratacak bir bi¢imde etki yaratmasidir. Bir reklam,
islevlerini yerine getirirken iriin ve hizmetin, yasamimi ayni ¢izgide siirdiirmesinin

mesuliyeti tek basina reklamin iizerinde degildir.
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Jones ise reklamin ige yaradigi noktalar1 soyle agiklamaktadir (2007: 37):

- Basarili bir lansman yapmaya ve yeni bir markanin bir iiriin kategorisine
girmeyi basarmasini saglamak,

- Potansiyel miisteriyi harekete gecirmek ve mevcut kullanicilarin markay1
yeniden degerlendirmesini saglamak,

- En biiylik genel 6neme sahip iglevi ise mevcut miisterilere seslenmek ve

satin almay1 siirdiirmeleri i¢in onlar yiireklendirmektir.

Tim islevlerinin yaninda (Demirci, 2017: 78-80) reklamin bir kiiltiirel {iretim
bicimi olarak ideolojinin yayginlastirilmasinda gorev aldigi; tliketimi vaatlerle, yasam
bicimi temsilleriyle ve yonlendirmelerle Onererek, birbirleriyle iliskisiz gibi goriinen
farkli sembolleri bir araya getirip yeni bir anlam insas1 yarattigi ve ideolojik islev gorevi

gordiigii de unutulmamalidir.

Wernick (1996: 46-59), reklamin ideolojik islevine deginirken degerlerin
dolasima sokuldugunu, kapitalist diizenin muhafaza edilmesi i¢in toplumsal yeniden
uretim sureglerine eklemlenmis oldugunu, kiltiirel sembollerin ticaret diinyasiyla
sistemli bir sekilde iligkilendirilerek daha degerli goriilmelerinin saglandigini
belirtmektedir. Bu baglamda iiriin ve hizmetlerin, reklamlar araciligiyla arzulara, istek
ve ihtiyaglara, degerlere sembolik faydalarla seslendigi ve yazarin dedigi gibi “{iriin-

tiiketici arast yanl bir iliski” ideolojisinin isledigi acikca gozlenmektedir.

Reklamin piyasa ekonomisi igerisindeki en oOnemli katkilari, Ekelund ve
Saurman’a gore (Akt. Karagor, 2007: 6); piyasa enformasyonu saglamasi, arama
masraflarini azaltmasi, rekabetci piyasalara girisi kolaylastirmasi, 6zgiir politik sistemin
temelini olusturan bir faaliyet olmasi ve ekonomik siirecin refah artirici bir araci olarak

islemesidir.
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IKiNCi BOLUM

2.1 TUKETICi VE TUKETIM

Tiiketim olgusu, insan hayat1 i¢in kayda deger 6neme ve isleve sahip, fizyolojik
ve sosyal ihtiyaglar gibi gereksinimleri gidermede bir iletisim, anlamlandirma ve
etkinlik siireci olarak ifade edilebilir. Giindelik yasam igerisinde her birey, birer tiiketici
olarak mal ve hizmetleri satin alma davranisi1 ger¢eklestirmektedir. Yasantimiza entegre
olan tiiketimi, Odabasg1 (2009: 16) belirli ihtiyaglari tatmin etmek amaciyla bir iiriinii ya
da hizmeti bulmak, satin almak, kullanmak, tiiketmek ve yok etmek seklinde
tanimlarken; tiiketiciyi, kisaca tiikketme eylemini gergeklestiren birey seklinde

acgiklamaktadir.

Cesitli sozliiklerde yer alan ifadelere bakildiginda, 6rnegin Reklam Terimleri ve
Kavramlar: Sozliigii’ndeki tamima gore tiiketici, bir iiriinii tiiketen ya da kullanan, bir
hizmetten yararlanan kimsedir. Tiiketici (Glilsoy, 1999: 104; TDK, 2009: 2017), ¢ogu
zaman mal ve hizmetlerden satin alarak yararlanan kisiler olarak tanimlanmaktadir.
Ancak, tliketicinin zorunlu olarak o mali veya hizmeti satin almas1 gerekmez; yalnizca
kullanicis1 da olabilir. Satin alma kararini kendi iradesiyle veren kisi tiiketicidir ve
genellikle hem “alic1”, hem de “son kullanic’” anlaminda kullanilir. Etkili Iletisim
Terimleri Sozligii'nde ise tliketici (Gliz, 2002: 392), gereksinimlerini gidermek i¢in
pazardan triinler alan kisidir ve dar anlamiyla iiriinii kullanan kisiyi belirtir, kullanan

kisi satin alan kisiden farkl1 olabilir.

Baska tanimlamalarla 6zetlemek gerekirse, tiiketici (Karabulut, 1981: 15; Akt.
Cakar: 2006: 32; Bocock, 1997: 88; Akt. Isiktas, 2018: 95), kisisel istek, arzu ve

ihtiyaclar i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan,
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ihtiyaci duyan, bunu gidermek i¢in elinde imkan ve firsat olan kisidir. Batili toplumsal
yapilarda bireyler modern kapitalizmin sundugu mallar tiiketmek amaciyla bir dizi
arzuya sahip sekilde diinyaya gelmezler ve tiiketici olmay1 6grenen, gerek sahsi, gerek
sahsi olmayan ihtiyaclar1 icin piyasa biitiinlinde alim giici olan veya alim giicii

yeterliligine sahip oldugu kabul edilen kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Tiketme eylemi (Odabasi ve Barig, 2008: 23-24), kimi zaman sembolik
anlamma verilen 6nemden, kimi zaman biitiinlesme aract veya siiflama araci olarak,
temel fonksiyonlart nedeniyle, deneyim ya da oyun gibi gorildigli icin
gercgeklestirilmektedir ve bir grup arastirmaciya gore hazci tiiketim ve faydaci tiiketim
olarak iki perspektiften incelenmektedir: Ornegin; yeni bir otomobil segenler yakit
tasarrufu gibi islevsel Ozellikler ariyorsa faydaci, spor bir tasarima sahip olup

olmadigina bakiyorsa eglence, zevk arayisi ile hazci (hedonik) tercih yapmaktadir.

Artik giiniimiizde (Kog, 2007: 19) fizyolojik ihtiyaclar1 tatmin etme siirecinden
cok bir psikolojik tatmin saglayan, ¢evre ve dis diinya ile kurulan iletisimin temelini
olusturan; kim oldugumuz, diisiince yapimiz, tutumlarimiz hakkinda bilgi veren bir
Oliimstizliik iksiri ve tapinma araci gibi algilanmaktadir. Tiiketim (Bocock, 2015: 5);
fikirlerin, TV ve reklamlarda yer alan goruntilerin tiketilmesini, sembolik anlamlarla
modern tiiketiciyi otomobil, ev, giysi vb. alirken etkileyen, bir anlam ileten ve kimlik
ifadesi olan nesneleri igcermektedir. Bos zaman gec¢irme (Akt. Ebren, 2009: 6), giyim,
ev, besin gibi tiiketim normlari toplumun her ferdi i¢in degisiklik gosterirken,
tilkketmenin toplumsal yonii ele alindiginda kisiler arasi iligkileri diizenleme islevi ile
Ozellikle statli ve prestij gostergesine doniistiigii i¢in tiikketmeye ydnelme

g6zlenmektedir.

Gergek diinya ile bas edebilmek icin (Ebren, 2009: 27), diinyaya iliskin korku ve
kaygilarin {izerini Orten ve bireyleri daha giivenli bir siginaga yerlestiren

kurumsallagsmis bir savunma stratejisi olarak tiikketim, bireyleri giivensizlik hissinden
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soyutlamaktadir. Tiiketim toplumu (Akt. Ilhan, Aygiin Cengiz, 2015: 13), tiiketim
merkezli yasam tarzlarinin devamli desteklendigi, bireylerin tiiketici “rolleri” ve
“yetenekleriyle” one ¢iktig1 bir toplum bicimi olarak, tiiketme eyleminde gosterilen
performansi bir “basar1” kriteri olarak goérmektedir. Kurumsallagmis bir toplumsal
savunma stratejisi olarak (Tiirkoglu, 2004: 276) diinya ile iliskilerden kaynaklanan
kayg1, korku ve birtakim tehditlerle basa ¢ikabilmek ic¢in gelistirilmis bir alternatiftir.
“Bir arzu nesnesi yaratilmasi etkinligi” oldugu (Aygiin Cengiz, 2009: 15, 40) ve
sunulan yasam tarzlarinin pekistirilmesi ve benimsenmesi igin ticari imgelerle temsil
edilip simgesel kimlik olusumunun sadece nesnelerle degil, diislincelerin de tiiketilmesi

ile olusmas1 reklamcilik sayesindedir.

Reklamlarin (Wernick, 1996: 57-58) arzu nesnesi olarak sunduklari meta, hem
toplumsal anlam yuklu kaltirel bir simge olarak, hem de arzunun Gznesi yapilmaya
calisilan benlikge, o iiriinii halihazirda kullanan kisilere atfedilen sosyokiiltiirel kimligin
benimsenmesi istegini de igermektedir. Giderek artan (Tekvar, 2011: 394) ve deger
kazanan bir iliski bicimi olan tiiketim sisteminde ihtiyaclar dogal ve biyolojik diizenden
degil, toplumsal degerler ve siniflandirmalardan gegerek karsilanmakta; reklam, iiretilen
imgeler dolayimiyla birtakim yasam tarzlarimi1 yayginlastirirken kitle iletisim araglar1 da

toplumsal kontrolii saglamaktadir.
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2.2 TUKETICI DAVRANISI VE OZELLIKLERI

Insan organizmasi (Elden, Okat Ozdem, 2015: 41), oldukca karmasik bir yapiya
sahip bir canli olarak pazarlama iletisimi bakis agisiyla incelendiginde ongoriilemeyen
sayisiz davranigta bulunmaktadir ve bu baglamda bazi1 davraniglarin tahmin edilebilirligi

ve izlenebilirligi s6z konusudur.

Tiiketici davranist (Gliz, 2002: 392), bir {riiniin alinmasiyla ilgili her tiirli
faaliyeti belirten bir kavramdir. Tiketicilerin (Akt. Cakir, 2006: 32) karar alma
siirecinin ve tutumlarinin bir sonucu olarak hayata gecirdikleri bir iirlinii, markay1 satin

alma veya tercih etme davraniglari olarak da tanimlanabilir.

Bagka bir tanima gore (Bozkurt, 2004: 93) tiiketici davranisi; hangi mal ve
hizmetlerin, kimden, nerede ve ne zaman satin alinacagi, satin alinip alinmayacagina
iliskin, bireylerin kararlarina ait bir sirectir. Kapitalist toplumlarda (Yaylagul, 2009:
143) istikrarli kitlesel iiretimin temeli, kitlesel tiiketimdir; dolayisiyla ekonominin
saglikli bir sekilde isleyebilmesi reklamlarin siirekli hayali ihtiyaglar yaratarak tiiketimi
tesvik etmesiyle miimkiin olmaktadir. Sadece (Cakir, 2006: 13) kisinin ihtiyaglari,
giidiileri, algilamalari, kisiligi ve tutumlar1 gibi i¢ faktorlerin degil, pazarlama karmasi
olarak ifade edilen mal, fiyat, tutundurma, dagitim faktorleri ile kiiltiir, aile, danisma
gruplar1 ve sosyal smif gibi dig faktorler tarafindan da yonlendirilen kapsamli bir

slrectir.

Postmodern tliketimcilikte (Bocock, 1997: 118) arzu duyulan sey, tiiketilen,
“gercek” ev, “gercek” otomobil, ¢ikolata ya da mobilya degildir. Aslinda bu “gercek”
nesneler, arzularin yerine konan seylerdir; tatmin edilmek istenen arzular, sembolik
arzular olup, kiiltlirel sembolizm tarafindan bi¢imlendirilmeden, biyolojik olarak sahip

olunan arzular degildir.
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En genis ifadeyle tiiketici davranisini (Odabas1 ve Baris, 2008: 16, 29), kisilerin
pazari olusturan ekonomik iiriin ve hizmetleri satin alma, kullanma kararlar1 ve bunlarla
ilgili neyi, ne zaman, kim/kimler i¢in, neden, nereden, ne miktarda ve ne siklikta satin
aldiklarini, nasil kullanip veya nasil elden ¢ikardiklarini kapsayan faaliyetler biitiinii

olarak agiklamak mumkdndar.

Sadece (Cakir, 2006: 13) kisinin ihtiyaglari, giidiileri, algilamalari, tutumlari,
kisiligi gibi i¢ faktorlerin bir sonucu olmamakla birlikte; mal, fiyat, tutundurma denilen

pazarlama karmasi ile dagitim faktorlerinin de etkili oldugu bir eylemdir.

Tiiketici davranigini (Elden, 2013: 369) etkileyen hicbir faktér birbirinden
bagimsiz bir bicimde ve tek basina davramislari etkileme giiciine sahip degildir;
demografik, psikolojik ve sosyokiiltiirel tiim faktorler tiiketim aligkanliklarini ve

reklamlar1 yorumlama sekillerini 6nemli derecede etkilemektedir.

(Cagdas pazarlama faaliyetleri tiiketicinin gereksinim ve taleplerinin
doyurulmasint hedef alir. Dolayisiyla tiiketici davramisinin tutarli bir sekilde
anlasilmasi, pazarlama stratejisinin uzun vadede basarili olmasi i¢in hayati bir dneme
sahiptir. Odabast ve Barig, tliketici davramisinin  Ozelliklerini yedi maddeyle

aciklamaktadir (Odabasi ve Baris, 2008: 20, 30):

1) Tiiketici davranisi, giidiilenmis bir davranistir.

2) Tiiketici davranisi, dinamik bir siiregtir.

3) Tuketici davranis farkli rollerle ilgilenir.

4) Tiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

5) Tiiketici davranist farkli kisiler igin farkliliklar gésterebilir.

6) Tuketici davranisi karmasiktir ve zaman agisindan degisiklik gosterir.

7) Tiiketici davranist ¢evre faktorlerinden etkilenir.
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Bilgi ve iletisim teknolojilerinin (Ebren, 2009: 47) makro diinyadaki ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel yapilar basta olmak tizere, “iiretim odakiilik tan “tiiketim odakliliga”™
doniisim hizin1 artirdigi ve olumlu-olumsuz yanlartyla tiketimi hem Urunlerin

islevselligi, hem de simgesel boyutlari bakimindan 6ne ¢ikardig1 goriilmektedir.

2.3 SATIN ALMA DAVRANISI

Iktisat teorisi (Tolungiic, 2000: 136), davrams bilimlerinden oldukga farkli
olarak, insan ihtiyaglarinin nasil olustugu ve degistigi konusu Uzerinde durmaz;

temelde, belirli ihtiyaclar1 ve belirli (sinirl1) bir geliri olan kimsenin, belirli zevkleri ve

belirli iirlin fiyatlar ¢ergcevesinde parasini nasil kullanacagi tizerinde durur.

Satin alma davranist (Deniz, 2010: 106) birtakim isteklerin, ihtiyaclarin,
aligkanliklarin  kesismesi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir ve oncelikli etken aclik,
susuzluk gibi temel ihtiyaclardir. Bununla birlikte ihtiyag ve istek arasinda bir
kiyaslama yapildiginda, ihtiyact gideren iirlin ve hizmetler daha kolay satilirken, istek

karsilayan iirlin veya hizmetlerin reklamin destegine ihtiyaci oldugu aciktir.

Satiglara etki eden (Akt. Elden, 2013: 183) teknoloji, ekonomi, iiriin kalitesi,
fiyat, dagitim, reklam ve promosyon, rekabet gibi birtakim faktorler satin alma
davranis1 iizerinde sadece reklamin etkili olmadigini destekler niteliktedir. Insanlar
(Kog, 2007: 20) salt temel ihtiyaglarin1 gidermek icin degil; arzularini, hayallerini
gerceklestirmek, 6zel ve farkli olduklarini gostermek, diinyaya kim olduklar1 ya da kim
olmak istedikleri mesajin1 vermek, siradan olmadiklarini ifade etmek amaciyla da satin

alma davranisin gergeklestirmektedir.
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Satin alma davranmisinin (Jones, 2007: 38) reklamla biitiiniiyle degismesi
bekleniyorsa, insanlar bundan fazla etkilenmemekte, ancak davranmisin siirekliligi
hedefleniyorsa ¢ogunlukla reklam bu noktada etkili olmaktadir ve genel bir kural olarak

gecicilik ve degisiklik i¢in degil, siireklilik ve saglamlastirmaya yonelik bir giigtiir.

2.4 SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicinin satin alma davranigin1 ve karar siirecini etkileyen pek cok faktor
oldugundan reklam verenler ve reklamcilar, tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap
zorundadir. Bunun igin tiiketicinin satin alma davraniginin ne tiir 6zelliklere sahip
oldugunun bilinmesi her sektdrden lireticiye ve reklamciya fayda saglayan onemli bir

isleve sahiptir.

Amerika’da yapilan arastirmalarda (Oskay, 2005: 90), otomobil almak isteyen
insanlarin hangi marka, hangi model, ne tiir 6zelliklerde olmast konusunda karara
varirken ¢evrelerindeki kisilere danistiklari, gazete ve dergilerdeki reklamlari uzunca bir
siire dikkatle inceledikleri goriilmektedir. Insanlar (Bocock, 1997: 57) artik gelismis
toplumlarda yalnizca hayatin1 idame ettirmek igin degil, tiiketim mallarin1 almaya
giicleri yetsin diye de ¢alismakta ve reklami yapilan mallarin tiimii herkes tarafindan

alimamiyor olsa da ¢alisan insanlarin 6diilii ve hedefi isleviyle konumlandirilmaktadir.

René Girard’in (Berger, 2014: 66) “taklit istegi kurami’na gore, reklamlar
izleyicilere ¢ok begenilen insanlar1 ve onlarin sahip olduklarini sunarak onlar taklit
etmelerini ister ve tiiketici hayran oldugu kisilerin arzu nesnelerini ve onlarin arzularini

taklit ettigi i¢in satin alma davranisimi gerceklestirir.
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Satin alma davramisin1 etkileyen faktorler; demografik, psikolojik ve
sosyokiiltiirel faktorler olarak ii¢ ana basliktan olusmaktadir. Demografik faktorler; yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim, meslek, gelir ve cografi yerlesimi kapsarken; psikolojik
faktorler; 6grenme, motivasyon, algilama, kisilik, tutumlar ve inanglar1 kapsamaktadir.
Sosyokiiltiirel faktorler ise kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, danigma (referans) gruplar1 ve

sosyal siniflardan olusmaktadir.

2.4.1 DEMOGRAFIK FAKTORLER

Demografik faktorler veya degiskenler olarak adlandirilan, tezin anket kisminda
da ayni baslik altinda birtakim giris sorularinin yer aldigi; yas, cinsiyet, medeni durum,

egitim, meslek, gelir ve cografi yerlesim gibi 6zellikleri ifade eden gostergelerdir.

Hedef kitlenin (Elden, 2013: 368) siirdiigli yasam seklini ve hayata bakisini
somut bilgilerle ortaya koymay1 saglayan unsurlardan birisi, demografik faktorlerdir. Bu

faktorler agsagida basliklar halinde agiklanmaktadir.

2.4.1.1 Yas

Bir {riintin (Elden, 2013: 368) veya hizmetin hedef kitlesini olusturan
tiikketicilerin hangi yasta veya yas araliginda oldugu satin alma bakimindan marka
tercihi, tiketim bicimi, ihtiyaclar, motivasyonlar, entelektiel birikimler gibi 6nemli
farkliliklar gosterdiginden mesaj iceriklerinin en dogru sekilde belirlenmesinde oldukga
etkili olmaktadir. Ornegin; ¢ocuklar igin iiretilen bir {iriiniin tanitiminda ¢izgi film,

animasyon gibi iceriklere yer vermek dikkat ¢ekici olurken; st gelir grubunda yer alan
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ve iyi egitimli yetiskinler icin tiretilen prestijli bir otomobil reklaminda onlarin yasam

bigimi ile 6zdeslesen semboller kullanmak gerekmektedir.

Her yasin ihtiyact (Akt. Isiktag, 2018: 106), ilgi duyulan alanlari, satin alma
davranglari, yasam bigimi ile istekleri farklilik gostermektedir. Ornegin; 15-20 yas
araliginda gitar, miizik ¢alar gibi {liriinlere talep varken, 25-30 yas araligina gelindiginde
meslek hayatt ve degisen kosullardan otlirii ev esyalari, aile ihtiyaclari talep

edilmektedir.

2.4.1.2 Cinsiyet

Belirleyici bagka bir etken (Elden, 2013: 370), hedef kitlenin kadin veya erkek
olusudur. Satin alma bic¢imleri ve iirlin tiirlerinin cinsiyete gore farkli olmasi kadar,
herhangi bir iirlin tercihinde karsi cinsin etkisi de s6z konusu olabilmekte; reklamda
hem Uriinu kullanacak kisi, hem de karsi cinsi temsil eden karakterleri onaylayici olarak

kullanarak markalarin tercih edilmesi saglanmaktadir.

Peterson’a gore (Akt. Isiktag, 2018: 105) cinsiyet, iirlin ve marka se¢iminde
etkili olmakta ve tuketiciler genellikle cinsiyete bagli olarak farkli tercihlerde
bulunmaktadir. Ornegin; kadin ve erkekler kendi kisisel ihtiyaglarina yonelik iiriinler

alirken, bazi tiiketiciler sosyal bir deneyim aligkanligi ile tiikketime yonelmektedir.
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2.4.1.3 Medeni Durum

Uriin veya hizmetleri (Elden, 2013: 370) satin almada 6ncelik siralamalari,
miktarlar, satin alma karar silirecinde belirleyici noktalar ve satin alma bigimleri
acisindan medeni durum etkili olmakta; bekar veya evli olmak, hedef kitlenin gelecek
planlar, segici algilar1 ve ihtiyaglarmi sekillendirmektedir. Ornegin; bir aile icin
promosyonlar, ekonomik paketler ve aile kullanimina uygun otomobiller ihtiyaci
gidermede tercih sebebiyken; bekar bir kisi ig¢in hobiler, seyahatler ve liiks tlketim

mallar1 cazip olabilmektedir.

2.4.1.4 Egitim

Tim reklamcilar (Elden, 2013: 371-372) hedef kitlede belli bir yodnde
anlamlandirma ve degisim gerceklestirmek igin egitim diizeyini hesaba katmak
durumundadir ve bir kitlenin ikna edilip belli bir davranisa yonlendirilmesi egitim
diizeyine bagli olarak kimi zaman kolay olmamaktadir. Ozellikle egitim diizeyi yiiksek
kisiler giivenilir bilgi arayisinda olup ancak rasyonel uyaricilar varsa satin almaya ikna
olurken, egitim diizeyi diisiikk hedef kitleler duygusal uyaricilardan ve komplike

olmayan, yalin mesajlardan etkilenerek eyleme gegmektedir.

Blythe’a gore (Akt. Isiktas, 2018: 106) egitim diizeyi, kisinin bulundugu sosyal
yapi igerisindeki itibarini olusturmaktadir ve yapilan arastirmalar egitim diizeyi, meslek
ve geliri iliskilendirerek bireylerin seviyesine gore farkli bakis acilarma sahip
olduklarini, ¢ok fonksiyonu bir arada bulunan iirlinleri tiiketici bilinci ile tercih

ettiklerini géstermektedir.
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2.4.1.5 Meslek

Bir baska (Elden, 2013: 372- 373) demografik degisken olan meslek durumu,
hedef kitlenin ayn1 zamanda gelirini de ortaya koyan, hedef kitlenin isiyle baglantili
olarak belli markalar1 ve hizmetleri tercih etmesinde etkili olabilen, reklam mesajinda o
gruba uygun terminoloji ve uzmanlasmis sektor dergileri, gazeteleri ve kanallarmin

kullanilmasini gerekli kilan bir etkendir.

2.4.1.6 Gelir

Iyi egitimli bir kisinin (Elden, 2013: 373-374), iyi bir meslege ve gelire sahip
oldugu genellemesi, egitim-meslek-gelir arasinda dogru bir oranti oldugunu
gostermektedir. Hedef kitlenin gelirinin miktari, satin alma stirecinde kisisel geliri mi
yoksa aile biitgesini mi kullandig1, alinacak {iriiniin ortak bir kullanim amaciyla mi1 veya
baska bir kullanici i¢in mi temin edildigi gibi sorular gelirle ilgili yanitlanmasi1 gereken

sorulardir.

Solomon’a gore (Akt. Isiktas, 2018: 107) gelir, kisinin marka tercihini, tiiketim
aligkanliklarin1 ve satin alma davranisini dogrudan etkileyen bir faktordiir ve gelirde

yasanan bir degisim harcama aliskanliklarina da yansimaktadir.
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2.4.1.7 Cografi Yerlesim

Yasanilan yerin karakteristikleri (Elden, 2013: 374-375), kiltir ve alt kdltdr,
yasam bicimi, satin alma aliskanliklari, o cografi yerlesimdeki ihtiyaglar genis bir etki
alanma sahiptir ve biitiinlinde ortaya c¢ikan kiiltiirel bakis agilarinin ortaya koydugu

algilamalar reklamcilara ¢ok 6nemli mesajlar vermektedir.

2.4.2 PSIKOLOJIK FAKTORLER

Motivasyon, 6grenme, kisilik ve yasam tarzlari, tutumlar ve inanglardan olusan

etmenlere i¢ faktorler veya psikolojik faktorler / etkenler denilmektedir.

Psikologlara gore (Tolungii¢, 1998: 59), insanlar temelde ¢evreye uyma egilimi
tasir ve moda olmanin kdkeninde sosyolojik ve psikolojik etkenler yatar. Iste bu egilim,
ayn1 zamanda kisilikleri geregi bazi kimselerde onem kazanan, daima baskalarindan
farkl1 olma isteginde bu psiko-sosyal olgunun ne derece onemli bir rol oynadigini

gostermektedir.

2.4.2.1 Motivasyon

Inceoglu’nun goriisiine gore (Akt. Cakir, 2006: 17), motiv (motive) veya gudi
denilen kavram “kisinin bilingli davramiglarinin dayanagi olan gii¢ ya da hedefine

yonelik olarak bireyin, tatmin etmeye calistigi uyarilmig bir ihtiya¢” tir. Mucuk’a gore
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ise, bu tanimdan hareketle giidiiler, bireyi harekete geciren gii¢lerdir ve kisinin birtakim

uyaricilar araciligiyla harekete gegmesi motivasyondur.

Herhangi (Kog, 2007: 132) bir tiiketici davranisinin gergeklesebilmesi igin
tilketiciyi harekete gegirecek itici bir giice ihtiya¢ vardir. Motivasyon sozciigii, Latince
“hareket etmek / ettirmek” anlamina gelen “muovere” fiilinden gelmektedir ve tiim
davraniglarin temelinde bir ya da birden fazla giidii bulunmakta olup ihtiya¢ ya da

eksiklik hissedildiginde harekete gecmeyi saglamaktadir.
Giidiilerin birtakim 6zellikleri vardir (Kog, 2007: 135):

- Guduler eyleme / harekete yon verirler.

- Bir ihtiyaci karsilamak amaciyla neyin, ne zaman, nasil ve ne sekilde yapilmasi
gerektigini belirler.

- Giidiiler, gereksinimlerin bireyde meydana getirdigi gerilimi azaltir.

- Bireyin bulundugu c¢evrenin kiiltiirli, degerleri gibi pek cok unsur giidiilere etki

eder.

En genel anlamiyla motivasyon, organizmay1 belirli bir nesneye veya duruma
eristirme yolunda eyleme iten itici gili¢; ruhsal veya fiziksel etkinligi baslatan, devam

ettiren ve yonlendiren siire¢ seklinde ifade edilmektedir (Akt. Elden, 2013: 390).

Beliren bir ihtiyac1 gidermek i¢in bir davranisi i¢ ve dis kaynakl giiglerle ortaya

¢ikaran giidiilerin dort tane 6zelligi bulunmaktadir (Odabasi ve Baris, 2008: 110-112):

1) Guduler, eyleme yon verirler.
2) Bir gevre igerisinde olusur.
3) Ihtiyaglara dayal olarak ortaya cikar.

4) Tiiketicinin gerilimini azaltir.
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Burnett ve Moriarty (Akt. Cakir: 2006: 17-18), tiiketici davranmisini giidiilerin
etkiledigini ve tiiketici agisindan rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayrildigii ifade
etmektedir. Rasyonel giidiiler, kisinin akilc1 bir muhakeme yapmasina olanak saglarken;
duygusal giidiiler statii, prestij, farkli olma, uyum gibi farkli arzularla satin almaya
tesvik etmede etkili olmaktadir. Tiketicinin (Kiigiikerdogan, 2011: 17) reklamda
gordiikleri yararli olsa da olmasa da liikks tiiketim {iriinlerine yonelme egilimi
gostermesinin nedeni, Grdnd kullanim degeriyle degerlendirmeyip; kazandirdig: statii,

ayricalik, seckinlik ile fark edilmek, iist sinifa gegcmek ve digerlerinden farkli olmaktir.

Bir tuketicinin (Elden, 2013: 391; Akt. Elden, 2013: 392) belirli bir yonde
harekete gecirilmesinin yolu, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve bu gereksinimin
kargilanmasi i¢in kiginin goniillii olarak hareket etmesidir. Walters ve Bergiel’e gore,
tiketicilerin bir pazarlama eylemi icin motive edilmesi sonucunda tiiketici motivasyona
tic tiirli yanit verir: Birincil olarak tepki vermeyebilir, ikincil olarak motivasyona
refleks bir tepki verebilir veya {igiincli segenek olarak giidiilemeye yonelik 6grenilmis
tepkiler icine girebilir. Ciinkii birey, tliketici olmay1 ve ihtiyaglar ortaya ¢iktiginda

giidiileme unsurlarina nasil tepki vermesi gerektigini de hayati boyunca 6grenmektedir.

Bir ihtiyac ortaya ciktiginda (Odabasi ve Baris, 2008: 104), 6rnegin; ulagim
ihtiyaci, bir Rolls Royce’a sahip olup gereksinim miitkemmel sekilde giderilebilecekken
satin alma gerceklesmeyebilir veya ihtiya¢ fark edildigi anda karar verilip plansiz satin
alma gerceklesebilir veyahut planli karar verme siireci sonucunda planl satin alma

gergeklestirilir.
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2.4.2.2 Ogrenme

Birey (Elden, 2013: 375), zaman icerisinde okumak, yazmak, yurimek, yemek
yemek gibi bir¢cok seyi model alarak, gorerek ve cesitli uyaranlarla kosullandirilmig
tepkilerle Ogrenir ve tiikketici olmayr da kurdugu iliskiler ve c¢evresinden
gozlemledikleriyle dgrenmektedir. Ogrenme (Learning), bir Kimsenin tecriibelerinden
olusan, motivasyonla baslayip, ihtiyaclarla hedefleri uyandirarak devam eden,
o0grenmeyle elde edilen bilginin islenmesi ve yeni bir bilgi iiretme siireci olarak

tanimlanmaktadir.

Yazici’ya gore Ogrenme, bireyin davranislarinda farklilik yaratan, bilgi ve
becerilerin kazanildig1 yeni anlayis ve bilgi elde etme siireci olarak tanimlanmakta ve
isin nasil yapildigiyla yapilma amacini kapsayan iki 6nemli kavramdan bahsetmektedir

(Akt. Elden, 2013: 376):

1) Isin nasil yapildig1 veyahut becerinin elde edilerek, bir olay1 gergeklestirme

yetenegi kazanma.

2) Yapilma amacini gosteren, bir deneyim veya deneyim sonunda olusan

bilginin elde edilmesi, sonucu anlama ve kavramlastirma yetenegi.

Tiiketmeyi ¢evreden, deneyimlerden ve gelisen iletisim teknolojilerinin yaydig:
mesajlardan 6grenen tuketici, 6grenme asamasinda su {i¢ etkili 6zellikten de haberdar

olmalidir (Odabas1 ve Baris, 2009: 78):
-Ogrenme, davranista iyiye ve kétiiye dogru olusabilen bir degisikliktir.

-Ogrenme, dogustan gelmeyen, yinelemeler ve yasam tecriibeleriyle bilgi sahibi

olunca meydana gelen degisikliklerdir.

-Ogrenme sonucundaki degisiklik, uzun siire devam etmelidir.
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Ogrenme (Elden, 2013: 378) kavrami reklamcilarin tiiketicinin bilgi diizeyinde
markaya yonelik eksik bilgilerin ve duygularin uyaricilar araciligiyla tamamlanmasi,
davranisin siirekliliginin saglanmasi agisindan dnem tasimaktadir. Ogrenme (Kog, 2007:
102), insan davraniglarinda deneyim sonucu olusan degisiklikleri ifade ederken,
tiikketicinin karar alma siirecinde dikkatini ¢eken mesaji 6grenmesi ve davranisina
yansitmasi beklenmektedir. Eger bir liriin denenip begenildiyse 6grenme giiclendirilmis
olurken, begenilmemesi halinde de 6grenme olumsuz yonde gerceklesir ve o {iriini /

markay1 almamaya 6zen gosterilir.

Konuyla ilgili yaygin goriise gore, tiiketici tarafinda 6grenme iki sekilde

gerceklesmektedir (Akt. Elden, 2013: 378):

1) Egitim yoluyla d6grenme; ya tiketicilerin kendi gayretleriyle ya da satig yeri
reklam uygulamalarindan, firmalarin tanitimlarindan veya satig gorevlilerinin
destegiyle gerceklesmektedir.

2) Tecribe yoluyla 6grenme, iiriinle dogrudan iletisime gecerek en etkili bilgiyi

edinme yontemidir ve hatirlama, bilgiye tekrar erisim olasilig1 ¢cok yiiksektir.

2.4.2.3 Algilama

Algilama (Perception) (Elden, 2013: 398-400), bireyin i¢inde yer aldig1 sayisiz
uyarictyt nasil yorumladigr ve anlamlandirdifiyla bu uyaricilarin davraniglara etkisi
seklinde ifade edilmektedir ve reklam agisindan bireyin bes duyusuna seslenen;
benzerlik ve zitliklar, renkler, boyutlar, blylk puntolar, muzik, efektler ve ses fark
edilmeyi saglamaktadir. Daha onceki (Odabasi ve Barig, 2008: 147-148) yasam

deneyimlerinden etkilenen son derece 6znel bir siire¢ olarak; reklamin algilanmasi, liriin
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imaj1, fiyata yonelik algilar, malin iretildigi iilkeye yonelik algilar ve kurum imaji

agisindan pazarlamacilar i¢in reklam tasariminda dikkate alinmaktadir.

Dalrymple ve Parsons’a gore (Akt. Elden, 2013: 399), algilama siireci, gosterilen
dikkatle alimlanan bilgi miktar1 ve dnyargilara tesir eden bilginin kalitesi ve manasiyla

kontrol edilmektedir.

Algilama (Akt. Isiktag, 2018: 108); iiriiniin niteligi, bicimsel yapisi, logosu,
markasi, verilmek istenen ileti, duyulara hitap eden etkilesim yollarinda, duygularda ve

ithtiyaglar1 temsil etmesi beklenen 6zelliklerin ayirt edilmesiyle gerceklesmektedir.

Cesitli goriislere gore alg1 ve algilama, ¢evrenin (Odabast ve Barig, 2008: 128;
Kog, 2007: 65; Elden, Okat Ozdem, 2015: 145), insanlarin, nesnelerin, kokularin, sesin,
hareketlerin, tat ve renklerin gozlemlenmesiyle duyumlar1 yorumlama, onlari anlaml
bicime getirme siirecidir ve sadece fizyolojik olarak gerceklesmeyip, tiiketici
davraniglarina yon veren, 6grenme siirecinin sonucunda gergeklesen, tiiketicinin iirlinii
satin almasi i¢in Once bilgilerin tanimlanmasi, hafizaya islenmesi; bilgi, duygu ve
imajlar1 hafizaya isleyebilmesi icin de mesajlarin farkina varmasi / mesajlara maruz

kalmasi, dikkat etmesi ve sonucunda algilamanin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

2.4.2.4 Tutumlar ve inanclar

Tutum (Attitude) (Demir ve Acar, 1997: 224); birey, nesne ve durumlar
karsisinda gosterilen olumlu veya olumsuz tepkilere kars1 duyulan istikrarh egilimdir ve
ahlaki ag¢idan dogru-yanlis, 1yi-kotli, uygun veya uygun olmayanin belirlenmesinde rol
oynar. Sosyal psikolojide Milburn’a gore (Akt. Cakir, 2006:18), bir bireyin bir tutum

nesnesine karsi tutumu, o nesneye iligkin genel bir memnuniyetsizlik ya da hosnutluk
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duygusu olarak ifade edilir. Kisinin (Odabas1 ve Baris, 2008: 157) nesne, kan1 ya da
ortamlara yonelik pozitif veya negatif bir sekilde tepkide bulunma egilimini ifade

etmektedir.

Freedman ve digerlerine gore (Akt. Cakir, 2006: 18-19) tutum, herhangi bir
belirli nesne, kisi ya da fikre kars1 duygusal ve biligsel 6geler barindiran ve davranigsal
bir egilim igeren oldukga kalict bir sistemdir. Tutumlar (Odabasi ve Baris, 2008: 159);
biligsel, duygusal ve davranigsal olarak ii¢ bilesenli bir yapidadir. Biligsel bilesen,
kisinin bir nesneye karsi diisiince, bilgi ve inanglarini ifade etmektedir. Pazarlamacilar
ve reklamcilar, satin alma davranisini etkilemek bakimindan mal ve hizmetlerin
Ozellikleri konusunda tiiketicinin inanglarmi degistirebilirse etkili olabilmektedir.
Duygusal bilesen, bireyin herhangi bir nesne hakkindaki duygusal tepkileri ve
duygularin1 igermektedir. Biligsel bilesenlere gore daha basit bir yapidadir ve tiiketici
davranigi1 alaninda genel olarak inan¢ ve duygularin birlikteliginin tutarli oldugu kabul
edilmektedir. Davranigsal bilesen agisindan ise, diger iki bilesene uygun big¢imde
hareket etme egilimini yansitmadir ve eylem yonliidiir; ancak ekonomik smirliliklar,
egilim gosterilen nesneye olan ihtiyacin bir nedenden dolayr ortadan kalkmasi veya
ailedeki diger bireylerin ihtiyaclarina dncelik taninmasi gibi sebeplerden 6tiirii bu egilim

davraniga donlismeyebilir.

Insanlarin (Elden, 2013: 415) gdzlemlenebilen davranislarim olusmasia zemin
hazirlayan tutumlar, bireyin zihninde ortaya ¢ikan, belli bir markaya, kuruma, kisiye ya

da nesneye duydugu olumlu ve olumsuz inanglarin tiimiinden olusur.

De Pelsmacker ve arkadaglar1 (Akt. Cakir, 2006: 19), duygu ve bilisin tutuma,

sonrasinda da davranisa doniistiigiinii ifade eder.
Sakalli’ya gore tutumlarin dort ana 6zelligi vardir (Akt. Cakir, 2006: 20-21):

1) Tutumlar tepki vermeye hazir olmayi igerir.
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2) Tutumlarin giidiileme giicii vardir.
3) Duragan olmak da bir 6zellik olarak sayilir.
4) Tutumlar, sevilme veya sevilmeme gibi olumlu-olumsuz degerlendirme

icerir.

Reklamcilik gercevesinden bakildiginda ise, bir iiriine (Elden, 2013: 416) veya
hizmete yonelik tatmin dizeyi, duyumlar, kisisel deneyimler ve markanin diger
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden miisterilerin algiladig1 duygu, diisiince ve inanglar
satin alma davraniginin olumlu bir sekilde olusup tekrarlanmasi bakimindan ¢ok 6nemli

bir role sahiptir.

Tutumlar (Odabas1 ve Baris, 2008: 167-168), islevleri agisindan yararli olma,
deger ifade etme, ego koruma ve bilgi islevi olarak dort baslik altinda toplanmaktadir:
Yararli olma islevi, 6diil ve ceza ile baglantili olarak tutum {izerinde belirleyici
olmaktadir. Deger ifade etme, {irlin veya hizmetin kisi i¢in tasidig1 anlamla iligkilidir.
Ego koruma ise, kisinin 6z imajina veya egosuna iyi gelen, endise ve tehlikelerden
koruma amagli satin alma tutumuyken; bilgi islevi, tiiketicinin ilgi duydugu ve ihtiyaci
olan bilgileri elde edip kullandigi ve memnuniyet sagladig: iiriin ve markalarla ilgili
giiclii olumlu veya olumsuz tutuma sahip olmasidir. Bagka bir goriise gore, bir kisi
(Kog, 2007: 158), nesne, konu veya fikir hakkindaki pozitif ya da negatif
degerlendirmeleri ve neticeye gore belirli bir sekilde davranma egilimini ifade

etmektedir ve gegmis tecriibelerle i¢ginde yer alinan ¢evreden 6grenilir.

83



2.4.2.5 Kisilik ve Yasam Tarzlar

Kisilik (Demir ve Acar, 1997: 134), kisinin ¢evresiyle tiim iligkilerini belirleyen,
onu digerlerinden ayirt etmeye yarayan, hayata bakistaki 6zglinliiklerden, temel ilgi,
diirtii, yetenek ve duygusal egilimlerden olusan, belli bir siireklilik gosteren davranis ve

Ozelliklerin bilesimidir.

Kisilik, Mucuk’a gore (Akt. Cakir, 2006: 21), insanin kendine 6zgii psikolojik ve
biyolojik 6zelliklerinin biitlinli olan, karmagik yapida, dis ¢evre ile birlikte tiiketicinin

satin alma davranigina etki eden bir degiskendir.

Mowen’a gore (Akt. Elden, 2013: 409), diisiinceleri ve duygulari iceren,
davranis kaliplarim1  birbirinden ayiran ve bireylerin ¢esitli durumlara uyum
saglamalarinda karakterize edilmelerine yarayan bir kavramdir. Kisilik (Odabasi ve
Baris, 2008: 191-192) bireyi digerlerinden ayiran, tutarli ve siirekli olan, yasamin kisiye
sunduklarina bagli olarak bazi farkli kosullarda degisebilen bir yapiya sahiptir ve

tiiketici davraniglarin1 anlamak acisindan bireyleri gruplandirmada fayda saglamaktadir.

Kotler ise (Akt. Cakir, 2006: 21) kisiligin, turleri dogru bir sekilde
siniflandirilabildigi ve belirli markalarla belirli tiplerin giiglii bir iliski igerisinde
gosterilebildigi o6l¢iide tiiketici davraniglarini analiz etmede faydali bir yap1 olarak ise

yarayacagini ifade etmektedir.

Kisiligin (Odabas1 ve Baris, 2008: 189), baz1 aragtirmalara gore iiriin, magaza ve
marka tercihinde 6nemli oldugu vurgulanirken, bazilarinca aralarinda higbir iligki
olmadig1 One siirlilse de giliniimiizde “bana ne tiikettigini sdyle, sana kim oldugunu
sOyleyeyim” tiirtinden sembolizm ve tiiketim arasinda bir iligkilendirme yapilmaktadir.
Kisiligin olusmasinda (Kog, 2007: 181-182) aile, toplum, kultir gibi pek c¢ok faktor
etkili olurken kisilik ve tiikketim de etkilesim igindedir. Ornegin; Amerika’da kahve
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icenlerin, i¢meyenlere oranla daha sosyal olduklar tespit edilmis ve Nescafe,
reklamlarinda sosyal iliskilere dair verdigi mesajlarla hem kahve pazarindaki satiglarda

artis olmasini, hem de sosyallesme temalarinin kullanimindaki artis1 etkilemistir.

Ciiceloglu’na gore kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden
ayirt edici, tutarl ve yapilasmis bir iliski seklidir ve dort ana gruba ayrilir (Akt. Odabasi

ve Barig, 2008: 190):

1) Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis goriintisi (boy, Kilo,

guzellik ya da kusurlar),

2) Belirli bir yasa geldiginde bir gorevi iistlenme sonucunda ortaya ¢ikan rolii,

3) Kisinin ahlak, arzu, zeka, enerji ve potansiyel becerilert,

4) Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal 6zellikler (yasam felsefesi, kiiltiirel yap1

vb.)

Featherstone (Akt. Dagtas ve Dagtas, 2010: 49) yasam tarzi kavramimi “bir
kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi, bos zamani kullanim sekli, otomobil, ev, tatil
tercihleri vb. begeni iislubunun bireysel isaretleri” seklinde tanimlamaktadir. Yasam
tarz1 (Akt. Cakir, 2006: 22), kisinin biitiin olarak cevresiyle karsilikli etkilesimini
belirleyen; diisiinceleri, ilgileri ve faaliyetleri ile ifade edilen bir yasama Olciisii ve
ornegidir. “VALS2” seklinde kisaltilan “degerler ve hayat tarzlar: sistemleri (Values
and Life Styles)” (Akt. Cakir, 2006: 22), en ¢ok benimsenen siniflandirma olarak 6ne
cikmaktadir ve gerceklestiriciler, yerine getirenler, basarili olanlar ve denemeye
hevesliler seklinde dort basliktan olusur: Gergeklestiriciler (Actualizers); basarili,
modern diisiinceli, insanlar1 yonetmeye meyilli, rafine zevkleri olan kisiler, Yerine
Getirenler (Fullfilleds); olgun, halinden memnun, degerli tiriinleri tercih eden kisiler,
Basarili Olanlar (Achievers); mesleklerine yonelik basar1 sahibi olan ve c¢evrelerine
bunu prestijli drunlerle gosteren; Denemeye Hevesliler (Experiencers) ise geng,

dinamik, heyecanli, gelirlerini giyim kusama, hizli yiyeceklere, sinema, miizik vb.

85



Ogelere harcayan kisilerin yasam tarzlar1 olarak cercevelenmektedir. Bu ve benzeri
siniflandirmalar, belli bir kiiltiirde gerceklesen ve sonug veren sablonlar olarak iginde
bulunulan kdltire hizmet eder ve kendi kiiltiiriimiiz i¢in eksik, verimsiz ve yanlis
olabilme ihtimaline sahiptir. Bu nedenle baska siniflandirmalara ve stratejilere ihtiyag

duyulabilir.

Bir otomobil reklaminda goriilen (Elden, 2013: 460), sadece otomobilin kendisi
degildir. X markasinin dahil oldugu yasam bicimi, karakterin gittigi yerler, elindeki
canta, rolleri o yasam tarzinin ileticisi olarak hedef kitleye arzuladig1 ya da bekledigi
yasama dahil olmanin bir sarti olarak sunulmaktadir. Aslinda bu iliski, rasyonel
olmaktan ziyade vaatler, psikolojik faydalar, kazanilacak sembolik bir deger ve kimlik

tizerinden islemektedir.

Yasamimizi siirdiirmek i¢in (Odabasi, 2009: 18) yapmamiz gereken zorunlu
tilketimin yaninda, kimlik olusturma amaciyla sembolik tiikketim de yapilmaktadir ve
daha fazla tuketmekle daha fazla refah elde edilecegi yeni diinyanin bir ideolojisi olarak

kendini gostermektedir.

Imaj olusturma cercevesinde (Demirci, 2017: 41, 43) reklam metni, genel
itibariyle bireylerin hem kendilerini gozleyip, yine kendilerine dair bir 6z diisiiniimsellik
icerisinde hareket ettikleri; hem de diger bireyleri gozlemleyerek cesitli yagam stillerini
takip edebildikleri bir yapr temeline sahiptir ve kimini yargilarken, kimininkinin de
tastyicist olmaktadir. Stil bir kez bireysel yagamin merkezi konumuna geldiginde,
kiyafetten otomobile kadar pek ¢ok {iriin tiiketilemediginde kaybedilen sey stille birlikte
aslinda bir anlamda bireyin kisiligi olacaktir. Ciinkii birey, konumunu buna yaslayarak

kendini tanimladigindan kaybetme liiksii yoktur.

Hedef kitlenin (Elden, 2013: 409) geng, aktif, sakin, alisilmisin disina ¢ikmayan,

uclarda yasamay1 seven gibi hangi kisilik 6zelliklerine sahip oldugunu bilmek ve buna
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yonelik makul mesajlar olusturmak bir reklam stratejisi olarak 6nem arz etmektedir.
Nasil yasadigimizi (Odabas1 ve Barig, 2008: 219) ifade eden yasam bigimini, gegmis
deneyimler, su anki durum, kiiltiir, demografik Ozellikler, ekonomik kosullar ve
psikolojik yapimiz etkilemektedir. Medya kiiltiiriinlin gosterileri (Kellner, 2013: 32),
insanlara, nasil goriinmeleri ve nasil davranmalar1 gerektigini gdstermekte ve
bildirmektedir. Yasam tarzlar1 (Oskay, 2005: 22), sadece 6grenim yillarinda kazanilan
“cagdas kiiltiirel kimlik 6geleri” ile degil, iirlinii oldugumuz uzun tarihimizin kiiltiirel

kimligi belirlemesiyle birlikte var olmaktadir.

Pazarlama iletisiminde (Kog, 2007: 204) sunulan yasam bigimleriyle hedef
kitlenin ulagmak istedigi yasam bi¢imi ve pazarlama bilesenleri arasinda tutarlilik ve
ahenk olmalidir. Yasam bigimlerinin temelini, tiiketicinin bos vaktini ve parasini nasil
harcadig1 gostermektedir. Birey (Bocock, 1997: 27) bir kimlik duygusu yaratabilmek,
kim olarak algilanmayr arzu ediyorsa onu belirtebilmek, ortak birtakim kiiltiirel
sembolleri paylasarak sehir yasamindaki yasam tarzina sahip olmak amaciyla

tilkketmektedir ve sehirdeki yasam tarzi tiiketme gereksinimini artirmaktadir.

Yasam tarzi baglaminda (Dagtas ve Dagtas, 2009: 28), iirlinlerin ¢ok ¢esitliligi
ile bireye yonelik farkliliklar sunulmasi se¢im yapmay1 zorlastirmakta ve medya bu
secimi kendisi yaparak segkin bir yasam tarzi vurgusuyla sunarak bireylerin degerlerle
Ozdeslesecekleri yapay kimlikleri satin almalarimi saglamaktadir. Yasam tarzini (Akt.
Serttas Ertike, 2010: 10) bir hayat projesi haline getiren tiiketim kiiltiiri igerisinde,
uyelerin sadece elbiseleriyle degil; bir begeniye sahip oldugunu gosterecek ev,

otomobil, mobilya vb. faaliyetlerle de konustugunun bilincine varmasi saglanmaktadir.
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2.4.3 SOSYOKULTUREL FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen dis faktorlerden biri olan
sosyokiiltiirel ortam, kisinin i¢cinde bulundugu kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, sosyal sinif ve

etkili gruplar (danigsma / referans) dan olusur.

Insanlar (Elden, 2013: 423) birbirlerine ihtiya¢ duyan toplumsal varliklardir ve
tim sosyokultirel faktorlerle etkilesim igerisinde yasarken tiiketici davranislart da bu

cercevede sekillenir.

2.4.3.1 Kultar ve Alt Kultar

Kiltir (Kog, 2007: 209-210), Latince insa etmek, siislemek, bakmak anlamina
gelen “curare” sozciigiinden gelmektedir ve onun da kdkeninde “cultura” kelimesi
bulunmaktadir ve kisa tanimiyla bir toplumda bir grup insan tarafindan olusturulan ve

kusaktan kusaga aktarilan hayat bi¢imleridir.

Kultlr, Sosyal Bilimler Sozliigii’nde (Demir ve Acar, 1997: 143) yer alan tanima
gore, yeryiiziinde beseri hayatin baslangicindan giinlimiize kadar insanlik tarafindan
uretilmis olan, bir bireyin veya toplulugun yasam bi¢imini sekillendiren gelenek,
gorenek, orf ve adetlerle davramislar ve inanglarin toplamindan olusan her seydir.
Kisinin (Akt. Cakir, 2006: 14-15) isteklerinin en temel belirleyicisi olarak kultur,
insanlar tarafindan olusturulan 6rf, adet, inang, davranis, sanat, ahlak ve tutumla birlikte
yiyecek ve giyecek gibi somut kavramlart da kapsayan genis Olglide nasil

davranilacagini bigimlendiren bir karigimdir.
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Tletisim Sozliigii'nde (Mutlu, 1998: 229) yer alan tanima gore Kkiiltiir, bir
toplumun yasam bi¢imini olusturan, onlara kimliklerini ve ayirt edici 6zelliklerini
veren; hal ve hareket kodlarini, giyim kusami, dili, ritiielleri, davranis normlarini ve

inang sistemlerini anlatan bir kavramdir.

Bireylerin sanat, moda, miizik gibi bilgi birikimlerini, inanglarini, yasalarini,
ahlaki kurallari, gelenek, gorenekleri ve tdrenlerle degerleri iginde barindiran bir
unsurlar toplamidir ve agagidaki gibi birtakim O6zelliklere sahiptir (Odabas1 ve Baris,

2008: 313-315):
- Kiiltiir, 6grenilmis davranislar toplulugudur ve gelenekseldir.
- Kiiltiir olusturulur ve degisebilir.
- Kiiltiir, orgiitlenme ve biitiinlesmedir.
- Kiiltiir, farkliliklarla benzerlikleri bir arada bulundurur.
- Kiiltiir, toplumun tiyelerince paylasilan bir inanglar sistemidir.
- Kiiltiir, ithtiyaglar1 gidermede 6nemli bir 6gedir.

Belirli bir toplumun (Akt. Odabas1 ve Barig, 2008: 313) mensuplari tarafindan
paylasilan ve aktarilan davranis neticeleri ile 6grenilen davraniglar biitiinlinii ifade
etmektedir. Her toplumu (Isiktas, 2018: 105) diger toplumlardan ayiran fikir ve eylem
modellerini kendi 6zgilin ¢ercevesi igerisinde yaratip kullandig1 ara¢ ve gereglerden
olusan soyut bir biitiindiir ve bagka bir deyisle bir toplumda yasayan iiyeler tarafindan
paylasilan ve aktarilan, davranislarin sonucunda 6grenilen ve tiiketici davranisini ¢ok
genis bir bicimde etkileyen bir unsurdur. Insan (Oskay, 2005: 1), doga ile etkilesimini
devam ettirerek yasamini siirdiiriirken, diger canli tiirlerinden farkli olarak bu
etkilesiminde araya kiiltiirii koymaktadir ve kiiltiir insanin doga karsisindaki etkinligini

artiran bir inanglar ve degerler sistemi biitliniidiir.
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Alt kiltir ise (Demir ve Acar, 1997: 18), Sosyal Bilimler Sozliigii 'nde yer alan
tanima gore, “i¢inde bulunduklar1 ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel yapinin temel
degerlerine karsi olmamakla birlikte; dil, etnik koken, zihniyet benzerligi veya ayni
bolge ve meslekten olma, benzer 6zel egilimler tasima gibi nedenlerle toplumun

biitliniinden ayristirilabilir farkli bir kimlige sahip olan kiiltiir gruplaridir”.

Maddi kiiltiir (Akt. Cakir, 2006: 15), sosyal kurumlar, inang sistemleri, estetik ve
dil gibi bes 6nemli faktdrden olusur. Maddi kiiltiir, benzer gelir grubundaki insanlarin
olusturdugu zengin, fakir, orta sinif, beyaz yakalilar gibi topluluklar1 kast ederken;
sosyal kurumlar ig¢i emeklisi, ordu mensubu, evliler gibi sosyal bir kuruma katilanlarin

olusturdugu alt kiiltiirii ifade etmektedir.

Modern ve geleneksel toplumlarda (Akt. Odabasi, 2006: 21) ihtiyaclar tatmine
yarayan arac¢larin tiimiiyle degistigini, ihtiyaglarin esyalara bitisik seylere doniistiigiinii
ileri siirerek, tiiketicilere nasil gereksinim duyulacaginin gosterildigi ve 6grenme
konusunda elverisli birer 6grenci olduklart bir kiiltlirlin varligindan bahsetmektedir.
Degerler (Elden, 2013: 424), normlar, ritiieller ve anlam tasiyan unsurlar her kultlre
gore degiskenlik gdstermekte ve ait olduklar1 toplum igerisinde kabul gorenler olay,

durum ve olgulara gore icsellestirilmektedir.

Hofstede’nin yapmis oldugu bir aragtirmaya gore (Akt. Fill, Francesco vd.,
2013: 12), bireyci kilturlerde iyi bir lider olmak, bireysel hedefler ve bu surecte
giiclenmek icin nelere ihtiya¢ duyuldugu vurgulanirken, kolektivist kiiltiirlerde iyi bir
grup iyesi olup katilim gostermek, degerli ve gerekli sayilmaktadir. Bu nedenle, hangi
kiiltirde iletisim ve reklam ¢aligmalart yiiriitiilecekse, o kiiltiir tiirlerinin farkl

iceriklerden beslendikleri goz ardi edilmemesi gereken bir noktadir.

Iletisim Sozliigii'ne gore alt kiiltiir (Mutlu, 1998: 35), daha genis bir kiiltiiriin

parcast ve paylasimcisi olmakla birlikte kimi inancglar1 ve davraniglariyla bu kiiltiirden
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farklilik gosteren, hakim ve yaygin kiiltiirle ikili bir iligki i¢inde olan, onun istikrarini
tehdit edebilecek muhalif 6geler igeren bir toplumsal kiimedir. Ulusal sinirlar i¢inde
(Elden, 2013: 426), genel kiiltiirel yapidan farkli olan yasam bigimlerini ifade eden;
satin alma ve tiketim davranislar1 aliskanliklari, ilgileri ve ihtiyaglar1 baglaminda
sekillenen bir zemine sahip olan olusumlardir. Kiiltiir (Kog, 2007: 210) birtakim
homojen 6zelliklere sahip olsa da kendi igerisinde farkliliklar gdsterebilmektedir ve

bunun nedeni toplum igerisinde ¢esitli alt kiiltiirlerin bulunmasidir.

Reklam ve ireticileri agisindan kiiltir (Elden, 2013: 429); global ve ulusal
boyutlarda detayli analize 6nemli derecede ihtiya¢ duyan, hangi pazar hedefleniyorsa
ona yonelik inanclar, kiiltirel degerler ve sembolik Ogelerle geleneklerine ters

diismeyecek bigimde olusturulmasi gereken bir sosyokiiltiirel faktordiir.

Reklamcilik (Odabasi, 2009: 68-69), anlamin kiiltiirel diinyada tiiketim
iriinlerine aktarilmasina yarayan bir aractir ve reklam sadece iiriini tiiketiciye
tanitmakla kalmayip kiiltiirdeki ¢esitli sembolik anlamlarin tasiyiciligini yapmakta ve
tiiketicinin i¢inde yasadig1 diinyanin goriintlisiinii aktarmaktadir. Peter ve Olson’a gore
(Akt. Odabas1 ve Baris, 2008: 327) pazarlama faaliyetleri agisindan kiiltiirleri anlamanin
yolu, icerik analizi, etnografik saha caligmalar1 ve deger Ol¢limii gibi yontemleri
kullanarak ge¢misteki reklamlarin, bireylerin giinliik yasamlarimin ve tiiketicilerin
belirlenen degerlere Onem derecesine gore sira vermelerinin sonucunda ortaya
cikanlarin islenmesiyle miimkiindiir. Kapitalizm {irtinlerinin (Bocock, 1997: 61) bir
tilkketicisi olmak; bir dizi kendine has, belirli bir grup icerisinde gegerli ve anlasilir
kiltirel deger ve sembollerin Ogrenilmesiyle tiiketimi gergeklestirmek ve tiiketimi

O0zendirmekle iliskilidir.

Reklamcilik endiistrisinin geldigi nokta (Tellan, 2008: 47), kiiresel bir aligveris

merkezine doniisen diinyada, sermaye ile uyumlu ‘diinya tiiketicisi’ ve ‘standardize
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edilmis global bir kiiltiir’ tesisi ile ’‘yeni tiiketim Kkiiltiiri’ bireyleri meydana

getirmektir.

2.4.3.2 Aile

Aile (Elden, 2013: 432-434), toplumun en kii¢iik birimi olup; ¢ekirdek, genis,
ataerkil ve anaerkil seklinde smniflandirilan, aralarinda kan bagi bulunan, iiriin ve
hizmetleri hem kullanma, hem de gelir paylasimi agisindan ortakligi bulunan ve belli bir

yerde bir arada yasayan bireyler toplulugudur.

Sosyal Bilimler Sozliigii tanimina gore aile (Demir, Acar, 1997: 14), toplumun
temeli kabul edilen kiiguk toplumsal birim olarak evlilik, siit veya kan bagi ile birbirine

bagli insanlardan olusan sosyal bir kurumdur.

Aile bagka bir tanima goére, hem kazanan, hem tiikketen; evlilik, kan bagi gibi
etmenler sonucunda bir arada yasayan insanlarin olusturdugu toplumsal bir gruptur ve

sosyolojik olarak birtakim islevleri vardir (Odabasi ve Baris, 2008: 245):

- Ekonomik Islev

- Toplumsallagsma Islevi

- Duygusal Islev

- Uygun Yasam Bicimi Islevi

- Siizgeg Islevi

Bireyin (Elden, 2013: 432, 435) satin alma davranislar1 agisindan bakildiginda,
aile belirleyici bir rol istlenmektedir ve bu rol ailenin yasadigi cografi yerlesim yeri,

ailenin turd, anne-babanin ¢alisma hayatindaki konumlari gibi alt faktorlere bagli olarak

bicimlenmektedir. Ayni zamanda ailede yillar igerisinde meydana gelen yapisal
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degisimler sonucu ortaya ¢ikan, “aile yasam egrisi” seklinde ifade edilen geng bekar,

cocuklu geng evli, yash evli gibi durumlar da tercihlerde etkili olmaktadir.

Aile (Akt. Isiktas, 2018: 103), icerisinde sahip olunan Ogreten-0gretici
etkilesimiyle ekonomik, duygusal ve toplumsal eylemleri olan, tuketim konusunda
tesvik eden, etkileyen, karar veren, alici, tiiketici, koruyucu ve bilgilendirici yonleriyle

birbirlerini etkileyen bir sosyokdlttrel faktordur.

Bir tiiketim grubu olarak aile (Elden, 2013: 371), satin alma Kkarar siirecinde
cogunlukla tiim bireyleriyle ortak hareket etmekte ve bireyler karar verici, kullanici,

etkileyici ve satin alici rolleriyle dogrudan bu asamada varlik géstermektedir.

Peter ve Olson’a gore dogru ve etkin bir reklam stratejisi belirlemek icin

oncelikle su sorularin yanitlanmasi gerekmektedir (Akt. Elden, 2013: 442-443):

1) Satin alinacak iiriin tiim aile iiyelerince kullanilacak m1?

2) Uriine ayrilan biitge bireysel mi yoksa ailenin toplam geliri mi kullanilacak?

3) Yeni alinacak iiriin satin alinan diger iirinlerden daha 6nemli 6zelliklere
sahip pahal1 bir tirtin mi?

4) Satin alirken hangi aile iiyeleri etkili olmaktadir ve bu iiyeleri etkilemek igin
hangi arac ve mesajlar secilmelidir?

5) Hedef pazarda bulunan farkl aileler ve {iyelerince tercih edilen 6zel bir satis

yeri bulunmakta midir?

Ailede (Kog, 2007: 224) ortak karar verme kategorisine giren 0rin ve
hizmetlerin aile i¢i 6nem derecesi ve risk algilamasi, daha fazla kisiyi memnun etme

amaci yiiziinden kisisel satin alma davranigina gore daha farkli islemektedir.

Calisan sinifa ait (Bocock, 1997: 71) bir hanenin geliri alt gelir grubuna ait bir
haneninkinden yiiksek olabilir, ancak Bourdieu’ya gore tiikketim kaliplarmi etkileyen

sey, salt gelir degil, bunun yaninda ailenin kiiltiirel ve sembolik degerleridir.
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“Dayanikli Tiiketim Mallar1 Satin Alma Kararlarinda Aile Uyelerinin Rolleri”
lizerine yapilan bir arastirmaya gore, kadin ve erkeklerin karar siireci ve degerleme

asamalarinda rolleri su sekildedir (Odabasi ve Barig, 2008: 251):

Ihtiyacin hissedilmesi asamasinda erkegin rolii az, kadinn rolii énemli 6lciide

fazladir.

- Satin alma oncesi aragtirmalarda erkegin rolii baskin, kadinin rolii azdir ve fiyat
degerlendirmesinde erkek belirleyici olmaktadir.

- Zaman agisindan ortak karar verilmektedir.

- Bigim, renk gibi estetik ozellikleri segmede kadin baskin, marka ve kalite gibi
ozellikleri belirlemede erkek 6nemli derecede etkindir.

- Nihai karar asamasinda yine erkek sz sahibi, kadinin rolii ise daha azdir.

- Satin alma ve kullanim sonrasi degerlendirme yapmada kararlar ortak

alinmaktadir.

Benzer bagka bir arastirmanin sonuglarina gore ise (Odabas1 ve Barig, 2008: 252),
kadimn tiiketicinin kullanimina yonelik iiriinlerde karar verici kisinin kadin oldugu, aile
reisinin egitim diizeyi yiikseldikge tek basina karar verme agirliginin azalist ve gocuklarin

ev donanimina iligkin karar vermede diisiik derecede s6z sahibi oldugu goriilmektedir.

2.4.3.3 Sosyal Simf

Sosyal smif kavrami (Odabast ve Barig, 2008: 296), Amerikali sosyolog
W.L.Warner tarafindan genis bir sekilde incelenmis ve ayn1 toplumsal sayginliga sahip,
birbirleriyle ¢ok siki iliskileri olan, davranigsal beklentileri benzer olan kisilerden
olusan bir yap1 ifadesiyle tanimladigi olguyu alt-orta-iist simif seklinde ii¢ kademeye
indirgemektedir.
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Kotler’a gore sosyal siniflar, neredeyse tiim toplumlarda homojen olup,

hiyerarsik bir yapidadir ve bazi1 genel 6zelliklere sahiptir. Toplumlarda bulunan sosyal

smiflarin benzer 6zellikleri su sekildedir (Akt. Cakir, 2006: 16):

1) Her sosyal sinifa ait birey benzer davraniglarda bulunur.

2) Kimin hangi mevkiye (alt / {ist) mensup oldugu sosyal siniflara bakilarak
anlasilabilir.

3) Bir sosyal smifa aidiyet; meslek, gelir, egitim durumu gibi bir grup
degiskene gore belirlenir.

4) Fertler yasamlar1 boyunca sosyal siniflar arasinda gegis yapabilir.

Sosyal sinif (Akt. Elden, 2013: 451; Elden, 2013: 451-453), bir toplumda ayn1
yasam ve davranis bi¢imini, ayn1 degerleri, ayni ilgileri benimsemis, bir alt sinifa inip,
bir iist smifa gegcmenin miimkiin oldugu goérece homojen alt birimlerdir. Kategorize
edilirken ve incelenirken egitim, sahip olunan mesleki durum, gelir ve basari
gostergeleri temel alinarak yakin iliski ve etkilesim igerisine girmektedir. Sosyal siniflar
kendi iginde homojen, diger sosyal siniflar arasinda heterojendir ve ayni sosyal sinifin
bireylerinin benzer yerlerden, liriinlerle hizmetleri benzer markalardan satin aldiklari
gozlemlenirken; alt sosyal siniftaki bireylerin bir iist sinifa dahil olma ¢abasiyla benzer

tiketim aligkanliklarini taklit ettikleri goriilmektedir.

Bireylerin (Elden, 2013: 456-457) bir sosyal siniftan digerine gegmesi, aralarinin
kesin sinirlarla ayrilmamis olmasindandir ve bu gegislere “sosyal simiflar arasi
hareketlilik” denmektedir. Reklam agisindan, 6rnegin bir otomobilin potansiyel alicisi
olarak goriilen alt sosyal smf iiyelerini etkilemek, bir iist sinifa ait olma fikrini
sembolize eden 6geleri yaratici ve anlasilir bir bicimde ortak degerlerin kapsayicist
olarak birlestirmekle miimkiindiir. Ciinkii her alt sosyal sinif, bir {ist sosyal siifa dahil

olmak ister.
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2.4.3.4 Etkili Gruplar (Danmisma / Referans Gruplari)

Referans gruplar1 (Demir ve Acar, 1997: 191), Sosyal Bilimler Sozliigii’ne gore,
bireyin i¢inde yer almamasma ve kolay kolay da i¢inde bulunmasmin miimkiin
olmadigini bilmesine karsin; hem davranislari, hem de deger yargilar1 bakimindan etkisi
altinda bulundugu ve kendisine 6rnek aldigi topluluklardir. Kisinin (Akt. Cakir, 2006:
16-17) tutum ve davranislarina direkt veya dolayli etki eden kisilerden olugmaktadir.
Aile, dostlar, komsular, birlikte ¢alisan is¢iler birincil grubu; dini, mesleki ve sendika
gruplart ikincil grubu olusturmaktadir. Her mal ve hizmet alimini ayni oranda
etkilemezken, en ¢ok otomobil, televizyon vb. aliminda etkilidirler. Aile (Akt. Cakar,
2006: 17) birincil derecede 6zel bir 6neme sahiptir ve tiiketicinin satin alma davranisina
etkisi kirda veya kentte oturmaya, kadinin ¢alisip ¢alismamasi gibi ¢esitli faktorlerle

gercek satin almay1 kimin yaptigina gore degiskenlik gostermektedir.

Iletisim Sozliigii'ne gore referans gruplari, insanlarin tutum ve davranislarini
olustururken ve eylem halindeyken kendilerini kiyasladiklar1 veyahut 6zdeslestirdikleri
gruplardir (Mutlu, 1998: 286). Elden ve digerlerine gore (Elden, 2013: 443-445), insan
iletisim kurarak ve birtakim topluluklarla etkilesim icinde yasamasi miimkiin olan bir
canl olarak ¢esitli gerekcelerle dahil oldugu gruplardan etkilenir ve tiiketici kimliginin
olusmasinda, bireyin davraniglarina rehberlik etmede uygun diisiince, davranig, benzer
giyim tarzlar, ilgileri, tutum, deger ve inanglara sahip iiyeler olan kanaat dnderleri karar

alma ile tiikketim bigimlerinin olugsmasinda séz sahibidir.

Kisinin (Odabas1 ve Barig, 2008: 229) bir karar alirken degerleri ve bakis
acilariyla rehber aldigi, onemsedigi, gozlemledigi gruplardir ve bu gruplarla iliski

kurmasinda; faydali bilgiler edinmek, oOdiillendirilmek veya cezalandirilmak, benlik
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kavramini meydana getirecek, doniistiirecek ve devam ettirecek eylemler gostermek gibi

lic dbnemli neden yer almaktadir.

Reklamlarda (Elden, 2013: 450) ikna edici unsur olarak danisma gruplari ve bu
gruptaki fikir onderleri, hedef kitleleri {iriine veya hizmete 6zendirmek amaciyla bas
karakter olarak kullanilmaktadir ve markalar onlarin potansiyel etkilerinden

faydalanmayi tercih etmektedir.

Kisiligin (Akt. Isiktas, 2018: 102) bagh oldugu veya bagl olmak istedigi, satin
alma kararlarinda fikirlerine kiymet verilen sosyal gruplar olarak danisma gruplari,
birtakim ortak degerlere / nesnelere sahip olma temeli {izerinden iliski kurulmasiyla
grup kimliklerinin onaylanmasi neticesinde tiiketime yonelmektedir. Kalabaligin egilimi
(Hopkins, 2001: 90), baskalarinin izlenimlerine dayanarak karar verme reklamda en
etkili 6gedir ve insanlar; tarzlar1 ve tercihleri izleyerek ¢ogunluk hangi yonde ilerliyorsa

onlarla birlikte gitme egilimine gii¢lii bir sekilde baglidir.

Odabas1 ve Barig’a gore grup etkilesimi, tliketim olgusunu ve tiiketici
davranigini agsagidaki gibi gesitli sekillerde etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2008: 229-

230):

1) Tuketicinin trun, hizmet ve markalardan haberdar olmasina etki eder.

2) Tiiketicinin tiriin hakkindaki inang ve bilgilerini etkiler.

3) Tiiketicinin {irlinii denemesini ve nasil kullanacagini etkiler.

4) Hangi gereksinimlerinin kargilanacagini 6grenmesini ve ayni zamanda grup

igerisindeki iletisim agini etkiler.

Toplum i¢inde (Kog, 2007: 219) referans alinan, bir iiriin veya hizmet hakkinda
fikir beyan ederek veya satin alma davranigiyla insanlari etkileyen kisilere “kanaat
onderi / fikir lideri (opinion leader)” denmektedir ve tiiketici gruplarmin bazen bir

konuda, bazen her konuda 6rnek aldiklart kisilerdir. Tiiketim aligkanliklar1 (Akt. Ebren,
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2009: 8), bir bireyin sadece gelirine degil; birlikte yasadigi, iletisim kurdugu kisilerin
tikketim sekilleriyle iliskili olarak daha {istiin, daha kaliteli, daha gecerli sayilan tiiketim

sekilleri ve maddelerine maruz kaldikca artan bir istege doniismektedir.

2.5 SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiketici (Tolunglg, 2000: 148), yasami boyunca pek ¢ok satin alma karari
vermektedir. Satin alma siirecinde alicinin gegirdigi agamalar;

- bir ihtiyacin duyulmasi,

- alternatiflerin belirlenmesi,

- alternatiflerin degerlendirilmesi,

- satin alma kararinin verilmesi,

- satin alma sonrasi duygulardan olugmaktadir.

Tiiketicinin (Giiz, 2001: 24) bir mali1 veya hizmeti satin almaya karar vermesinde
etkili olan sey, bir ihtiyaci karsilamas1 veya bir istegi tatmin etmesiyle dogru orantilidir.
Talebi harekete gecirmenin yollari ise su sekildedir (Tolungiig, 2000: 176):

- Uriiniin mevcut kullanicilar1 daha fazla tilkketmeye ikna edilebilir.

- Mevcut kullanicilara triinle ilgili yeni kullanim alanlar1 onerilerek daha fazla

tiketmeye ikna edilebilirler.

- Pazar biiylitmek ya da bagka bir anlatimla yeni kullanicilar1 pazara ¢ekme

yoluna gidilebilir.

Bir tiiketicinin (Elden, 2013: 143), herhangi bir markanmn adini bilmesi ¢ogu

zaman tek basma yeterli degildir ve yapilan arastirmalara gore, bir markaya yonelik
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olarak beslenen olumlu tutumlar ile satin alma davranigina yonelme arasinda anlamli

iliskiler oldugu gézlemlenmektedir.

Tiiketiciler (Akt. Tolungiic, 1998: 36) ¢ok sayida isletmenin sayisiz iiriinleri
arasindan birisini; hatta ayni {rlinii satan satis yerlerinden birisini tercih ederken
yaptiklar1 karsilastirmay1 kavrayabilmek icin baska bazi kavramlara da ihtiya¢ duyulur.
“Tiim iiriin” kavram1 bunlardan biridir ve iriiniin fiziksel varligina, iiretici ya da
perakendeci tarafindan saglanan bakim-onarim hizmetleri, montaj ve kullanma talimati
ve hizmetleri, ek ve yedek parcalari, ambalaj ve marka adi1 gibi ¢esitli 6zelliklerinin
tiimiine gonderme yapmaktadir. Yani pek ¢ok faydali niteligi bir arada barindiran iiriin,
bu yonuyle tlketici igin tercih sebebidir.

Bir siire¢ olarak tiikketim, ilk olarak satin alma Kkararinin verilmesini
gerektirmektedir. Literatiirde bes asamali bir siire¢ olarak gosterilen tiiketicinin satin

alma karar1 vermesini Kotler soyle agiklamaktadir (Akt. Cakir: 2006: 23):

1) Meselenin Belirlenmesi

2) Enformasyonun Aranmasi

3) Alternatiflerin Belirlenmesi

4) Satin Alma Karari

5) Satin Alma Sonrasindaki Davranis olmak iizere ¢ok asamali bir siire¢ olarak

tanimlamaktadir.

Moven da benzer bigimde,

1) Problemi tanimlama

2) Arastirma

3) Alternatiflerin Degerlendirilmesi
4) Segme

5) Elde Etme Sonrasi Siire¢ olarak maddelendirmektedir.
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Burnett ve Moriarty de soyle bir bes evreli siirecten s6z etmektedir:

1) Ihtiyaglar1 Tanimlama

2) Bilgi Arama

3) Alternatifleri Degerlendirme
4) Satin Alma

5) Deneme ve Satin Alma Sonrast Degerlendirme

2.5.1 Ihtiya¢larin Belirlenmesi

Ihtiyag ¢esitli goriislere gore (Akt. Yavuz ve Odabasi, 2008: 21), herhangi bir
seyin yoklugunda hissedilen gerginlik halidir ve hayatta kalmak, kendini iyi hissetmek
icin bireyi harekete geciren, guduleyen bir durumdur. Satin alma siireci (Akt. Cakir,
2006: 26), satin almay1 gerceklestirecek kisinin bir mesele veya ihtiyagla karsi karsiya
kaldig1 zaman baslar ve i¢ ya da dis diirtiilerle hareketlendirilebilir. Ornegin; bir kimse
komsusunun otomobiline hayranlik duyarken, diger bir kisi firnin 6niinden gegerken

yeni ¢ikmig sicak ekmekleri goriince aglik hissi ile ona ilgi duyabilir.

Maslow’a gore (Odabasi, 2009: 22) insan ihtiyaglar1 hiyerarsik bir oncelik
sirasina sahiptir ve bir ihtiya¢ doyurulmadik¢a yenisi ortaya ¢ikmaz. Yeme, i¢me,
barinma gibi fizyolojik ihtiyaglar giderilince giivenlik, sevgi, saygi ve kendini
gerceklestirme, yaraticilik gibi ihtiyaclar giderilir ve yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikarak
doyurulmay1 bekler. Herkes (Akt. Cakir, 2006: 26) kendi ihtiyaglar hiyerarsisine
sahiptir. Kimisi igin sabah kahve igmek yiiksek 6ncelige sahipken, kimisi i¢in otomobil

sahibi olmak eve sahip olmaktan daha Onceliklidir. Satin almanin olusmasi icin
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tiikketicinin ihtiyaci ya da sorunu kabul etmesi, bunun i¢in adim atmaya motive olmasi

gerekir.

Ihtiyaglar (Odabas1, 2009: 23), gercek ve sahte (yapay) olarak ikiye ayrilmakta,
ancak nasil ayirt edilebilecekleri acik olmamakla birlikte giiniimiizde ne satin aldiginiz,
ne yaptiginizdan daha énemli bir hal aldigindan belli bir kesim i¢in liikks; bir amag degil,
gereksinim olmaktadir. TUketici (Kog, 2007: 244), gereksinimini fizyolojik, zihinsel ve
dis uyaranlarin yardimiyla fark ederek; kimi zaman {iriin kategorisi yoniinde birincil
ihtiyag olarak, kimi zaman da belirli bir markay1 isaret ederek ikincil ihtiya¢ bigiminde

fark etmektedir.

2.5.2 Bilgi Arama ve isleme

Ilgisi (Akt. Cakir, 2006: 27) harekete gecirilmis olan tiiketici daha fazla bilgi
arar ve tliketicinin ilgisi 6nce dikkatinde artisin meydana gelmesiyle daha fazla bilgi
edinmeye acgik héle doniismesine, daha sonra faal olarak enformasyon arastirmasina
girip diikkanlar1 dolagsmasi, okunmas1 gerekenleri okumasi ve ¢evresine danigmasiyla
ilerlemektedir. “Algilanan kisisel onem ve / veya belirli bir durumda bir uyaran / uyarici
tarafindan uyandirilan ilgi seviyesi” olan ilgilenim, kiside yiiksekse bilgiyi islemeye
daha iyi motive olur ve bilgiye maruz kalma, ona dikkat etme, anlama, hafizada

saklama, daha sonra kullanilmak {izere geri ¢cagirma seklinde islemektedir.

Bu asamada (Kog, 2007: 244-245) kisinin bir ihtiyacin1 hangi tiirde iiriin
karsilayacaksa onunla ilgili gecmis deneyim ve O&grenmelerini kapsayan igsel
kaynaklara ve aile, arkadas, istatistikler gibi digsal kaynaklara da bagvurarak bilgi

toplama gerceklesmektedir.
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Tiketici (Glz, 2001: 25-26), bir iiriinii veya hizmeti faydasi yani olumlu etkisi
icin satin almay1 tercih etmekte ve dolaysiz (direkt), ekonomik, psikolojik ve duygusal
fayda cesitlerinden birini ya da birkagini rasyonel, mutlu edici, begenilme, {istiin olma
gibi yonlerden bir arada hissedebilmektedir. Diinyada (Bocock, 1997: 115) tiiketim
arzusu, modern reklamcilik ve kitle iletisim araclariyla diirtiilenip, olusturulup,
anlatildik¢a sunulan tiriin ve hizmetleri fark eden kisi sayis1 artmakta, kimlik ve yasam

hedefini “tiikketim” vasitasiyla lireten kisilerin sayis1 da ¢ogalmaktadir.

Bilgi isleme (Akt. Cakir, 2006: 28), asagida belirtildigi gibi bes asamada
gerceklesmektedir ve maruz kalma, dikkat, algi, akilda tutma, ¢agirma ve kullanma

basliklar1 altinda agiklanmaktadir.

2.5.2.1 Maruz Kalma

Tiiketicinin (Akt. Cakir, 2006: 28) bilgi isleme, reklamlar1 izleme, markete
gitme gibi benzeri uyaric1 kaynaklarla karsi karsiya kalmasi ile baslayan; kuponlar,
indirimler gibi cazip kaynaklarin kullanimiyla siirdiiriilen ve tiiketicinin izleyebilecegi
bir medya karmasinda yer almalartyla fark edilen asamadir. Izlenmeyen bir reklam
(Kog, 2007: 82) veya goriilmeyen bir billboard afisi emeklerin bosa gitmesi demektir ve
mesajlar hedef kitlenin duyularina ulasmiyorsa veya hedef kitleyi teskil eden kisiler
mesajlara maruz kalmiyorsa iiretimin hi¢gbir anlami yoktur, dolayisiyla dnemli olan

pazarlama iletisimi unsurlarinin aliciya ulagmasidir.
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2.5.2.2 Dikkat

Dikkat (Akt. Cakir, 2006: 28), secicidir ve insanlar tutumlar1 ile tutarli olan
mesajlara dikkat edip digerlerini disarda birakmaya meyillidir. Canli renkler, tempolu
miizikler, zithk, yogunluk gibi dikkati artiran unsurlar bazi uyaranlara goére daha c¢ok
dikkat ceker. Algilama siirecinin (Kog, 2007: 90) isleyebilmesi i¢in, hedef kitlenin
pazarlama iletisimi mesajlarina maruz kalmasi yeterli olmayip, uyaranlara dikkat etmesi
de saglanmalidir. Ornegin; radyo dinlerken dikkat daha az, televizyon ve sinema

mesajlarina maruz kalindiginda gerekli motivasyon daha ¢oktur.

Reklam verenin (Elden, Okat Ozdem, 2015: 143) éncelikli amaci, tiim mesaj
yogunlugu icerisinden siyrilarak nihai tiiketicinin / hedef kitlenin dikkat alanina girmeyi
basarmaktir. Ciinkii Parsil’a gore (Akt. Elden, Okat Ozdem, 2015: 143), dgrenme
aktivitesinin %355°1 gorsel ipuclarindan, %37’°si isitsel ipuclarindan, %8’1 sozel

ipuclarindan faydalanilarak gergeklesmektedir.

Iletisimde algilamanin temel unsuru olan dikkat, hedefin yogun bir uyari
diinyasinda kaynaga ve iletilerine yonelttigi 6zel bir ilgidir ve kisi, kendi gereksinimleri
ile ilgili etkilere daha agiktir. Uyaranlara ayirict 6zellik eklemenin yolu ise su

noktalardan gegmektedir (Kiigiikerdogan, 2011: 60-61):

- Biiyiikliik ve yogunluk,

- Renk,

- Konumlandirma,

- Fark edilebilme (daha beyaz bir sayfada sunmak, yalitilmis bir atmosfer

yaratmak gibi).
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2.5.2.3 Alg1

Algt (Akt. Cakir, 2006: 28), maruz kalinan uyaranlari anlamlandirma isidir ve
uyaranlarin fiziksel 6zelliklerine, igerige, kisilerin uyaranlara maruz kalmasi neticesinde
gerceklesen; her bireyin onceki ogrenmeleri, tutumu, kisiligi, benlik imaji, mevcut
motivasyonlarinin referans c¢ergevesi olusturmasiyla algi uyaranlarmin segilmesi,
orgiitlenmesi ve yorumlanmasi ile {i¢c evreden olusmaktadir. Insanlar (Oskay, 2005: 59;
Kog, 2007: 83), gereksinimini duyduklar seyleri gérme egilimindedir ve bu nedenle
algilama, ortamdaki uyarilarin diisiinceleri olusturmasi ile baslayip anlamlandirilir,
taninir, bilinir ve belirli bilgileri belirli sekilde algilayan insanin algilamasi yanli olup
gormek istediklerini goriip, duymak istediklerini duyarlar. Aynt zamanda bes duyuya
ulasan milyonlarca bilginin hepsine dikkat etmek, algilamaya c¢alismak miimkiin

olmamakla birlikte bazi bilgilerin alg1 esiginden ge¢cmesine otomatik olarak izin verilir.

2.5.2.4 Akilda Tutma

Algilanan bilgi (Akt. Cakir, 2006: 28) dnce duyusal hafizada tutulup, daha sonra
gelecekte kullanilmak {izere hafizada saklanmaktadir. Herhangi bir bilgi, hafizada
tutulmadan 6nce kodlanir, yani kullanilabilecek bir bellek sistemine doniistiiriiliir.
Materyalin zihinsel olarak tekrarlanmasi, silirecin garantiye alinmasi bakimindan

gereklidir.
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2.5.2.5 Cagirma ve Kullanma

Algilanan bilgi (Akt. Cakir, 2006: 28) kisa siireli hafizadan uzun siireli hafizaya
aktarilmigsa ve bilginin lizerinden uzun bir zaman ge¢misse, ¢agrisim olusmasi i¢in onu
kullanmay1 gerektirecek benzer bir sorun ya da uyaranla karsilasilmalidir. Eger akilda
tutma evresinde bilgi ¢ok tekrarlanmigsa, onun hatirlanmasi ve kullanilmasi ihtimali

daha yuksektir.

2.5.3 Alternatifleri Degerlendirme

Cesitli alternatiflerin (Akt. Cakir, 2006: 30) diizenlenmesi ve seg¢ilmesi karar
vermenin temelini olusturmaktadir. Bir kararin verilmesi i¢in 6nce alternatiflerin ortaya
konulmasi, bunlarin amaca ne oranda hizmet ettigi ve en uygunun secilip
degerlendirilmesi gerekmektedir. Eger bir tiiketici alternatifi degerlendirmeye aliyorsa o
secenek problemini ¢ozme yetenegine sahip alternatifler olmaktadir. Kotler’a gore ise
(2000: 180), tiiketici Ozellikle bekledigi yararlar1 saglayan iiriin hakkinda rasyonel
temelli ve suurlu kararlar vermeyi, bdylece marka inanglarini ve marka imajmi segici
sezgi, secici tahrif ve secici muhafaza etkilerinin 6ziimsenmesiyle edindigi tecriibelere

gore olusturmayi tercih etmektedir.

Tiiketiciler genel olarak asagida belirtilen durumlarda daha fazla cesit iirlin ve

marka denemeye egilimlidir (Kog, 2007: 245):

- Tuketicinin moralinin yerinde oldugu durumlarda,

- Tiketici iizerinde acele karar verme baskis1 bulunmadiginda,
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- Uriin ya da marka degistirmeyle ilgili risk algilamasimmn az hissedildigi veya
hissedilmedigi durumlarda,
- Duraganlik, monotonluk sebebiyle ¢evre uyaranlarin az oldugu ve tiiketicinin

sikilmis oldugu durumlarda.

Secme eylemi (Vassaf, 2011: 115-118), igine dogulan sosyal yapilara sorgusuz
sualsiz uyum saglama egiliminden dolayi, toplumun yasam bi¢iminin de bir pargasi
olarak tiiketiciye gerek satin alma eylemi, gerekse sahip olma durumu ile bir tur

egemenlik, iktidar ve sahte gug hissi vermektedir.

2.5.4 Satin Alma Karar

Alternatifleri degerlendirdikten sonra (Akt. Cakir, 2006: 30-31) sira iirlin veya
hizmetin se¢ilme asamasina gelmektedir. Bu asamada satin alma kararin1 bagkalarinin
iiriin hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri ile satin alma karar1 verecek olan

kisiye yakinlik dereceleri etkilemektedir.

Tiiketici (Kog, 2007: 247), kendisine en uygun buldugu satis noktasina giderek
satin almay1 gerceklestirir ve bununla birlikte kolay ulasim, beklemeden, kaliteli ve
giiler yiizlii hizmet almasi satin alma kararint 6nemli dl¢iide etkileyen faktorler arasinda

say1lmaktadir.

Bu baglamda bir otomobil satin alma; pahali, sik sik degistirilmeyen, 6nemi
yuksek, elden ¢ikarilmasi ve yenisinin satin alinmasinin kolay olmayisi yoniinden risk
igeren, arastirmanin ¢ok¢a emek ve zahmet gerektiren bir {iriin olmasi nedeniyle “yogun

sorun ¢ozme” siireci seklinde ele alinabilir (Akay, 2003: 81).
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2.5.5 Deneme ve Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar siireci (Akt. Cakir, 2006: 31), tiiketici bir liriinii veya hizmeti
satin aldiktan sonra bu eylem ihtiyacit giderip problemi tatmin edici bir bigimde
¢oziiyorsa ayni iriin veya hizmetin tekrar satin alinmasi ortaya g¢ikabilmektedir. AKsi
takdirde siire¢ bagsa donmektedir. Pazarlamacilarin, tiiketicinin {iriinden veya hizmetten
bekledigi performansi elde edip etmedigini izlemesi gerekmektedir. Memnuniyet s6z
konusu ise tekrar alma ve tavsiye etme gerceklesir. Aksi halde iirlinii kullanmama,
6vmeme, terk etme, iade etme veya bir sekilde elden ¢ikarma ve sonucunda {iriin

satiglarinda azalma seklinde etkiler goriiliir.

1970’lerden beri (Cakir, 2006: 85), hatta yogun olarak 1980’lerden beri
tilkketicilerin satin alma kararlarin1 her zaman rasyonel yolla vermedigi, ¢ogu zaman
basit coskular ve duygularla hareket ettigi, baz1 {riinleri ise sirf simgesel ve benlik

aciklayici 6zelliklerinden dolayi satin aldig1 gercegi kabul gormeye devam etmektedir.

Eger bir tiiketici (Karagor, 2007: 6), reklam ile ortaya ¢ikan gereksinimlerle
daha 6nce satin aldig1 bir liriinden memnunsa, yeniden ayni Uriinii tercih etme olasiligi
yiiksektir. Bu sebeple, pazarlama iletisiminde hangi iiriin, hangi hedef kitle i¢in satin
alma davramisinin gergeklesmesine imkan saglayacaksa o kriterlerle bir pazarlama
stratejisi olusturulmasi gereklidir. Her satin alma siireci (Kog, 2007: 248) tiiketici i¢in
bir 6grenmedir ve satin alma sonrasi degerlendirmede iiriiniin eksiklerini, verdigi tatmin

gibi daha 6nce edindigi bilgileri dikkate almaktadir.
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2.6 KURESELLESME VE SATIN ALMA DAVRANISI ILiSKiSI

Goriintliler (Steger, 2006: 100) ve diisiinceler bir yerden bagka bir yere daha
hizli ve kolay gonderilebilir hale geldik¢e bireylerin gilindelik yasamini derinden
etkileyip, cogu kez ulus ve kent gibi sabit yerellikleri asmanin sonucunda egemen

kiiresel temalarla etkilesim saglayarak yeni anlamlar kazanmaktadir.

Kiiresellesmenin (Tellan, 2008: 41) gilindelik yasam {tizerindeki tesiri, Tellan’a
gore riza gosterilmis bir toplumsal diizenin pratikleri ve sosyal iliskilerin vasitasiyla
anlamli kabul edilerek biitiin alanlara yerlesmesinde, kendini yeniden iiretip mutlak

gerceklikmis gibi sunmasinda aranmalidir.

Kiiresellesme (Serttas Ertike, 2010: 7), iirtin ve hizmetlerin, paranin, insanlarin,
fikir, haber ve bilgilerin diinya tizerinde serbest¢e dolasimiyla fiziki sinirlarin ortadan

kalkmasini, dil ve cografya ayirt etmeksizin iletisime gegebilmeyi ifade eder.

Kiiresellesmek ise (TDK, 2009: 1286), baska bir tanmimiyla Tirk Dil
Kurumu’nun Tiirk¢e Sozliigii’'nde diinya milletlerini, ekonomi, siyaset ve iletisim
bakimlarindan birbirine yaklagmaya ve bir biitiin olmaya gotiirmek, globallesmek
seklinde tanmimlanmaktadir. Sosyal (Giddens, 2005: 51-52), politik, kultirel ve
ekonomik etmenlerden meydana gelen bir olgudur ve tiim insanlarin giinliik yasamlarini
oldukca giiclii etkilemesi sebebiyle aym1 zamanda yerel bir olgudur. Sosyologlarca
“biitlin  diinyada insanlarin birbirleriyle kurduklar1 sosyal iligkileri ve birbirlerine

bagimliliklarini artiran siiregler” olarak kullanilmaktadir.
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Kiiresellesme olgusunun temelinde dort farkli 6zellik bulunmaktadir (Steger,

2006: 27-31):

1) Kiiresellesme; geleneksel siyasi, kultirel ve cografi sinirlar1 giderek asan yeni
toplumsal aglarin  ve faaliyetlerin  meydana getirilmesini, ¢ogaltilmasini
kapsamaktadir.

2)  Toplumsal iliskilerin, karsilikli bagimliliklarin ve faaliyetlerin genisleyip,
yayilmasinda karsilik bulmaktadir.

3)  Toplumsal miibadelelerle faaliyetlerin ivme kazanmasini ve yogunlagmasini
saglar.

4)  Cografi sinirlarin ve uzakliklarin 6nemini azaltarak, bireysel ve ortak kimlikleri
yavas yavas degistirerek eylemde bulunma tarzlarini carpict bir bicimde etkiler ve

bireylerin kiiresel biitiiniin bir parcasi olma duygusunu giiglii bir sekilde besler.

Kiiresellesme akiminin etkisiyle (Akt. Ebren, 2009: 9), 1980’lerden itibaren
tiketim kiiltiiri, gelismekte olan {ilkelere tesir etmeye baslamis ve sanayilesmis
iilkelerin ulus Otesi sirketlerinin tirlinleri pazarlanmakla kalmamis, onlarin tiiketim
kaliplar1 da beraberinde getirilmistir. Tiiketimciligin (Bocock, 1997: 120) kiiresel bir
olgu haline gelmesi, giindelik yasamda reklamlar, ¢esitli televizyon programlar1 ve
filmler araciligiyla bilingdis1 arzularin entelektiiel ve ahlaki olmasa da, amaca yonelik

kullanimiyla gerceklesmektedir.

Kultlr, Reklam Terimleri ve Kavramlar: SozIiigii’ne gore bir toplumu digerinden
ayiran gelenek ve gorenekler, inang, diisiince, bilim ve sanat varliklarinin birikimidir

(Gllsoy, 1999: 27).
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Diger bir tamm sekliyle kiiltiir (Giiz, 2002: 121), Etkili Iletisim Terimleri
Sozliigii’nde her topluma gore degisen, gelisim siireci igerisinde ortaya ¢ikan, yaratilan
her tiirlii degerlerle bu degerlerden yararlanmayi, sonraki kusaklara iletmeyi, insanin

dogal ve toplumsal ¢evresine egemenligini gostermeyi islev sayan tiim araclardir.

Kisinin (Tolungii¢, 2000: 138) isteklerinin en temel nedeni ya da belirleyicisi
olan kiiltiir, insanlarin yarattig1 deger sisteminin, 6rf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis,

sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir.

Tiiketim kiiltiirdi, kiiresellesmenin etkisi ve bircok degiskeniyle birlikte reklami
bu dongiiniin esas aktorlerinden biri haline getirmektedir. Bu asamada hedef kitlenin
saglikli bir sekilde tanimlanmasi ve Ozelliklerinin belirlenmesi gerekir. Uriin ve
hizmetlerin mense tilkelerinin sinirlarini asmasi, toplumlarin diinya 6l¢eginde c¢esitliligi
kabul edici bir bakis acisina sahip olmalariyla yakindan ilgilidir. Verilen hizmet veya
sunulan {irin ne olursa olsun; sunulacak yere, o kiiltiire ve o kiiltiiriin degerlerine -hedef
kitleye fiziki olarak uzak olunsa da- reklam araciliiyla seslenilip, satin alma
davraniglarin etkilemek miimkiin olabilir. Bu acidan, genis bir tiiketici hedef kitleye
hitap etmek i¢in kapsayict olmak, degisen ileri teknolojinin imkanlarini pazarlama
yoniinde kullanip yerel unsurlarla kiiresel bir ortama seslenmek satin alma davranislari

Uzerinde etki yaratabilir.

Tiikketim toplumu, Baudrillard’a gore (2012: 44) var olmak i¢in nesnelerine
ithtiya¢ duyar ve tiikketimi, sadece liretimle yok etme arasindaki araci bir terim olarak
ifade eder. Tilketen bireyde, yeni olan1 merak etme, bu merak giderilince bir bagka
hedefe yonelme s6z konusudur. Bu ilgi, tiiketim toplumunun varligini siirdiirmesini
saglar ve tiliketiciyi, yeniyi aramak ve bulmak konusunda hem yerel, hem de kiiresel

urtin ve hizmetlere yonlendirir.
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Kiiresellik kavramiyla (Kiigiikerdogan, 2011: 1) kosut bir bigimde her yerde olan
reklamlar, hem gorsel hem de dilsel tekniklerle “ikna edici”, “yOnlendirici”,
“bilincaltina seslenen” vb. nitelikleriyle cagdas giindelik yasamin bir parcasi olarak
tiketim bigimlerini, davraniglar1 etkiler, degistirir ve doniistiiriir. Dagtas ve Erol’a gore
(2010: 168) kiiresellesen tiiketim kiiltiiriinlin diinyada yayginlasmasinda en etkin rol,

kiiresel baglantilara da sahip olan medyaya aittir.

Marshall Herbert McLuhan (1911 - 1980) tarafindan (Giilsoy, 1999: 223)
evrensel koy sozciikleriyle One siiriilen; elektronik medyanin, 6zellikle televizyonun
diinyay1 zamanla bir evrensel kdye doniistiirecegi savi gliniimiizii yillar 6ncesinden

tahlil ve tahmin etmisg bir goriistiir.

Sadece bireyin tiiketim aliskanliklarinin kiiresel olanla biitiinlesmesi degil,
{iretim siireglerinin de kiiresellesmesi s6z konusudur. Ozellikle otomotiv sektdriinde bir
otomobilin ortaya ¢ikis1 tek bir lilkenin ugraslariyla degil, ¢esitli iilkelerde iiretilen pek
cok parganin bir araya getirilip montajlanmasiyla ger¢eklesmektedir. Deniz’e goére
(2010: 167-168), globallesme siireci ile reklam sektorii hizli bir gelisme gostermis, dis
ticaretin serbestlesmesi ile diinya markalarinin Tiirk piyasasina girmesine ve lretim

yatirimi yapmalarina olanak saglanmistir.

Guy Debord’un “Gosteri Toplumu” ve Nurdan Gilirbilek’in “Vitrinde Yasamak™
adli kitaplarinda bahsedilen “seyirlik olma” ve gosteride temsilin bir parcasi olma
haliyle tiiketimin kendisinin de bir gosteriye doniistigii benzetmesini yapmak
miimkiinken, Odabasi’na gore (2009: 58) “gostererek tiiket, hemen tiiket, daha fazla
tilket” vurgusuyla topluma sunulan ve tiim endiistrileri besleyen kiiresel bir ileti

mevcuttur.

Gundelik hayat denilen (Akt. Ebren, 2009: 46), soyut ve nicel bir zamanla

baglantili olan evren, Bati toplumunda cep ve duvar saatlerinin ortaya c¢ikmasiyla
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benimsenen, orgiitlenmis ve tiiketim ideolojisine gore yonlendirilmis toplumun ve
modernligin Uriinlidiir. Gilindelik hayatta yasanan gerceklik ile kurgulanan gerceklik
arasindaki mesafe, bireyin aklin1 kullanma becerisiyle alakali olarak artar veya azalir.
ABD’nin kurucular1 (Kellner, 1991: 86) ve 19. yiizyilin bireyselciligi savunan
diisiintirleri Thoreau, Emerson ve Whitman tarafindan ileri siiriilen diistinme, eylem,
mubhalefet, mantiksal davranis ve ozerklik gibi kavramlarla degil; tiiketimi, sahip olma,
stil gibi terimlerle 6zdeslestirmektedir. Son zamanlarin yasam tarzlari, ayni sekilde

imayj, tiiketim ve sahiplik iizerinde kiiresel unsurlar1 pek ¢cok yonden barindirmaktadir.

“Cok boyutluluk” (Steger, 2006: 32), kiiresellesmenin 6nemli bir 6zelligidir ve
diinyanin farkli yerlerinde, degisik toplumsal yapi1 ve kiiltiirlerde farkli yasanan;

kilttrel, siyasi, ekonomik ve ideolojik boyutlara sahip bir stiregtir.

Global tiiketim kiiltiirii (Odabasi, 2009: 54), McDonaldlastirma ve Coca-
Colalastirma olarak da adlandirilan, pek ¢ok iilkenin tlizerinde durdugu ve diinyanin her
tarafinda uluslar arasi firmalarin varligiyla desteklenen benzer tiikketim kaliplarinin,

egilimlerinin ve eylemlerinin benimsenmesi durumunu agiklamaktadir.

Otomobil piyasasinda yer alan pek ¢ok marka, artik diinyada ¢esitli tiiketicilere
ulagabilen biiyiik kiiresel markalar hélini alip; bu konumunu yeni teknoloji, bigim
degistiren pazarlama yontemleri, araglart ve tiiketici davranislariyla ¢ok rakipli bir
ortamda siirdiirmektedir. Reklamin (Demirci, 2017: 24), kapitalist ekonomiler agisindan
yasamsal degeri olan talebin siirekli diri tutulmasi i¢in, onun kamusal alanda serbest bir
sekilde dolasabilen bir iletisim iiriinii haline gelmesini miimkiin kilmaktadir. Bu surecte
(Steger, 2006: 101) ortaya ¢ikan kiiresel kiiltiir i¢in, yeryliziinde var olan kiiltiirlerin
cesitliligini yansitan kiiltiirel bir gokkusagi olarak siireci olumlayan goriigler varken,
diger yandan Bati normlarinin ve yasam bi¢imlerinin, savunmasiz kiiltiirleri baskilayan
ve git gide tiirdeslesen bir popiiler kiiltiire hizmet ettigini ifade eden aksi fikirler de

mevcuttur.
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Kiiresellesmenin (Giddens, 2014: 451) sunacagi olanaklardan faydalanabilmek

ve igerdigi tehlikelerden korunabilmek ig¢in, Oncelikle onun su anki toplumsal,

ekonomik ve kiiltiirel ortamlarin degismez bir 6zelligi haline geldigini kabul etmek ve

cesitli teknolojilerle, 6rnegin; internet tabanli aglar sayesinde, diinyada olup biteni

kolektif dikkatimize ¢ok daha etkili bir sekilde sundugunu vurgulamak gerekir.

Cok yonlii ve karmagik bir siire¢ olarak goriilen kiiresellesme, kaginilmaz bir

sekilde giderek artan bir oranla rekabete acilmaktadir ve tek bir tanimi olmayan bu olgu,

asagidaki maddelerle sOyle ifade edilmektedir (Akt. Giddens, 2014: 71):

Toplumsal, siyasal ve ekonomik etkinlikleri siyasal sinirlar otesine, farkli
bolgelere ve kitalara yayar.

Ticaret, yatirim, finans, go¢ ve kiiltiir akiglarinin artmasma yol acgarak
birbirimize olan bagimliligimiz: gii¢lendirir.

Diinyay1 hizlandirarak, tasima ve iletisim sistemlerindeki yeniliklerin,
diisiincelerin, mallarin, bilginin, sermayenin ve insanlarin daha ¢abuk hareket
etmesi anlamina gelir.

Uzak mesafelerdeki olaylarin yasamlarimiz iizerinde derin etkisi oldugu
anlamina gelir. En yerel gelismeler bile asirt derecede biiyiik kiiresel sireglere
yol acabilir. Ulke sorunlariyla kiiresel olaylar arasindaki sinirlar gittikce

belirsizlegebilir.

Marshall Berman’in belirttigi gibi (Demirci, 2017: 60) biiyiik kesiflerden,

sanayilesmeye; demografik degisimlerden kentlesmeye; kitle iletisim sistemlerinden ulus

devletlerin gliclenmesine kadar pek ¢ok degisim 20. yiizy1l itibariyle modernlesme olarak

isimlendirilmekte ve tiim bu asamalarin ortak noktasi kapitalizmin siirekli olarak

gelismek isteyen yapisinin toplumlarda karsilikli bagimlilik ile ilerlemesidir.
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Anthony Giddens’mn (Demirci, 2017: 65-66) altim1 ¢izdigi yerel iliskileri
baglamindan koparma ve sonsuz bir zaman-uzam boyunca yeniden yapilandirma
(“verinden ¢ikarma”) kiiresellesme olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kapitalizm,
modernlesme ve kiiresellesme, tiikketimi c¢evreleyen ve toplumlari yillardir yonlendiren

olgular olarak iiretim, dagitim ve tiiketim bigimlerini ve iliskileri siiphesiz etkilemektedir.

Jean Baurdillard’a gore (Akt. Demirci, 2017: 47) tuketici
agisindan 19. yiizyila kadar temel olan “esitlik” séylemi, bu donemden
sonra yerini “mutluluk” idealine birakmasiyla agiklanmaktadir. Ortaya
¢tkan bu yeni mutluluk idealinde goriiniir olgiit ise, ihtiyaglar ve onlari
tatmin yolu olan tuketimdir. Buradaki varsayima gore “tiim insanlar
ihtiyag ve tatmin ilkesi oniinde egittir, ¢tinkii tiim insanlar nesnelerin ve
mallarin kullanmim degeri oniinde esittir”. Baska bir deyisle bu sistem
icerisinde insanlar degisim degeri agisindan esitlik i¢inde olmamalarina
ragmen, bir faydalilik ilkesi icerisinde toplumsal ve tarihsel esitsizlikler

ortadan kaybolmaktadir.

Baudrillard (Odabasi, 2009: 37) tiiketim toplumunu, tiiketimin 6grenildigi,
bireylerin toplumsal bir bicimde buna alistirildigi, yeni iiretim giiclerinin ortaya
cikmastyla verimlilik saglamasi amaclanan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden
yapilanmasiyla orantili olan yeni ve 0Ozgiil bir toplumsallasma tarzi olarak
aciklamaktadir. Yerel ve kiiresel reklamlar (Elden, 2013: 374), o {iilkenin ya da
yerlesimin toplumsal degerlerine, kiiltiirel yapisina aykirt igeriklerden arindirilmais,
seslenilen alana yonelik lokal igeriklerden olusan mesajlarla; kent-kirsal, dogu-bati, alt
kiltur-yiikksek kiiltiir 6zelliklerini kapsayacak bigimde evrensel / yerel dille insa
edilmelidir.
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Tiiketim toplumunda (Akt. Odabasi, 2009: 38) reklamlarin ve kitle iletisim
araclarinin yaratip sundugu diinya ‘herkes kral olabilir’, ‘herkes zirveye c¢ikabilir’
illiizyonuna sahiptir ve prestij ve statii yarisin1 esyalara sahip olarak digerlerinin 6niine

gecme, onlardan geri kalmama mesajiyla sosyal bir buyruk havasinda sunmaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de (Akt. Isiktas, 2018: 21) tiiketici lizerinde etkisi biiyiik
olan reklamlarin rekabet sahasini gelistirmesi ile ¢esitlenen {iriin ve hizmetlerin, hedef
kitleye 6zgu algisal nitelikli araglarla ulastirilmasi kiiresel ¢apta satig yapisina gii¢

katmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

OTOMOBIL REKLAMLARININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISINA YANSIMALARI UZERINE ANKARA ILINDE BIR

UYGULAMA

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmanin konusu bir insanin hem gergek, hem de sembolik fayda vaat eden,
yasam tarzlarini beraberinde getiren, bir liriin olmanin Gtesine gecen “ofomobil 1 nasil,
neden ve hangi giidiileyici sebeplerle satin almaya karar verdigini anlamak, bu iiriiniin
neden insan hayatinin merkezinde konumlandigini arastirmak, bu iliskiyi reklamlar
tizerinden anlatmak ve siirecin bilesenlerini otomobil-reklam-tiikketici davranigi

ucgeninde analiz etmektir.

Otomobil (2009: 1520), TDK Turkge Sozlik’te Fransizca “automobile”
s0zclgiinden dilimize gegcen ve motorlu, dort tekerlekli kara tasit1 olarak tanimlanan bir
kelimedir. 1876 yilinda (Akt. Cengiz, 2009: 45-48), Alman Nicolas Otto tarafindan ilk
motor Uretilmis, 1885-86 yillarinda ise Carl Benz ile Gottieb Daimler tarafindan da
benzin yakitli modern otomobil sayilan ilk motorlu araglar icat edilmistir. Icat edildigi
zaman toprak beyleri, kapitalistler, doktorlar gibi burjuva mesleklerin ks bir tiketim
nesnesiydi ve 1920’lerde kitle tiiketiminin sadece fantezi olarak da olsa metas1 haline
dontigmiis bir eglenceydi. Motorlu aracin Tiirkiye’ye ilk kez ne zaman girdigine yonelik
cesitli bilgiler bulunmakla birlikte, genel kabul goren goriise istinaden Sultan 1.

Abdilhamit devrinde 0zel izinle Ulkeye bir otomobil girmistir, ancak Hotchkins ve

116



Daimler (Mercedes) marka otomobiller ona hediye edilse de kullanmadigi rivayet
edilmektedir. Bilinen ilk Tiirk otomobil firmasi 1927°de Dodge marka otomobil ve
kamyonlariyla Good Year lastiklerinin acenteligini yapan bir sirkettir ve 1928’de Vehbi
Kog¢’un Koczade Vehbi isimli firmasiyla Ankara ve c¢evresinde Ford bayiligini
almasiyla birlikte Anadolu’da farkli tiiccarlar da motorlu arag¢ ticaretine adim
atmuglardir. Tirkiye, Oretime tekrar 1950’lerin ortalarinda baslamis, ilk montaj hatti
1954’te orduya jeep ve kamyonet temini amaciyla kurulmus; 1955’te kamyon, 1963°te
otobiis, takip eden {i¢ y1l iginde de binek otomobil montaj fabrikalar1 Tofas-Fiat, Oyak-
Renault, Otosan-Ford imalata gecerek Anadol’u da iiretmislerdir.

Dinyada (Cengiz, 2009: 67) bilinen ilk otomobil reklami, Mitchell Archives adli
sitede yer alan bilgiye gore 13 Agustos 1898’de New York’ta Scientific American adli
bir yaymnda basilan Winton Motorlu Araba’sumin (The Winton Motor Carriage) “Attan
vazgecin ” ifadesiyle sunulan metnidir.

Tiirkiye’de ise Cakir’in verdigi bilgilere gore (Akt. Cengiz, 2009: 71) ilk ulasim
reklamlari, Ceride-i Havadis gazetesinin ilk sayilarindan itibaren araba alim satimi ve
ara¢ geregleri hakkinda yapilmig, 15 Eylil 1851°de ise Macar asilli Winter Stein
tarafindan verilmis ve yine ayni gazetede yer almis bir ilk araba (fayton) reklamidir.

Bilinirligi yiiksek (Akt. Cengiz, 2009: 75) otomobillerden Anadol, Murat 124 ve
Renault marka otomobillerin reklamlari da 1960’11 ve 1970’1i yillarda Aktung’un bir
sOylesisinde belirttigi gibi cok¢a reklami yapilan markalar arasindadir.

Umberto Eco (2006: 381), “Guizelligin Tarihi” adli kitabinda gliniimiizde
otomobil olsun, bilgisayar olsun guzel makine fikrinin oldukg¢a yeni bir kavram
oldugunu ve gergek bir makine estetiginin yaklasik bir buguk yiizyll 6nce ortaya
cikmaya basladigini ifade etmektedir.

Dinya genelindeki (Akt. Cengiz, 2009: 44) istatistiki verilere gore kayith

motorlu tasitlarin %80’1 binek aragtir ve otomobil gilindelik hayatimizin hamuruna
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karilmis olup kisisel deneyimlerimizle inang¢ sistemlerimizin i¢ine kiiltiirel bir yapinti,
kagiilmaz ve arzu edilen bir nesne olarak yerlesmektedir.

Insan viicuduyla (Eco, 2006: 382) dolaysiz bir temas halinde olup, hemen hemen
onun dogal uzantisina doniisen, tipki viicut gibi 6zen gosterilen ve siislenen cesitli
makinelerden biri olan otomobillerle 6zdeslesildigi goriilmektedir.

Modern tiketim kdltirinde 6nemli yeri olan otomobil, Henri Lefebvre’nin
(1998: 104) ifadesiyle bir “Kral-Nesne”, bir “Kilavuz-Sey” olarak (Cengiz, 2009: 14-
15) modernizmin simgesi konumundadir ve satin alma, tilketme kiiltiirii Kkitlelere
reklam, halkla iliskiler ve televizyon gibi araglarin sagladigi ticari imgesellikle
benimsetilip pekistirilmek amaciyla sunulmaktadir.

Giinlik yasamin (Berger, 2014: 170) biiylik 6lglide reklamcilik tarafindan
sekillendirildigini ifade eden Lefebvre, bireylerin tekrar eden faaliyetlerde, aldiklar1 ve
kullandiklar seylerde, okuduklari haberlerde ve izledikleri reklamlarda birtakim anlamli
kaliplar bulmak istedigini sdylemektedir.

Marinetti (Akt. Eco, 2006: 396), arag¢ sahibi kisilerin veya garaj isletmecilerinin
otomobiller i¢in sanki kendilerine has kisilikleri, ruh ve tutkulart oldugunu; onlara saygi
duyup iyi davranildigi takdirde ¢ok daha iyi hizmet alinabilecegine vurgu yapmaktadir.
1909 yilina ait “L’uomo Moltiplicato e Il Regno Della Macchina” adli kitabinda,
makine ve insanin yakinda gerceklesmesinden korkulan Onlenemez &6zdeslesmesine
hazirlikli olmak i¢in ahenk, tahmin, metalik ve iggiidiisel disiplin agisindan kesintisiz
bir sezgi degisimini kolaylastirict ve kusursuzlastirict olmak gerektigini soylemektedir.
1980’11 yillarin (Kellner, 1991: 85) sonlarina dogru, ileri teknoloji ve hizli yagami
simgeleyen arabalar, dans kliipleri, barlar ve bulvar kiiltiirii araciligiyla tiiketimin
belirledigi cagdas yasam bigimine gondermede bulunulmaktadir. “Yine bu yillarda
“Amerika’nin kalbi Savrole (Chevrolet) arabalarinda atmaktadir” ile genel olarak

biiyiileyici manzaralarin yer aldig1 yollarda yag gibi akan otomobiller; otomobilleriyle
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hareketli, eglenceli, coskulu bir yasam siiren ¢iftler, bireyler, aileler gosterilmektedir.
Bu ileri teknolojinin rtnd luks, konforlu otomobillere sahip olmak, gercek bir
Amerikali olmakla 6zdeslestirilmekte, boylelikle yerli mali kullanmaya ikna ve tesvik
edilmeye c¢alisiimaktadir.

Roland Barthes, 1957 wyilinda “Cagdas Séylenler” iginde otomobili su

ciimlelerle yorumlamaktadir (Akt. Eco, 2006: 398):

“Oyle samiyorum ki, bugiin otomobil biiyiik gotik Katedrallerin
olduk¢a tam bir karsiligi durumunda. Diyecegim, cagin biiyiik bir
yvaratimi, bilinmedik sanatc¢ilarca tutkuyla tasarlanmuis, koca bir halk
tiimiiyle biiyiilii bir nesneyi kendine mal ediyor onda, kullaniminda
olmasa da imgesinde tiketiyor. Yeni Citroen “Déesse’ye XVIIIL
viizytlin ve bizim bilimkurgumuzun yenilik tutkusunu beslemis olan
kusursuzluk, 1s1klilik ve su baska diinyadan inmis nesnelerin tiim

ozellikleri kitlelerce ve oybirligiyle verilmeye baslaniyor.”

Basili ve gorsel medyada yer alan c¢esitli otomobil reklamlarinin, 0Urinu
tanitmanin yaninda pek cok farkli mesaji da igerdigi artik reklam veren kadar tiiketici
tarafindan da bilinmektedir. Kiiresel otomobil markalarinin reklamlari gbz Oniine
alindiginda, otomobil reklamlarinin birtakim genel ozelliklere sahip oldugu ifade
edilebilir. Bu agidan teknoloji, hiz, gii¢, 6zgiirliik, iistiinliik, mutluluk ve modernlik gibi
cazibesi yliksek konulara seslenen bir icerige sahiptir.

“National Geographic” dergisinin  (Cengiz, 2009: 94-200) 2001-2002
yillarinda yaymmlanan Tiirkce ve Ingilizce baskilarinda yer alan motorlu arag
reklamlarmin Cengiz’in gorsel ve dilsel analizi caligmasinda genel olarak su 6zelliklerin

vurgulandigr goriilmektedir: Hizin yiiceltilmesi, otomobilden canli kigiymis gibi
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bahsedilerek insanbigimsellestirilmesi ve bunun amacinin teknolojiye duyulan kayginin
giderilmesi oldugu, kusursuz modern ideal erkek ve ideal kadin temsili, otomobilin
tanrisallastirilarak biiyiik ‘O’ harfi ile ifade edilmesi, ilerlemenin anahtar sézcutklerinden
‘veni’nin buyiilii etkisinden faydalanilmasi, dogrudan ‘akil’ ve ‘akilli’ sozciklerini
kullanarak kisilestirilen araglarin ‘zeka dolu’ oldugu mesajinin verilmesi, geometri ve
matematik gibi test edilebilen pozitivist bilgilerle bilime ve nesnellige vurgu yapilmasi
ve boylece giivenin tesis edilmesi, statii gostergesi bir nesne olusu, hem diinyanin, hem
de bireyin i¢ diinyasinin kesfedilmeyi bekleyen gizemli bir alem olusu ve bu seriivene
eslik edecek en mitkemmel partnerin otomobil olusu gibi pek ¢ok sembolik fayda vaat
edilmektedir.

Kapitalizm kiiltliriinde otomobil reklamlarini karsilastirdigi makalesinde Kilig
(2014: 128), markalarin farkli siifsal konumdaki tiiketiciler i¢in iiretildigini, otomobil
sahibi bireyin gii¢lii, 6zgilir, mutlu, statii sahibi, rasyonel vb. bir kisi olarak; cesitli
sembollerle 6zdeslestirilerek sahte ihtiyaglara gonderme yapilip kendi gergekligini
olusturan otomobili satin aldigin1 vurgulamaktadir.

Antik Yunan filozoflarindan bugiine (Demirci, 2017: 13-14), hayatin temel
degerlerinden birinin mutluluk oldugu ve reklamlarin tiiketiciye vaat ettigi en onemli
duygulardan biri olarak sadece arzu edilen bir sey degil, ayn1 zamanda kaybetmekten
korkulan ve siirekli pesinde kosulmasi gereken bir nesne seklinde algilanmasi
beklenmektedir.

Sezgi’nin (Dagtas, 2009: 59) semiyolojik analizine gore otomobil reklamlari,
cagdas mitlerle ve yasam tarzi sunumlariyla satilmaya ¢alisiimaktadir. Ornegin; giizel
bir kadinla ve “Bu giizellik insana otomobili sattirir, Tempra aldirir” sloganiyla sunulan
otomobil reklaminda “kadina sahip olabilmek icin araba sahibi olmanin gerekliligini”

cagdas kapitalist kiiltiiriin bir miti olarak yorumlamaktadir.
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Otomobil reklamlarina sik¢a konu olan ve toplumda kisilere atfedilen rollerden
beslenen toplumsal cinsiyet olgusu, kamusal ve 06zel alanda yasam bicimine
yansimasiyla reklamlarindaki yerini alir. Agirlikli olarak otomobil reklamlarinda
stirticiiniin kadin olmadig1 goriilmektedir. Ciinkii ataerkil toplumlarda kadinin ait oldugu
yer dzel alan olurken, erkegin bulundugu yer kamusal alandir. Ornegin; kiiresel bir
otomobil iireticisi ve markasi olan Toyota reklaminda otomobilin sahibi erkektir ve
cinsiyetci rolii “Benim babam Toyota gibi adam” sloganiyla agik¢a desteklenmektedir.
Ayni reklamda babaya cocuklar tarafindan soylenilen “giiclii, eglenceli, yakisikli”
tanimlamalariyla otomobil ve erkek siiriicii 6zdeslestirmesi yapilmakta; otomobilin
giicli ile erkegin giicli birlestirilerek, reklamda s6zii gegen tiim Ozellikler karsilikli
olarak atfedilmektedir. Cogunlukla otomobil reklamlarinda kadmlarin teknik
donanimdan anlamadig1, acemice ara¢ kullandig1 vurgusu dogrudan veya mizah yoluyla
cinsiyet¢i yaklasimin bir pargast olarak reklamlarda goriiniir olmaktadir. Kadinin arzu
nesnesi olarak sunulmasi ve erkeklerin hazza ulasmada kullandiklar: bir basamak olarak
gorilmesi ile kadimin ikincillestirilmesi, erkek birey 6zneyken kadinin nesne konumuna
itilmesi yine cinsiyetci bakis acisinin Ornekleri arasinda bulunmaktadir. Asagida yer

alan reklam icerigi de bahse konu reklamlara bir drnektir.

Iyi bir reklamci (Deniz, 2010: 143) ve otomobil Ureticisi
olan Edward S. Jordan, imal ettigi Jordan marka otomobiller i¢gin
The Saturday Evening Post’un 23.06.1923 tarihli sayisina verdigi
reklamla; otomobilin satisina katkida bulunup biiyiik satislar elde
ettigi reklamda direksiyonda goriilen bir kadin ve séyle bir metin
yver almaktadwr: “Laramie’nin batisinda, parildayan simgeklerin
carpistigr bir yerde, sevimli midillisinin dizginlerine asimis ve
vahsi duruslu bir kizla ne konustum, biliyor musunuz? 1100
poundluk bir c¢elik yigiminin iistiinde gidisiyle harikulade bir

gortintisii vardi”.
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Egemen aile bicimi (Wernick, 1996: 116-117) olan ¢ekirdek aile varsayiminda
baba stiriicii, anne yan koltukta, ¢ocuklar ise arkada oturarak bu hiyerarsik yapiy1 temsil
etmektedir. Bir otomobil, tasarim 6zellikleri bakimindan “aile”yi (evrensel goriinmekle
birlikte) 6zel tiirde bir grup olarak temsil eder sekilde hazirlanir ve bir tiir hareket
halindeki ev, saygin, fonksiyonel ve giivenli goriinen bir yap1 seklinde anlatilir.

Marinetti’ye gore (Akt. Eco, 2006: 396), “Otomobilde yiiksek hizin
costuruculugu, yegane tanrisallikla bir olmanin verdigi haz”za esit tutularak

yuceltilmektedir.

Uriin (Tolungiig, 1998: 35), farkli kimselere farkli anlamlar ifade eder. Ciinkii
herkesin iizerinde durdugu ozellikler farklidir. Ornegin; iiretici, {iriinii, iirettigi ve
boylece sayesinde kar sagladigi, g¢esitli eleman ya da pargalardan olusan fiziksel bir
madde olarak goriir. Nihai tiiketici ise Uriinii, kisisel ihtiyaglarini tatmin eden, bu

yoniiyle fayda saglayan bir madde ya da nesne olarak algilar.

Gilindelik yasamda otomobil, birey icin birtakim ihtiyaclara ulagsmada
kolaylastirict bir ara¢ olarak gorev yapar. Tiiketimle iliskisi agisindan bakildiginda,
tilketim eylemini gergeklestiren bireye eslik etmekte ve beraberinde bir yasam tarzi
sunmaktadir. Otomobil reklamlarinda vaat edilen konuma, konfora ve duygulara
gotiren yol, ona sahip olmaktan gecer. Tercih edilen marka Gzerinden ona sahip olan
kisiye cesitli anlamlar atfedilmekte ve {lriinle tiiketici arasinda simgesel bir anlam
iliskisi kurulmaktadir. Uriiniin beraberinde getirdigi yasam tarzi, kimi cevrelerce onay
gordiigli icin tiikketim odakli bir sekilde giindelik yasama eslik etmeye, hatta onun
merkezi unsurlarindan biri olmaya devam etmekte ve kiiresellesen yeni Ornekleriyle

cesitlilik géstermektedir.

Liiks tiiketim mallar1 arasinda sayilan otomobil, tiikketicinin siklikla ve kolayca
degistirebildigi ucuz bir {iriin olmamasi nedeniyle satin alma karar siireci zahmetli ve

irtinde aranilan fonksiyonlarla baglantili olarak zaman alic1 bir eylem olmaktadir. Bu
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nedenle eylemin kendisi, salt reklamlarin etkisi ve aracilifiyla gergeklesmemekte; tezin
anket sonuglariyla da desteklendigi gibi pek ¢ok farkli degiskenden etkilenilerek hayata

gecirilmektedir.

Artik (Demirci, 2017: 70) modern yasamin bir gerekliligi olarak herkesin bir
otomobilinin olmasi gerektigi ve bunun kitlelere empoze edilmesi yerine, reklamin daha
¢ok alinacak hazza odaklandigini ve otomobiliniz ¢aligir durumda olsa dahi sizi farkli ve
yeni bir araba almaya yonlendirebilmekte oldugunu séylemektedir. Yani reklamin isi bir
yerde yalnizca gereklilikler tizerinden islemek degil, tiiketiciyle duygular1 6zdeslestirme

bakimindan isleyerek onu ihtiyag dis1 tilketime yonlendirmektir.

Odabasi’na gore (Akt. Karagor, 2007: 32), insanlarin yasamdan istek ve
beklentilerini ortaya koymanin en iyi yolu tiiketim yapmaktir. Uriin ya da hizmeti
tikketen birey, maddi faydadan ¢ok hedonizm seklinde adlandirilan sembolik faydasini
tilketmektedir ve marka, sembolik bir isaret oldugundan; tiiketiciyi bu faydaya gotiiren
nedenler arasinda statii sahibi olmak, kendini tanimlayip bir role biirlinmek ve sosyal
siifin1 belirlemek vb. sayilabilmektedir. Reklamlarin tesvikiyle tiiketime yonelen birey,
satin alma davranigini gerceklestirerek bu tiir doyumlar elde etmektedir ve doyumlarin

cok yonlulugi tiiketim davranisina siireklilik kazandirmaktadir.

Kim ve digerlerine gore (Akt. Karagor, 2007: 32; Akt. Demirci, 2017: 89),
markalar, 6zglin bir anlam1 ve degeri olmayan objeler c¢evresinde anlam yapilar
ireterek, lirlinii ya da hizmeti satin alan bireye kisilik ve statii kazandirdigini ifade
ederler. Markaya karsi olumlu bir tutum ortaya ¢ikmasini saglayip, satin alma
davranmisinda o markanin tercih edilmesi istenmektedir. Ornegin, otomobil reklamlarinin
icerigi, bir yasam bicimini desteklerken diger yasam bigimlerini ikincillestirmekte ve

disarda birakmaktadir.
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Marcuse’ye gore (Akt. Cengiz, 2009: 43), insanlar kendilerini satin aldiklar
metalarda bulmaktadir; ruhlarini otomobillerinde, ¢ok katli evlerinde, mutfaklarinda,
muzik setlerinde ve bireyi toplumuna baglayan diizenegin kendisi ayni kalmamus;

toplumsal denetim, Uretilen yeni gereksinimlerde demirlemistir.

Marka imaj1 (Karagor, 2007: 31) olusturmada da en etkili aracin reklam oldugu
diistintildiiglinde, birbirinden bagimsiz iki kavram olmadiklar1 ve dolayisiyla bir iiriin
veya hizmetin reklam olmadan bir yasam alani bulabilmesi olanaksiz goriinmektedir.
Ciinkii markalar, bir yazi, sembol ve grafikten Gte tiiketicinin zihninde bir yasam tarzi
seklinde yer etmektedir. Reklamda (Oskay, 2005: 11) bir iirlin doganin bir iirlinliymiis
gibi gosterilerek yan ozelliklerle duygusal boyut abartilip rasyonel boyut geri planda
birakilarak, akiler bir tutumla bakildiginda bulunamayacak 6zellikleri vurgulanip hedef
kitlenin yakalanmasi giindelik yasamda satis1 destekleyici bir yontem olarak oldukga
etkili goriinmektedir. Ozetle, birinci ve ikinci bliimde anlatilan tiim basliklarla birlikte
giindelik yasamda birey, otomobil ve satin alma davranisi ile kiiresellesme olgusunun
reklamla yakin bir iliskide oldugu goriilmiis ve otomobil satin alma davranis1 6zelinde
konunun ¢ok boyutluluguyla aragtirma konusu olarak secilmesinin énemi ve zenginligi

ortaya ¢ikmuistir.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, detayli inceleme isteyen otomobil satin alma siirecini
etkileyen tum faktorlerin yaninda reklamin bu siirece etki edip etmedigini tespit
etmektir. Ayni sekilde tiiketici davranist da pek ¢ok degiskenden etkilendigi icin
reklam, otomobil ve satin alma davramis1 iliskisi c¢alismanin ana eksenini

olusturmaktadir.
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Gundmizde ilerlemenin ve modern yasamin bir gostergesi olarak otomobil,
Dant’a gore (Cengiz, 2009: 44) modern tuketiciyi guduleyen “arzu edilen nesne” i
temsil ettigi ve endiistriyel kapitalizmin gelisimini 6rnekleyen bir meta olmasindan
otiirii toplumbilimciler i¢in 6nemli bir arastirma nesnesi olarak gorulmektedir. Kitle
iletisim araclarinin (Oskay, 2005: 114) bu denli ¢ogaldigi, hayatimizin her alaninm
kapladig1 glintimiizde; goriilen, izlenen ve 6grenilen, hayatin gercek yiizii degil de, onun
sistem tarafindan iretilmis bir replikasi ise, kabullenilen bugilinkii yasam tarzlarinin

yeniden degerlendirilmesi 6nemli bir gerekliliktir.

3.3 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmanin kapsamini, dayanikli tiikketim mallari arasinda bulunan, karar verip
satin alma siireci olduk¢a karmasik ve ¢ok degiskenli olan otomobiller ve iiretimi
maliyetli ve detayli olan otomobil reklamlarinin 2017 yili TUIK verilerine gore Ankara
ilinin en yiiksek niifusa sahip {i¢ ilgesi; Cankaya, Yenimahalle ve Ke¢ioren’de ikamet
eden ve otomobil alim giicline sahip oldugu 6ngdriilen hedef kitlenin / tiiketicilerin satin

alma davranislarina yansimalarini analiz etmek olusturmaktadir.

Arastirmanin sirhiliklart ise; pek c¢ok sifir ve ikinci el, profesyonel ve amator
otomobil saticisinin ve alicisinin bulundugu canli bir merkez ve bir biiyiiksehir olarak
Ankara ili se¢ilmis olsa da, yalnizca ii¢ ilge Ozelinde arastirma yapildigr i¢in sinirh
oldugu agiktir. Ikinci bir simirlilik, nicel veri toplama yontemlerinden anketin “gekinme
ve dviinmeye bagli olarak hatali veri sunmasi, uzunlugu nedeniyle sikic1 olmasi vb.”
gibi dezavantajlarinin bulunmasidir. Son olarak ise, se¢ilen hedef kitlenin belirli meslek

gruplarinda yogunlasmis olmasidir.
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34  ARASTIRMA SORULARI

Arastirmanin temel problemini, “Otomobil satin alma kararinda, otomobil

reklamlar1 tiiketici tercihi ve davranisi iizerinde etkili olmakta midir?” sorusu

olusturmaktadir. Bu soru baglaminda arastirmanin sonucunu bulmak amaciyla asagida

yer alan arastirma sorulari test edilmistir.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme yasa gore nasil bir
degisiklik gostermektedir?

Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme gelire gore nasil bir
degisiklik gostermektedir?

Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme cinsiyete gore nasil
bir degisiklik gostermektedir?

Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme medeni duruma gore
nasil bir degisiklik gostermektedir?

Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme 6grenim durumuna
gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme sosyal sinifa gore
nasil bir degisiklik gostermektedir?

Tuketicilerin otomobil reklamlarinda tercih ettikleri unsurlar cinsiyete gore
nasil bir degisiklik gostermektedir?

Tuketicilerin otomobil reklamlarinda tercih ettikleri unsurlar 6grenim
durumuna gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

Tiiketicilerin otomobil reklamlarinda tercih ettikleri unsurlar sosyal sinifa

gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

10) Tuketicilerin otomobil reklamlarinda tercih ettikleri unsurlar gelire gore nasil

bir degisiklik gdstermektedir?
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3.5

11) Tuketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri
Ozellikler cinsiyet gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

12) Tiketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri
ozellikler 6grenim durumuna gore nasil bir degisiklik géstermektedir?

13) Tuketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri
ozellikler sosyal sinifa gére nasil bir degisiklik gostermektedir?

14) Tuketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri
Ozellikler yasa gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

15) Tiketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri
Ozellikler gelire gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

16) Otomobilde marka ve imaj algist cinsiyete gore nasil bir degisiklik
gostermektedir?

17) Otomobilde marka ve imaj algis1 gelir durumuna gore nasil bir degisiklik
gostermektedir?

18) Bir otomobil satin alinacagi zaman hangi kaynaklardan bilgi edinildigi
cinsiyete gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

19) Bir otomobil satin alinacagi zaman hangi kaynaklardan bilgi edinildigi yasa
gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

20) Sizce otomobil reklamlarini tiiketiciye ulastirmanin en etkili yolu nedir?

sorusuna verilen cevaplar cinsiyete gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini, Ankara ili sinirlart igerisinde bulunan ve 2017 yih

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére niifusu tiim ilgeler arasinda en yiiksek

olan 3 farkli il¢e olusturmaktadir. Bu rakamlar Cankaya’da 919.119, Kecidren’de

903.565, Yenimahalle’de 644.543 kisi seklinde verilmektedir. Otomobil satin alma
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davraniglarindaki farkliliklar1 ve benzerlikleri gérmek bakimindan ise iist, orta ve alt
gelir olmak tlizere 3 farkli sosyal sinif belirlenmistir. Anket sonucunda elde edilen gelir
diizeyi siralamasina gore en yliksekten en diisiie dogru Yenimahalle, Cankaya ve
Kecioren seklinde ortaya ¢ikmistir. Evrenin 6rneklemi temsil etmesi amaciyla niifusu en
yiiksek ilgeler segilerek, baslangicta 240 olarak tanimlanan anket sayisi, degerlendirme
asamasina gecildiginde ti¢ katilimecinin cinsiyet sorusunu bos birakmasi nedeniyle 237

adet anket degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmanin Orneklemini Cankaya, Yenimahalle ve Kegioren ilgelerinde yer
alan farkli sosyo-demografik 0zelliklere sahip bekar ve evli, kadin ve erkek tiiketiciler

olusturmaktadir.

3.5.1 Orneklem Hacminin Belirlenmesi (Anket Sayisr)

Tiiketici davranislarina etkisi olan faktorler (demografik ya da reklam gibi) ile
tilketici davraniglar1 arasindaki iligkilerin belirlenmesinde Olgiilen degiskenlerin bir
kismi cinsiyet, bolge, medeni durum, 6grenim durumu, meslek, sosyal sinif, tercih edip-
etmedigi, begenip-begenmedigi gibi kategorik ve bir kismi da yas, gelir, psikolojik ve

sosyo-ekonomik etkilenme diizeyi gibi siirekli degiskendir.

Olgiilen bu degiskenlerin cogu kategorik olmas1 ve temelde &lgiilen degiskenin
“otomobil reklamindan etkilenilerek otomobil alinip-alinmamas1” oldugundan yapilacak

olan analizlerin ¢ogu gapraz tablo kapsamindaki Ki-kare analizi olacaktir.
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Otomobil reklamindan etkilenerek
otomobil satin aldim.
ILCE Evet Hayir TOPLAM
Cankaya * * 10 —30
Kegidren * * 10—-30
Yenimahalle * * 10 —»30
TOPLAM --- --- 30—90

Capraz tablolarda Ki-kare analizinin gecerli olabilmesi icin toplam hticrelerin
%20’sinden fazlasmin beklenen goklugunun 5’ten daha az olmamasi istenir. Ornegin;
bu sebeple yukardaki tablo 3*2=6 hiicreli olacaktir ve her hiicrede en az 5 beklenen
olmasi istendiginden 6*5=30 veri olmasi gereklidir. Ancak gozlenen durum dengeli
dagilmayabileceginden Ki-kare analizinin gegerliligi i¢in genellikle dengeleme katsayisi
ile ¢arpilarak 6rnek hacmi yiikseltilir. Bu tablonun biiyiikliigiine bagli olarak dagilim
dengeleme katsayis1 3 olarak belirlendiginden toplam 30*3=90 anket bu tablo i¢in
gereklidir. Genel olarak ifade etmek gerekirse toplam 6rnek hacmi i¢in agagidaki esitlik

kullanilabilir.
n=Satir sayis1 * Siitun sayis1 * 5§ * Dengeleme katsayisi

Dengeleme katsayisi tablonun biiyiikliigii ve cevaplarin c¢arpikligi beklendikge
artirllabilir. Calismada EVET cevabinin ¢ok diisiik olacagi ya da baska bir ifade ile
HAYIR cevabinin c¢ok yliksek oranda olabilecegi ya da tam tersi olmasi endisesiyle 3
olarak secilmistir. Diger taraftan en fazla kategorisi olan demografik degisken 6

kategori ile 6grenim diizeyidir. Bu durumda carpiklik daha fazla olabileceginden
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Dengeleme katsayis1 4 olarak seg¢ilmistir. Bu tabloda saglikli bir ki-kare analizi icin

toplam 6*2*5*4=240 anket gerekli gorilmektedir.

Otomobil reklamindan etkilenerek...
Ogrenim Evet Hayir TOPLAM
Mkogretim * * 10 —40
Lise * * 10 —»40
On lisans * * 10 —»40
Lisans * * 10 —40
Yuksek lisans * * 10 —40
Doktora * * 10 —40
TOPLAM - --- 60 —240

Toplamda arastirma icerisinde belirlenen en yiiksek 6rnek hacmi 240 olarak
belirlendiginden her ilcede 80 anket uygulamasi ile verilerin toplanmasi uygun
olacaktir. Ankara ya da Tirkiye genellemesi yapilacak oldugundan niifusla orantili

olarak bulunan sonuglar birlestirilir ve yorumlanir.

Ornek hacminin belirlenmesinde kullanilan birgok paket program da mevcuttur.
Bunlardan en ¢ok kullanilanlarindan biri Minitab istatistik analiz programidir. Program
ornek hacmini; hesaplamay1 arzu edilen giic degerine (%90 secildi), test edilecek
degiskenin standart sapmasina (pq=0,5*0,5=0,25 iki cevapl degiskenlerde en yiiksek
varyans secildi), karsilastirilacak grup sayisina (ilge i¢in 3 ve 6grenim diizeyi icin 6

secildi) ve birinci tip hata (alfa=0,05 se¢ildi) degerlerine gore belirler.
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3.6 VERIi TOPLAMA VE DEGERLENDIRME YONTEMIi

Veri toplama yontemi olarak nicel arastirma yontemleri arasinda yer alan anket
yontemi tercih edilmistir. Konu ¢ergevesinde dilizenlenen anket sorulari 6nceden
yapilandirilmistir. SPSS (Statistical Package for Social Sciences) istatistik paket

programi araciligiyla istatistikler hesaplanarak tablo ve analizler olusturulmustur.

Veri toplama islemi arastirmanin konusuna uygun sartlari tagiyan tiliketicilere
uygulanan anket sorularina alinan cevaplardan olusmaktadir. Sorular 5 temel grupta
sorulmustur. Sorularin cevaplarma gore degiskenler siirekli ya da kesiklidir. Ornegin; 1-
8. sorular1 olusturan demografik degiskenler yas, gelir degiskenleri siirekli ve cinsiyet,
medeni durum, Ogrenim diizeyi, meslek gibi degiskenler kesikli (kategorik)

degiskenlerdir.

9-18. sorular1 olusturan sorular tiiketici davranigini etkileyen Psiko-Sosyolojik
Yasamsal Faktorler ise 5-1i Likert 6l¢egidir ve tiiketicinin etkilenme derecesini dlger. Bu

6l¢egin gilivenilirligi agagida verilmistir.

Soru sayis1 Cronbach Alfa
Psikolojik 5 0,736
Sosyo-ekonomik 4 0,794
Yasam bicimi 1
Genel 10 0,847

Olgek hem genel olarak, hem de alt 6lcekler bazinda bu ¢alismada elde edilen veriler ile

bu 6l¢egin kullanilmasi igin giivenilirdir (Cronbach alfa>0,70).
19-80. sorular da 5-1i Likert tipi olmasina karsin dlgek sorular1 degildir.

81-83. sorular ise 2-sonuglu sorulardir.
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9-80. sorular tiiketicilerin tercih derecesini gosteren cevaplar 1: En diisiik, ....,

5: En yiksek olarak 6lgmektedir.

3.7 VERI ANALIZi

iki kesikli (kategorik) degiskenler arasindaki iliski ya da dagilimi (degisimi)
gormek ve anlamliligini belirlemek i¢in Capraz tablolar olusturulmus ve Ki-kare test

istatistigi ile anlamlilig1 degerlendirilmistir.

Stirekli bagimli degiskenlerin faktorlere gore degisiminde ise siirekli degisken
normal dagilima sahip ise tek-yonlii varyans analizi uygulanarak faktoriin anlamlilig
test edilmistir. 2-bagimsiz grubun karsilastirilmasinda t-test ve ikiden fazla dizeyli
faktorlerin anlamliliginda F testi kullanilmistir. Stirekli bagimli degiskenlerin faktorlere
gore degisiminde siirekli degisken normal dagilima sahip degilse parametrik olmayan
testler kullanilmistir. 2-bagimsiz grubun karsilagtirilmasinda Mann-Whitney U testi
uygulanmis ve Z istatistik de@eri verilmistir. Ikiden fazla diizeyli faktorlerin
anlamliliginda ise Kruskal-Wallis H testi kullanilmis ve Ki-kare istatistik degerine bagl

olarak anlamlilig1 hesaplanmigtir.

Degiskenler arasindaki iligkinin belirlenmesinde veriler normal dagilima sahipse
Pearson korelasyon katsayisi ve en az bir degisken, normal dagilima sahip degilse
Spearman korelasyon katsayis1 hesaplanmis ve degerlendirilmistir. Degiskenlerin aldig:
verilerin normal dagilima sahip olup olmadigi Kolmogorov-Smirnov testi ile

belirlenmistir.

Omek hacminin belirlenmesinde Minitab ve SPSS paket programlari

kullanilmistir. Analiz sonuglarinin degerlendirilmesinde ve hipotezlerin kararinda
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istatistik degerlerine bagli olarak belirlenen anlamlilik diizeyinin (p degeri) 0,05 ile

karsilastirilmasi sonucu verilmistir.

3.8 ARASTIRMANIN BULGULARI, ARASTIRMA SORULARI VE

DEGERLENDIRMELER

Hem ilgeler bazindaki degerlendirmeler, hem de arastirma sorular1 baglaminda elde
edilen tim veriler, tablolar halinde ve agiklamalariyla birlikte asagida sunuldugu gibi

sonug¢lanmistir.

TABLO 1 Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorlerden Yas ve Gelir ile Tigeler

Arasindaki Tliski
iLCE N | Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. | Medyan Enb Test p degeri

CANKAYA 80 33,86 10,009 1,119 20 32 64

KECIOREN 80 34,85 8,784 ,982 20 35 57 Ki-kare=5,621 0,060
YAS YENIMAHALLE | 79 37,43 10,584 1,191 22 37 62

GENEL 293 35,37 9,891 ,640 20 34 64

CANKAYA 72 4359,03 3951,603 465,701 1700 3000 25000

KECIOREN 75 3149,33 2157,521 249,129 1700 2850 19000 | Ki-kare=4,762 0,092
GELIiR YENIMAHALLE | 75 4927,33 7522,661 868,642 1650 3000 60000

GENEL 22

) 4142,34 5107,169 342,771 1650 3000 60000

Tablo 1°de goriildiigli gibi, Cankaya ilcesi gelir diizeyi acisindan en yiiksek c¢ikmasi
beklenen ilge olarak ongdriiliirken, Yenimahalle ortalama 4.927,33 TL ile 6ne ¢ikarak

birinci sirada yer almaktadir. Cankaya 4.359,03 TL ile ikinci sirada, Kegidren ise
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3.149,33 TL ile son sirada yer almaktadir. Yas bakimindan ortalama katilimc1 yasi

35,37 olarak tespit edilmistir.

TABLO 2 Tiiketici Davramsim Etkileyen Faktorlerden Cinsiyet ile Tlceler
Arasindaki Tliski

o iLCE
CINSIYET — -
CANKAYA KECIOREN YENIMAHALLE TOPLAM

Count 43 34 30 107

KADIN % CINSIYET 40,2% 31,8% 28,0% 100,0%
% ILCE 53,8% 43,0% 38,5% 45,1%
Count 37 45 48 130

ERKEK % CINSIYET 28,5% 34,6% 36,9% 100,0%
% ILCE 46,3% 57,0% 61,5% 54,9%
Count 80 79 78 237

TOPLAM | % CINSIYET 33,8% 33,3% 32,9% 100,0%
% ILCE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-kare=3,941, p=0,139

Tablo 2’deki bulgulara gore katilimcilarin %45,1°1 kadin, %54,9°u erkektir. En yiiksek
kadin katilimci sayisi, Cankaya’da %53,8 ikamet orani ile 43 kisidir. En diisiik kadin
katilime1 sayisi ise 30 kisi ile Yenimahalle ilgesindendir. Kegioren’de 34 kadin katilimei
ile goriistilmiistiir. Erkek katilimci sayisina bakildiginda, en yiiksek Yenimahalle’de
%61,5 ikamet orani ile 48 kisidir. Kegioren il¢esindeki erkek katilimci sayisi, 45 kisi ile
Yenimahalle degerine yakinlik gdstermektedir. En diisiik erkek katilimci sayist ise, 37
kisi ile Cankaya ilgesine aittir. Bu sonuca gore 107 kadin katilimci ve 130 erkek

katilimet ile toplam 237 kisiye anket uygulanmistir.
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TABLO 3 Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorlerden Medeni Durum ile Tlceler
Arasindaki Tliski

' iLCE
MEDENI DURUM — '
CANKAYA | KECIOREN | YENIMAHALLE | TOPLAM
Count 43 37 31 111
BEKAR % MEDENI DURUM 38,7% 33,3% 27,9% 100,0%
% ILCE 53,8% 46,3% 39,2% 46,4%
Count 37 43 48 128
EVLi % MEDENI DURUM 28,9% 33,6% 37,5% 100,0%
% ILCE 46,3% 53,8% 60,8% 53,6%
Count 80 80 79 239
TOPLAM | % MEDENi DURUM 33,5% 33,5% 33,1% 100,0%
% ILCE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-kare=3,366, p=0,186

Tablo 3’te verilen yanitlara gore li¢ ilgede toplam bekar niifusu % 46,4 iken, evli niifusu
%353,6’dir. Cankaya ve Kecioren ilgelerinde bekar ve evli katilimei sayis1 %33,5 ile esit
diizeydedir. Yenimahalle’de ise %33,1°dir. En yliksek bekar kisi sayis1 Cankaya’da, en
diisiik Yenimahalle’de goriiliirken; en yliksek evli kisi sayisi Yenimahalle’de, en diisiik

evli kisi sayis1 da Cankaya’da goriilmektedir.
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TABLO 4 Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorlerden Cocuk Sayisi ile flgeler
Arasindaki Tliski

COCUK SAYISI _ ,,ILCE _
CANKAYA KECIOREN YENIMAHALLE TOPLAM
0 Count 11 6 8 25
% COCUK_SAYISI 44,0% 24,0% 32,0% 100,0%
% ILCE 28,2% 13,3% 16,3% 18,8%
1 Count 11 11 10 32
% COCUK_SAYISI 34,4% 34,4% 31,3% 100,0%
% ILCE 28,2% 24,4% 20,4% 24,1%
2 Count 13 21 21 55
% COCUK_SAYISI 23,6% 38,2% 38,2% 100,0%
% ILCE 33,3% 46,7% 42,9% 41,4%
3 Count 4 5 8 17
% COCUK_SAYISI 23,5% 29,4% 47,1% 100,0%
% ILCE 10,3% 11,1% 16,3% 12,8%
4 Count 0 2 2 4
% COCUK_SAYISI ,0% 50,0% 50,0% 100,0%
% ILCE ,0% 4,4% 4,1% 3,0%
TOPLAM | Count 39 45 49 133
% COCUK_SAYISI 29,3% 33,8% 36,8% 100,0%
% ILCE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-kare=6,648, p=0,575

Tablo 4’te verilen yanitlardaki oranlara bakildiginda; en ¢ok cocuk sayist % 36,8 ile
Yenimahalle’de, sonra %33,8 ile Kegioren’de, en son da %29,3 ile Cankaya’da
goriilmektedir. Tlim ilgelerde iki ¢ocuk sahibi olan katilimcilarin sayisi gogunlukta, dort
cocuk sahibi olanlarin sayisi azinlhiktadir. lige degiskeni ile medeni durum arasindaki
iliskiye bakildiginda evli ve en ¢ok ¢ocuk sahibi katilime1 Yenimahalle ilgesinde ikamet

etmektedir.
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TABLO 5 Tiiketici Davramsimi Etkileyen Faktorlerden Ogrenim Diizeyi ile Tlgeler
Arasindaki Tliski

iLCE
OGRENIM
CANKAYA | KECIOREN | YENIMAHALLE | TOPLAM
ILKOGRETIM | Count 3 2 3 8
% OGRENIM 37,5% 25,0% 37,5% 100,0%
% ILCE 3,8% 2.6% 3.8% 3,4%
LiSE Count 11 26 23 60
% OGRENIM 18,3% 43,3% 38,3% 100,0%
% ILCE 13,9% 33,3% 29,1% 25,4%
ONLISANS Count 7 19 10 36
% OGRENIM 19,4% 52,8% 27,8% 100,0%
% ILCE 8,9% 24,4% 12,7% 15,3%
LiSANS Count 50 27 36 113
% OGRENIM 44,2% 23,9% 31,9% 100,0%
% ILCE 63,3% 34,6% 45,6% 47,9%
LiSANS USTU | Count 8 4 7 19
% OGRENIM 42,1% 21,1% 36,8% 100,0%
% ILCE 10,1% 5.1% 8,9% 8,1%
TOPLAM Count 79 78 79 236
% OGRENIM 33,5% 33,1% 33,5% 100,0%
% ILCE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-kare=21,578, p=0,006

Tablo 5’teki bulgulara gore, temel okuryazarlik orani toplamda % 33,5 ile Cankaya ve
Yenimabhalle ilgelerinde esit diizeydedir. Kegidéren’de ise %25’tir. Tabloda yer alan tiim
egitim durumlart ¢ercevesinde okuryazar katilimci sayist yaklagik olarak denk

goriinmektedir.
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TABLO 6 Tiiketici Davramsim Etkileyen Faktorlerden Meslek ile Tlceler
Arasindaki Tliski

MESLEK iLCE
CANKAYA | KECIOREN | YENIMAHALLE | TOPLAM
Ev hanimi Count 6 1 1 8
% MESLEK 75,0% 12,5% 12,5% 100,0%
%ILCE 7.8% 1,3% 13% 3,4%
Memur Count 29 40 28 97
% MESLEK 29,9% 41,2% 28,9% 100,0%
% ILCE 37,7% 50,0% 35,0% 40,9%
Isci Count 10 15 16 41
% MESLEK 24,4% 36,6% 39,0% 100,0%
% ILCE 13,0% 18,8% 20,0% 17,3%
Esnaf/Tlccar Count 7 2 8 17
% MESLEK 41,2% 11,8% 47.1% 100,0%
% ILCE 9,1% 2.5% 10,0% 7.2%
Emekli Count 2 1 8 11
% MESLEK 18,2% 9,1% 72,1% 100,0%
% ILCE 2,6% 1,3% 10,0% 4,6%
Serbest meslek | Count 16 13 14 43
% MESLEK 37,2% 30,2% 32,6% 100,0%
% ILCE 20,8% 16,3% 17,5% 18,1%
Diger Count 7 8 5 20
% MESLEK 35,0% 40,0% 25,0% 100,0%
% ILCE 9,1% 10,0% 6,3% 8,4%
TOPLAM Count 77 80 80 237
% MESLEK 32,5% 33,8% 33,8% 100,0%
% ILCE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-kare=22,892, p=0,029

Tablo 6’da okuryazarlik oranlarina bakildiginda lisans ve lisansiistii diizeydeki kadin
katilimc1 sayisinda en yiiksek oran Cankaya ilgesindeyken, en yiliksek ev hanimi sayisi
da bu ilcede tespit edilmistir. Bu sonuca gore, 6grenim durumu ile meslek degiskeni
arasinda bir iligki oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ev hanimi olan kadin katilimcilarin
toplumda var olan toplumsal cinsiyet rolleri nedeniyle veya kisisel bir tercih olarak is

yasaminda yer almadiklari sonucu ¢ikarilabilir. En ¢ok katilimci sayisini meslek
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degiskenlerinden “memur” grubu olusturmaktadir. Devaminda en ¢ok katilimci ise
“serbest meslek™ sahipleri ile “is¢i” kisilerdir. En az katilimer sayis1 ise “ev hanimi”

olan kisiler olarak tespit edilmistir.

TABLO 7 Reklamlan Tiiketiciye Ulastirmanin En Etkili Yolu

N Ortalama | Std. Sapma | Enk. | Medyan | Enb. P Ifgzri
Televizyon 231 3,80 (b) 1,263 1 4 5
Radyo 231 2,35 (e) 1,242 1 2 5
Gazete 231 | 2,98(d) 1,254 1 3 5 | Ki-kare=385,099
Dergi 231 3,07 (c) 1,268 1 3 5 <0,001*
Acikhava reklamlar: 231 3,17 (c) 1,337 1 3 5
Internet 231 | 408 (a) 1,171 1 5 5

Tablo 7 incelendiginde otomobille ilgili bilgi aliman kaynaklardan internet ve
televizyon, otomobil reklamlarini tiiketiciye ulagtirmada en yiiksek siralamaya sahiptir.
Arkasindan nispeten zayif da olsa dergi ve acik hava reklamlarimin 6nemli oldugu
goriilmektedir. Gazete ve radyo ise daha diislik bir ortalamaya sahiptir. Ancak arastirma
sorularinda ayni soru cinsiyete gore soruldugunda tiim segenekler arasinda en etkili

aracin radyo olarak ortaya ¢iktig1 da goz ardi edilmemelidir.
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TABLO 8 Otomobil Satin Alma Amaci

Test
N Ortalama | Std. Sapma | Enk. | Medyan | Enb.

p degeri

fhtiya¢ 236 452 (a) 817 2 5 5
Ki-kare=154,728

Konfor 236 4,01 (b) ,947 1 4 5

<0,001*
Yatirnm 236 3,15 (¢) 1,417 1 3 5

Tablo 8’de otomobil alma amaci sorusuna verilen yanitlara bakildiginda, ihtiya¢ en
onemli amag olarak belirtilirken, konfor ikincil amag, yatirim ise {i¢iinciil bir satin alma
sebebi olarak gorilmektedir. Bu sonuca gore, tiketici otomobili bir gereksinim ve

kolaylastirict olarak gormekte; ayni zamanda konforu da onemsemektedir. Ancak

yatirim yapmak i¢in ilk sirada tercih ettigi bir liriin olmadig1 anlagilmaktadir.
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TABLO 9 Bir Otomobilde Aranan Ozellikler

N Ortalama | Std. Sapma | Enk. | Medyan | Enb. Test
p degeri
Fiyat 226 4,44 (a) 832 1 5 5
Kalite 226 4,50 (a) 707 2 5 5
f¢ ve dis tasarim 226 | 4,22 (bc) 865 1 4 5
Konfor 226 | 427 (b,c) 834 2 4 5
Diisiik yakat tiiketimi 226 4,44 (a) 878 1 5 5
Segmenti (A,B,C,vb.) | 206 3,66 (e 1,064 1 4 5 .
Hatchback/Sedan/ vb. 226 380 Ed; 1.085 1 4 5 Kirkare=016,232
, : <0,001*
Guvenlik 226 4,49 (3) 762 2 5 5
Yedek parca kolayhig1 226 4,34 (b) 881 1 5 5
Odeme kolaylig: 226 | 4,31(b.c) 977 1 5 5
Motor giicii / hiz 226 412 (c) 918 2 4 5
Yaygin servis ag1 226 4,22 (c) ,940 1 4 5
Reklam 226 2,93 (f) 1,172 1 3 5

Tablo 9’un verilerine gore otomobil satin alirken aranan o6zellikler veya en onemli
gorulen unsurlar arasinda kalite ve giivenligin birincil derecede Onemsendigi
anlasilmaktadir. Fiyat ve diislik yakit tiikketimi esit diizeyde onemle ikinci siradadir.
Yine esit diizeyde i¢ ve dis tasarimla, yaygin servis ag1 secenekleri de aranan 6nemli
Ozellikler olarak belirtilmektedir. Reklam ortalamasina bakildiginda ise otomobil
reklamlarinin hedef kitle tarafindan olduk¢a ciddiye alindigi, ancak diger 6zelliklerin
nispeten daha ¢ok 6nemsendigi ve hepsinin bir arada olmasi sonucunda satin alma

kararmin verildigi gozlemlenmektedir.

141



TABLO 10 Otomobilde Marka Ve Imaj Algis1

Test
N Ortalama | Std. Sapma | Enk. | Medyan | Enb.
p degeri
Diger otomobillerden farkli olma 227 3,27 (de) 1,263 1 4 5
Hiz ve gii¢ 227 3,88 (c) 1,032 1 4 5
Guven 227 441 (a) ,801 1 5 5
Yiksek kalite
Yoo 227 4,21 (b) 872 1 4 5 Ki-Kare=444.146
1der 1maji

" J. i 227 3,38 (d) 1,222 1 4 5 <0,001*
Daha iyi bir statti 227 | 3,26 (de) 1,203 1 3 5
7/24 hizmet garantisi 227 4,11 (b) 1,031 1 4 5
Ayricahkli konum 227 3,35 (d) 1,254 1 3 5
Kisinin imajina etki / katk 227 3,15 (e) 1,228 1 3 5

Tablo 10°’da tiiketici markayi, giiven sozclgi ile es anlamli gormektedir. Yiksek
kalite ve 7/24 hizmet garantisi ifadelerini de marka ile 6zdeslestirmekte; hiz ve giic -
lider imaj1 - ayricalikli konum - diger otomobillerden farkli olma ve daha iyi bir
statii gorece markay! daha az temsil etmektedir. Imajla iliskisine bakildiginda ise,
otomobilin kisinin imajimi olumlu etkiledigi ve ona katkida bulundugu goriisii daha
1yi bir statii ifadesi ile birlikte “kismen” veya ‘“hi¢” derecelendirmesine daha yakin
goriilmektedir. Yani, bir otomobil sahibi olmak bu soruyu yanitlayan 227 kisiye
gore kisinin imajini ¢ok da etkilememektedir. Oysa iletisim ve pazarlama alaninda
pek c¢ok tartismaya konu olan, gercek faydasinin yaninda sembolik degeri icin de

satin alinan bir turiinddr.
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TABLO 11 Bir Otomobil Reklamindan Beklenen icerik

Test
N Ortalama | Std. Sapma | Enk. | Medyan | Enb.
p degeri

Benzerlerinden daha ileri teknoloji ile tasarlanms

233 3,92 (b) 0,975 1 4 5
olmasi
Digerlerinden daha iistiin oldugunu iddia etmesi 233 3,55 (c) 1,203 1 4 5
Onu satin almam durumunda daha hizh / daha giiclii
/ daha mutlu olacagima inandirmasi 233 361() 1173 ! 3 5 Ki-kare=244,216
Satin aldigimda belli bir toplumsal sinifa ait olacagim <0,001*
R 233 2,77 (d) 1,309 1 4 5
izlenimi yaratmasi
Uriinle ilgili kalite, tasarim, donamim, fiyat ve hizmet
bilgisi icermesi 233 | 4,06 (ab) 0,945 2 4 5
Rakiplerine gore fiyatimin diisiik olmasi 233 4,16 (a) 0,954 1 4 5

Tablo 11°e bakildiginda hedef kitlenin bir otomobil reklami igeriginden neler bekledigi
sorusuna verilen yanitlarda, “rakiplerine gore fiyatinin diisiik olmasi1” ile “Urtnle ilgili
kalite, tasarim, donanim, fiyat ve hizmet bilgisi icermesi” ve “benzerlerinden daha ileri
teknoloji ile tasarlanmis olmas1” en ¢ok secilen ii¢ 6zellik olarak dne ¢ikmaktadir. Ikinci
sirada ise “digerlerinden daha distiin oldugunu iddia etmesi”, “onu satin almam
durumunda daha hizli / daha giiglii / daha mutlu olacagima inandirmasi” gelirken, en az
secilen Ozellik “satin aldigimda belli bir toplumsal simifa ait olacagim izlenimi
yaratmas1” dir. Bu agidan bir otomobili satin almanin, tiiketicinin géziinde bir toplumsal
sinifa aidiyet ile iligkilendirilmedigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Reklam igeriginde bir
otomobilin rakiplerine gore diisiik fiyathi sunulmasi, aragtirma sorular1 kisminda da
belirtildigi gibi Ankara ilinde anket gelistirme siirecinde 2017 yili Ocak aymnda fikir
aliman Akbak Otomotiv yetkilisi Abdullah Cihat AKBAK’in agiklamasi ile
desteklenmektedir. Cesitli mecralara indirim kampanyalar1 ile ilgili reklam

verdiklerinde potansiyel alict kitlesinin otomobillere ciddi anlamda ilgi gosterdigini,
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fiyatla ilgili reklamlarin anlamli bir karsiliginin oldugunu ve satislarin arttigin1 beyan

etmistir.

TABLO 12 Otomobil Satin Alma Kararinda Reklamlardan Etkilenme I

Almay diisiinmediginiz bir otomobili reklamindan iLCE

etkilenerek ciddi anlamda incelediniz mi? CANKAYA | KECIOREN | YENIMAHALLE | TOPLAM
Count 46 32 32 110

EVET % S82 41,8% 29,1% 29,1% 100,0%
% ILCE 59,0% 41,6% 40,0% 46,8%
Count 32 45 48 125

HAYIR % S82 25,6% 36,0% 38,4% 100,0%
% ILCE 41,0% 58,4% 60,0% 53,2%
Count 78 77 80 235

TOPLAM | o4 582 33,2% 32,8% 34,0% 100,0%
% ILCE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-kare=6,979, p=0,031*

Tablo 12’de, “Almay1 diisiinmediginiz bir otomobili reklamindan etkilenerek ciddi
anlamda incelediniz mi?” sorusuna verilen yanitlara gore, ciddi anlamda otomobili
inceleyenlerin oran1 %46,8, incelemeyenlerin oras1 ise %53,2°dir. llcelere gore
bakildiginda ise, “Evet” cevabinin en yiiksek orani Cankaya’da iken, “Hayir” cevabinin
en yiksek oram1 Yenimahalle ilgesindedir. “Evet” cevabmin en diisiik oran
Yenimahalle’de iken, “Hayir” cevabinin en diisiik oran1 Cankaya’dadir. Yani, almay1
diisiinmedigi bir otomobili reklamindan etkilenerek ciddi anlamda inceleyenlerin orani
azimsanmayacak bir ylizdeye sahip olup, reklamin tiiketiciyi satis noktalarina ¢ektigi

sonucuna varilabilir.
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TABLO 13 Otomobil Satin Alma Kararinda Reklamlardan Etkilenme 11

Almay diisiinmediginiz bir otomobili reklamindan iLCE

etkilenerek satin almay diisiindiiniiz mii? CANKAYA | KECIOREN | YENIMAHALLE | TOPLAM
Count 30 30 25 85

EVET % S81 35,3% 35,3% 29,4% 100,0%
% ILCE 38,5% 39,0% 31,3% 36,2%
Count 48 47 55 150

HAYIR % S81 32,0% 31,3% 36,7% 100,0%
% ILCE 61,5% 61,0% 68,8% 63,8%
Count 78 77 80 235

TOPLAM | o4 581 33,2% 32,8% 34,0% 100,0%
% ILCE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-kare=1,276, p=0,528

Tablo 13’te “Almay1 diisinmediginiz bir otomobili reklamindan etkilenerek satin
almayr disiindiiniiz mii?” sorusuna, %63,8 ile “Hayir”, %36,2 ile “Evet” yaniti
verilmigtir. Satin almay1 diisiinen katilimc1 sayis1 Cankaya ve Kecioren ilgelerinde esit,
satin almay1 diisiinmeyenlerin orani ise Yenimahalle ilgesinde anlamli diizeyde tespit
edilmistir. Ozetle, satin alma davranisia reklamin tesiri diisiiniildiigiinde arastirma
evreninin reklami dikkat ¢ekici buldugu, ancak kayda deger bir ¢ogunlugun da almayi
diistinmedigi bir otomobili reklamindan etkilenerek satin almay1 diistinmedigi ortaya

cikmaktadir.
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TABLO 14 Otomobil Satin Alma Kararinda Reklamlardan Etkilenme I11

Almay diisiinmediginiz bir otomobili reklamindan iLCE

etkilenerek satin aldimz mi? CANKAYA | KECIOREN | YENIMAHALLE | TOPLAM
Count 65 71 71 207

HAYIR % S83 31,4% 34,3% 34,3% 100,0%
% ILCE 89,0% 93,4% 89,9% 90,8%
Count 8 5 8 21

EVET % S83 38,1% 23,8% 38,1% 100,0%
% ILCE 11,0% 6,6% 10,1% 9,2%
Count 73 76 79 228

TOPLAM | o4 583 32,0% 33,3% 34,6% 100,0%
% ILCE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-kare=0,976, p=0,614

Tablo 14’¢ gore, “Almay1 diisiinmediginiz bir otomobili reklamindan etkilenerek satin
aldiniz m1?” sorusuna, %90,8 “Hayir”, %9,2 “Evet” cevabi verilmistir. ilceler bazinda
ise, en yiiksek “Hayir” cevabit Yenimahalle ve Kecioren ilgelerinde esit, en yiiksek
“Evet” cevab1 Cankaya ve Yenimahalle il¢elerinde esit diizeyde tespit edilmistir. Bu
sonuca gore, Kecioren ilgesi bir otomobili sadece reklamindan etkilenerek satin alma
karar1 vermemek konusunda oldukca kararli goriinmektedir. “Evet” yamtlarinin
oranlarina gore de, reklamin Cankaya ve Yenimahalle il¢elerinde Kecioren’e gore daha
yiiksek diizeyde etkili olabilecegi sonucu varsayilmaktadir. Reklamlar, tiim yanitlar
cergevesinde degerlendirildiginde tiiketiciyi satis noktalarina gekmede ve otomobil satin
almaya tegvik etmede etkili bir unsurdur, ancak tek basina satin alma kararini belirleyen
bir etken olarak gériilmemektedir. Satin almada karar verme siirecinin ¢ok degiskenli ve
karmasik bir yap1 olmasi sebebiyle reklam da bu ¢ok asamali yapiya eslik eden ve
etkisinin ol¢llmesinin sektore, iireticiye, tliketiciye, reklamcilara ve arastirmacilara

katki saglayici bir konumu bulunmaktadir.
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Arastirma sorularinin sonuglari ise su sekildedir:

1) Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme yasa gére nasil bir degisiklik

gOstermektedir?

2) Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme gelire gore nasil bir degisiklik

gostermektedir?

TABLO 1 Otomobil Satin Almada Reklamlardan Etkilenme ile Yas ve Gelir

Arasindaki Iliski
S83 N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. Medyan Enb. Test p degeri
YAS HAYIR | 206 | 34,97 9,518 ,663 20 34 62
Z=-1,498 0,134
EVET 21 38,62 10,984 2,397 25 37 64
GELIR | HAYIR | 192 | 4035,68 5189,353 374,509 1650 3000 60000
Z=-2,677 0,007*
EVET 21 5592,86 5254,767 1146,684 | 1800 3800 25000

Otomobil satin alma karar1 verirken reklamlarin, yasa gore etkisine bakildiginda 206

kisinin “Hayir” cevabi ile tiiketici iizerinde bir degisiklik yaratmadigi sonucuna

varilirken, gelire gére 192 kisinin “Hayir” cevabi ile yine bir degisiklik yaratmadig:

ortaya ¢ikmustir. “Evet” diyen katilimcilarin sayisi ise hem yas grubunda, hem de gelir

grubunda esit sayida, 21’er kisidir. Ozetle, yas ve gelir degiskenleri ile kisinin bir

otomobili satin almaya karar vermesi arasinda anket verilerine gore etkili bir reklam

iliskisi bulunmamaktadir.
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3) Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme cinsiyete gore nasil bir

degisiklik gostermektedir?

TABLO 2 Otomobil Satin Almada Reklamlardan Etkilenme ile Cinsiyet

Arasindaki Iliski
Almay1 diigiinmediginiz bir otomobili reklamindan CINSIYET
etkilenerek satin aldiniz m1? KADIN ERKEK | TOPLAM
Count 96 108 204
HAYIR % within S83 47,1% 52,9% 100,0%
% within
95,0% 87,1% 90,7%
CINSIYET
Count 5 16 21
EVET % within S83 23,8% 76,2% 100,0%
% within
5,0% 12,9% 9,3%
CINSIYET
Count 101 124 225
TOPLAM % within S83 44,9% 55,1% 100,0%
% within
100,0% 100,0% 100,0%
CINSIYET

Ki-kare=4,160, p=0,041*

Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme diizeyleri cinsiyet degiskenine
gore incelendiginde, hem kadinlarin hem de erkeklerin verdigi cevaplar “Hayir”
segcenegi lizerinde yogunlasmistir. “Evet” diyen kadin katilimcilarin orani %5,0, “Evet”
diyen erkek katilimcilarin orani ise %12,9’dur. Yani otomobil reklamlari, kadinlarin ve
erkeklerin satin alma kararlar1 {izerinde cinsiyete gore biiylik bir degisiklik

gOstermemektedir.
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4) Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme medeni duruma goére nasil bir

degisiklik gostermektedir?

TABLO 3 Otomobil Satin Almada Reklamlardan Etkilenme ile Medeni

Durum Arasindaki fliski

Almay1 diistinmediginiz bir otomobili reklamindan MEDENI DURUM
etkilenerek satin aldiniz mi? BEKAR | EVLI TOPLAM
Count 99 107 206
HAYIR % within S83 48,1% 51,9% 100,0%
% within
92,5% 89,2% 90,7%
CINSIYET
Count 8 13 21
EVET % within S83 38,1% 61,9% 100,0%
% within
o 7,5% 10,8% 9,3%
CINSIYET
Count 107 120 227
TOPLAM % within S83 47,1% 52,9% 100,0%
% within
o 100,0% 100,0% | 100,0%
CINSIYET

Ki-kare=0,759, p=0,384

Otomobil satin alma karar1 verirken otomobil reklamlarindan etkilenme, bekar ve evli
katilimcilarin toplamda %90,7 “Hayir” cevabiyla, %9,3 “Evet” yiizdesi ile medeni
durumun da arastirma evrenini olusturan ii¢ ilge kapsaminda reklamin etkisi bakimindan

otomobil satin almada biiyiik degisikliklere sebep olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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5) Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme 6grenim durumuna goére nasil

bir degisiklik gostermektedir?

TABLO 4 Otomobil Satin Almada Reklamlardan Etkilenme ile Ogrenim Diizeyi

Arasindaki iliski

Almay1 diisiinmediginiz bir otomobili OGRENIM DUZEYi
reklamindan etkilenerek satin aldimiz
mi1? ILKOGRETIM | LISE | ONLISANS | LiSANS | LISANS USTU | TOPLAM
Count 7 50 32 100 14 203
HAYIR % within S83 3,4% 24,6% | 15,8% 49,3% 6,9% 100,0%
% within
o ) 100,0% 87,7% | 91,4% 93,5% 77.8% 90,6%
OGRENIM
Count 0 7 3 7 4 21
EVET % within S83 ,0% 33,3% | 14,3% 33,3% 19,0% 100,0%
% within
o ) ,0% 12,3% | 8,6% 6,5% 22,2% 9,4%
OGRENIM
Count 7 57 35 107 18 224
TOPLAM % within S83 3,1% 25,4% | 15,6% 47,8% 8,0% 100,0%
% within 1000
N ) 100,0% % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
OGRENIM 0

Ki-kare=5,825, p=0,213

Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme 6grenim durumuna goére, toplamda
%90,6 ile “Hayir”, %9,4 ile “Evet” tercihiyle degisiklik goOstermektedir. Katilimcilarin
cogunlugunu lisans, 6n lisans ve lise diizeyinde O0grenim goérmiis kisiler olusturdugundan,
diisiik 6grenim diizeyindeki katilimcilar icin reklamin etkisi yoniinden bir genelleme yapilmast
mimkiin goriinmemektedir. Sonug olarak 6grenim diizeyi otomobil satin almada reklamin
etkisini verilen cevaplara bagli olarak kimileri icin degistirmekte,

cogunluk i¢in

degistirmemektedir.
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6) Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme sosyal sinifa gore nasil bir

degisiklik gostermektedir?

TABLO 5 Otomobil Satin Almada Reklamlardan Etkilenme ile Sosyal Simif

Arasindaki iliski
Almay: diistinmediginiz bir otomobili SOSYAL SINIF
reklamindan etkilenerek satin aldiniz m1? DUSUK | ORTA YUKSEK | TOPLAM
Count 20 156 30 206
HAYIR % within S83 9,7% 75,7% 14,6% 100,0%
% within SOSYAL SINIF
90,9% 91,2% 88,2% 90,7%
Count 2 15 4 21
EVET % within S83 9,5% 71,4% 19,0% 100,0%
% within SOSYAL SINIF
9,1% 8,8% 11,8% 9,3%
Count 22 171 34 227
TOPLAM % within S83 9,7% 75,3% 15,0% 100,0%
% within SOSYAL SINIF 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%

Ki-kare=0,303, p=0,859

Otomobil satin alma kararinda reklamlardan etkilenme sosyal sinifa gore, {i¢ seviye i¢in
de toplamda %90,7 “Hayir” cevabi ile ¢ogunluk i¢in etkisiz gorlinmektedir. “Evet”
diyenlerin orani ise %9,3’tiir. Sonu¢ olarak satin alma karar1 verecek olan kisi hangi
sosyal siniftan olursa olsun otomobil satin alma karari1 verirken reklamlardan bu
asamada diisiik bir etki gormektedir. Hedef kitlelerin hangi statiide oldugu pek ¢ok
yonden 6nem arz ederken, tabloya gdore otomobil satin alma davraniginda reklam da

dahil olmak iizere tek basina etkili olmadig: fark edilmektedir.
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7) Tiketicilerin otomobil reklamlarinda tercih ettikleri unsurlar cinsiyete gore nasil bir

degisiklik gostermektedir?

TABLO 6 Tiiketicilerin Otomobil Reklamlarinda Tercih

Cinsiyet Arasindaki Iliski

Ettikleri Unsurlar ile

CINSIYET | N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. | Medyan | Enb. | Test p degeri
KADIN 107 | 3,40 1,181 114 1 35 5

SES ERKEK Z=-2,107 | 0,035*
127 | 3,06 1,274 113 1 3 5
KADIN 106 | 4,20 ,980 ,095 1 5 5

GORUNTU ERKEK Z=-1,382 | 0,167
128 | 4,02 1,035 ,091 2 4 5
KADIN 105 | 3,80 1,172 114 1 4 5

MUZIK ERKEK Z=-3,792 | <0,001
128 | 3,19 1,222 ,108 1 3 5
KADIN 105 | 3,30 1,249 122 1 35 5

LOGO ERKEK Z=-1,281 | 0,200
127 | 3,08 1,325 118 1 3 5
KADIN 104 | 264 1,393 137 1 2 5

UNLU Kisi ERKEK Z=-1,050 | 0,294
128 | 2,45 1,333 118 1 2 5
KADIN 105 | 3,09 1,345 1131 1 3 5

KURGU ERKEK Z=-1,566 | 0,117
128 | 281 1,278 113 1 3 5
KADIN 105 | 3,28 1,319 129 1 3 5

SENARYO ERKEK 7=-2,247 | 0,025*
128 | 2,89 1,244 110 1 3 5
KADIN 104 | 3,42 1,349 1132 1 4 5

SLOGAN ERKEK 7=-2,254 | 0,024*
128 | 3,03 1,292 114 1 3 5
KADIN 104 | 3,04 1,343 1132 1 3 5

ANIMASYON ERKEK Z=-1,864 | 0,062
128 | 2,71 1,224 ,108 1 3 5

KADIN 103 | 3,28 1,294 128 1 3 5 7=-2,395 | 0,017*
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MIZAH KULLANIMI | ERKEK
127 | 2,86 1,283 114
KADIN 104 | 354 1,292 127
FOTOGRAF ERKEK Z=-0,750 | 0,453
128 | 3,67 1,237 ,109
KADIN 103 | 3,76 1,175 116
RENK ERKEK Z=-0,261 | 0,794
128 | 3,70 1,219 ,108
KADIN 105 | 3,06 1,350 132
YAZI TiPi ERKEK Z=-2,423 | 0,015*
128 | 2,63 1,242 ,110
KADIN 105 | 4,16 1,102 ,108
'?X-SI—:QIIM OLARAK | ERKEK 7=-0965 | 0.335
124 | 4,05 1,103 ,099

Tiiketicilerin otomobil reklamlarinda tercih ettikleri unsurlar cinsiyete gore; hem kadin

hem de erkek katilimcilar icin ses, senaryo, slogan, mizah kullanimi ve yazi tipi

secenekleri lizerinde yogunlagmaktadir.
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8) Tiiketicilerin otomobil reklamlarinda tercih ettikleri unsurlar 6grenim diizeyine gore

nasil bir degisiklik gostermektedir?

TABLO 7 Tiiketicilerin Otomobil Reklamlarinda Tercih Ettikleri Unsurlar ile

Ogrenim Diizeyi Arasindaki Iliski

OGRENIM N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. | Medyan Enb. | Test p degeri
DUZEYIi
o _ 8 2,88 1,356 479 1 2,5 5
SES ILKOGRETIM
58 2,91 1,144 ,150 1 3 5
LISE
o 36 3,17 1,254 ,209 1 3 5 Ki-kare=8,116 | 0,087
ONLISANS
112 | 3,31 1,238 117 1 3 5
LISANS
19 3,68 1,250 ,287 1 4 5
LISANS USTU
e o 8 4,38 744 263 3 45 5
GORUNTU ILKOGRETIM
58 3,88 1,027 ,135 2 4 5
LISE
36 3,92 1,025 171 2 4 5 Ki-kare=7,302 | 0,121
ONLISANS
112 | 4,20 1,012 ,096 1 5 5
LISANS
) 19 4,32 ,946 217 2 5 5
LISANS USTU
) o . 8 3,00 1,195 423 2 25 5
MUZIK ILKOGRETIM
58 3,07 1,241 ,163 1 3 5 Ki-kare=16,736 | 0,002*
LIiSE
o 36 3,19 1,238 ,206 1 3 5
ONLISANS
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_ 111 | 3,68 1,136 ,108 4
LISANS
19 4,00 1,291 ,296 4
LISANS USTU
5 8 2,00 756 267 2
LOGO ILKOGRETIM
59 2,93 1,230 ,160 3
LISE
o 36 2,92 1,422 237 3 Ki-kare=16,744 | 0,002*
ONLISANS
109 | 3,48 1,222 117 4
LISANS
_ o 19 3,42 1,346 ,309 4
LISANS USTU
L L . 8 2,88 1,885 ,666 2,5
UNLU KiSi ILKOGRETIM
_ 58 2,33 1,303 171 2
LISE
o 36 2,44 1,403 234 2 Ki-kare=2,999 | 0,558
ONLISANS
110 | 2,60 1,322 ,126 2
LiSANS
_ o 19 2,84 1,537 ,353 2,5
LISANS USTU
8 1,88 1,126 ,398 15
KURGU ILKOGRETIM
_ 59 2,53 1,165 ,152 2
LISE
o 36 2,61 1,293 216 2 Ki-kare=21,682 | <0,001*
ONLISANS
110 | 3,27 1,277 122 3
LISANS
. o 19 3,32 1,493 ,342 35
LISANS USTU
8 2,13 835 ,295 2
SENARYO ILKOGRETIM
59 2,63 1,202 ,156 2 Ki-kare=17,619 | 0,001*
LiSE
36 2,89 1,348 ,225 3
ONLISANS
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_ 110 | 3,36 1,254 ,120 3
LISANS
19 3,26 1,284 ,295 3
LISANS USTU
5 8 2,38 ,916 ,324 2
SLOGAN ILKOGRETIM
58 2,71 1,228 ,161 3
LISE
o 36 2,89 1,326 221 3 Ki-kare=23,483 | <0,001*
ONLISANS
111 | 3,56 1,312 ,125 4
LISANS
_ o 18 3,67 1,138 ,268 4
LISANS USTU
. 8 1,88 1,246 441 1
ANIMASYON ILKOGRETIM
_ 58 2,47 1,158 152 2
LISE
o 36 2,89 1,348 ,225 3 Ki-kare=13,523 | 0,009*
ONLISANS
110 | 3,07 1,297 124 3
LiSANS
_ o 19 3,16 1,068 ,245 3
LISANS USTU
8 3,38 744 ,263 35
MizZAH ILKOGRETIM
KULLANIMI
57 2,61 1,250 ,166 2
LIiSE
o 36 2,89 1,430 ,238 3 Ki-kare=11,214 | 0,024*
ONLISANS
109 | 3,22 1,272 122 3
LISANS
. o 19 3,47 1,219 ,280 4
LISANS USTU
5 5 8 3,88 1,356 479 45
FOTOGRAF ILKOGRETIM
. 58 3,52 1,203 ,158 4 Ki-kare=1,938 | 0,747
LiSE
36 3,53 1,362 227 4
ONLISANS
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_ 110 | 3,69 1,254 ,120 1 4
LISANS
19 3,42 1,346 ,309 1 4
LISANS USTU
5 8 3,50 1,309 463 2 4
RENK ILKOGRETIM
57 3,65 1,188 ,157 1 4
LISE
o 36 3,61 1,271 212 2 4 Ki-kare=1,240 | 0,872
ONLISANS
110 | 3,80 1,172 112 1 4
LISANS
_ o 19 3,74 1,284 ,295 1 4
LISANS USTU
o L . 8 2,38 1,061 ,375 1 2
YAZI TiPi ILKOGRETIM
_ 58 2,59 1,200 ,158 1 2
LISE
o 36 2,81 1,305 218 1 3 Ki-kare=4,180 | 0,382
ONLISANS
111 | 2,92 1,349 128 1 3
LiSANS
_ o 19 3,16 1,385 ,318 1 2,5
LISANS USTU
8 4,25 707 ,250 3 4
BUTUN OLARAK | ILKOGRETIM
TASARIM
55 3,62 1,240 ,167 1 4
LIiSE
o 35 3,94 ,998 ,169 1 4 Ki-kare=20,025 | <0,001*
ONLISANS
111 | 4,36 ,961 ,091 1 5
LISANS
. o 19 421 1,134 ,260 1 5
LISANS USTU

Tiketicilerin otomobil reklamlarinda tercih

ettikleri unsurlar 6grenim durumuna gore,

cinsiyet dagilimima benzer sekilde, kurgu, senaryo, slogan, miizik, logo, animasyon, mizah
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kullammmi ve biitin olarak tasarim segeneklerinde yogunlasmaktadir. Ogrenim diizeyi

yiikseldikge bir otomobil reklamindan beklenen Ozellikler artmakta ve bicim ile icerik

detaylarina daha ¢ok dikkat edilmektedir.

9) Tiiketicilerin otomobil reklamlarinda tercih ettikleri unsurlar sosyal siifa gore nasil bir

degisiklik gostermektedir?

TABLO 8 Tiiketicilerin Otomobil Reklamlarinda Tercih Ettikleri Unsurlar ile Sosyal Simif

Arasindaki Iliski
N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. | Medyan | Enb. | Test p degeri
SOSYAL SINIF
o 22 3,09 1,065 227 1 3 5
SES DUSUK
178 | 3,16 1,266 ,095 1 3 5 Ki-kare=4,399 | 0,111
ORTA
) 36 3,61 1,128 ,188 1 4 5
YUKSEK
o o 22 3,95 ,785 ,167 3 4 5
GORUNTU DUSUK
178 | 4,04 1,049 ,079 1 4 5 Ki-kare=7,669 | 0,022*
ORTA
i 36 | 447 878 146 2 5 5
YUKSEK
22 341 1,008 ,215 1 35 5
MUZIK DUSUK
178 | 3,39 1,250 ,094 1 4 5 Ki-kare=4,201 | 0,122
ORTA
) 35 3,86 1,216 ,206 2 4 5
YUKSEK
o 22 3,27 1,077 ,230 1 35 5
LOGO DUSUK Ki-kare=0,753 | 0,686
177 | 3,14 1,326 ,100 1 3 5
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ORTA
) 35 3,34 1,282 217 4
YUKSEK
L o 22 3,05 1,558 ,332 3
UNLU Kisi DUSUK
177 | 2,41 1,307 ,098 2 Ki-kare=6,875 | 0,032
ORTA
i 35 2,94 1,413 ,239 3
YUKSEK
22 3,23 1,152 ,246 35
KURGU DUSUK
178 | 2,88 1,343 ,101 3 Ki-kare=2,864 | 0,261
ORTA
) 35 3,14 1,216 ,206 3
YUKSEK
o 22 341 1,008 215 35
SENARYO DUSUK
178 | 2,98 1,310 ,098 3 Ki-kare=4,078 | 0,130
ORTA
i 35 331 1,231 ,208 3
YUKSEK
22 3,36 1,136 ,242 35
SLOGAN DUSUK
177 | 3,17 1,338 ,101 3 Ki-kare=0,706 | 0,703
ORTA
) 35 331 1,345 227 4
YUKSEK
. o 22 2,95 1,174 ,250 3
ANIMASYON DUSUK
177 | 2,82 1,313 ,099 3 Ki-kare=1,132 | 0,568
ORTA
) 35 3,03 1,175 ,199 3
YUKSEK
22 2,73 1,352 ,288 3
MIiZAH KULLANIMI | DUSUK
175 | 3,05 1,286 ,097 3 Ki-kare=2,351 | 0,309
ORTA
) 35 3,29 1,274 215 35
YUKSEK
22 3,14 1,082 ,231 3 Ki-kare=6,650 | 0,036*
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FOTOGRAF DUSUK
177 | 3,60 1,280 ,096 1 4 5
ORTA
i 35 3,94 1,162 ,196 1 4 5
YUKSEK
22 3,27 1,120 1239 1 3 5
RENK DUSUK
176 | 3,75 1,207 ,091 1 4 5 Ki-kare=4,095 | 0,129
ORTA
} 35 3,83 1,175 ,199 1 4 5
YUKSEK
o 22 2,55 1,224 1261 1 3 5
DUSUK
o 177 | 2,80 1,306 ,098 1 2 5 Ki-kare=2,084 | 0,353
YAZI TiPi ORTA
i 36 3,06 1,330 222 1 3 5
YUKSEK
22 | 418 ,853 ,182 2 4 5
BUTUN OLARAK DUSUK
TASARIM
Ki-kare=0,229 | 0,0892
174 | 4,06 1,123 ,085 1 4 5
ORTA
35 | 414 1,141 ,193 1 5 5
YUKSEK

Tiiketicilerin otomobil reklamlarinda tercih ettikleri unsurlar sosyal sinifa gore incelendiginde
sadece su iki segenek iizerinde yogunlagsma goriilmektedir: Goriintii ve fotograf. Bu verilere
dayanarak reklam igeriginde yer alacak goriintiilerle fotograflarin diizenlenmesinde ve
secilmesinde tiim hedef kitleler i¢in 6zenli olunmasi ihtiyaci daha belirgin ortaya ¢ikmaktadir.
Hangi sosyal statiiden olunursa olunsun, otomobil reklaminda 6ncelikle dikkat edilen noktanin

gorsellik oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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10) Tiiketicilerin otomobil reklamlarinda tercih ettikleri unsurlar gelire gore nasil bir

degisiklik gostermektedir?

TABLO 9 Tiiketicilerin Otomobil Reklamlarinda Tercih Ettikleri Unsurlar ile

Gelir Arasindaki iliski

Spearman Correlation GELIR
SES Correlation Coefficient -,063
Sig. (2-tailed) ,352
N 219
Correlation Coefficient -,035
GORUNTU Sig. (2-tailed) ,609
N
219
Correlation Coefficient -,119
MUZIK Sig. (2-tailed) ,078
N
219
Correlation Coefficient -,216(**)
LOGO Sig. (2-tailed) ,001*
N 218
Correlation Coefficient -,160(*)
UNLU KiSi Sig. (2-tailed) ,018*
N 218
Correlation Coefficient -,267(*%)
KURGU Sig. (2-tailed) ,000*
N
219
Correlation Coefficient -,262(**)
SENARYO Sig. (2-tailed) ,000*
N
219
Correlation Coefficient -,273(**)
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SLOGAN Sig. (2-tailed) ,000*
N
219
Correlation Coefficient -,139(%)
ANIMASYON Sig. (2-tailed) ,040*
N
218
Correlation Coefficient -,133
MIZAH KULLANIMI | Sig. (2-tailed) ,051
N 216
Correlation Coefficient -,028
FOTOGRAF Sig. (2-tailed) ,685
N 218
Correlation Coefficient -, 111
RENK Sig. (2-tailed) ,104
N 217
Correlation Coefficient -,143(*)
YAZI TiPi Sig. (2-tailed) ,035*
N 218
Correlation Coefficient -,090
BUTUN OLARAK | Sig. (2-tailed) ,189
TASARIM
N 214

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tiiketicilerin ~ otomobil  reklamlarinda  tercih  ettikleri  unsurlar  gelirle
iliskilendirildiginde; slogan, kurgu, senaryo, logo, iinlii kisi, yazi tipi ve animasyon
seceneklerinde karsilik bulmaktadir. Yani, katilimcilar gelir diizeyleriyle baglantili
olarak otomobil reklamlarindan zengin bir igerik sunumu beklemektedir. Reklamin
iirtinli / otomobili anlatmasi, iinlii kisiyi ona referans olarak sunmasi, canlandirma
Ogelerini dahil ederek senaryosu, kurgusu ve slogamiyla tiiketiciyi etkili bir bigimde
markaya / iirline / hizmete ¢ekmesi katilimeilarin géziinden otomobil alim giicline sahip

potansiyel miisteri i¢in ikna edici olabilmektedir.
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11) Tuketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri 6zellikler

cinsiyete gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

TABLO 10 Ttuketicilerin Bir Otomobilden

Beklentileri ile Cinsiyet Arasindaki

fliski
CINSIYET | N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. | Medyan | Enb. | Test p degeri
Fiyat KADIN 107 | 4,46 ,816 ,079 3 45 5
Z=-0,712 | 0,477
ERKEK 129 4,38 ,903 ,080 1 45 5
KADIN 107 4,56 ,661 ,064 3 4 5
Kalite Z=-1,322 0,186
ERKEK 129 4,44 728 ,064 2 5 5
i¢ ve dis tasarim KADIN 106 | 4,16 ,896 ,087 2 35 5
Z=-0,779 | 0,436
ERKEK 129 4,25 ,857 ,075 2 4 5
KADIN 105 4,24 ,838 ,082 2 3 5
Konfor Z=-0,600 | 0,548
ERKEK 128 4,30 ,836 ,074 2 5 5
KADIN 105 4,45 ,866 ,084 1 45 5
Diisiik yakit tiiketimi Z=-0,184 | 0,854
ERKEK 129 4,43 874 ,077 1 5 5
KADIN 103 3,71 ,966 ,095 2 35 5
Segmenti (A,B,C,D vs.) Z=-0,738 | 0,460
ERKEK 129 3,57 1,164 ,103 1 4 5
Hatchback / Sedan / KADIN 105 3,69 1,138 111 2 3 5 ~
Stati /SUV Z=-1,269 0,204
ation wagon VS "ERKEK 129 | 388 1,058 093 1 4 5
KADIN 106 4,56 ,705 ,068 2 5 5
Glvenlik Z=-1,079 | 0,280
ERKEK 128 4,44 ,801 ,071 2 5 5
KADIN 106 4,30 ,875 ,085 3 45 5
:eldelf i parca  bulma 7=-0901 | 0,368
olayligt ERKEK 128 | 438 897 079 1 5 5
Odeme kolayhgi | KADIN 107 | 4,34 971 ,094 3 45 5
saglanmasi (Taksit, kredi Z=-0,780 0,436
vs.) ERKEK 129 | 4,24 1,029 091 1 5 5
KADIN 106 4,19 ,818 ,079 2 4 5
Motor giicii / hiz Z=-0,250 0,802
ERKEK 129 4,09 1,011 ,089 2 45 5
KADIN 106 4,20 ,855 ,083 2 45 5
Yaygin servis agi Z=-0,897 | 0,370
ERKEK 129 4,22 1,025 ,090 1 5 5
KADIN 103 3,03 1,080 ,106 1 2 5
Reklam Z=-1,383 | 0,167
ERKEK 127 2,82 1,224 ,109 1 3 5
KADIN 15 2,47 ,834 215 1 2 4
Diger: Z=-0,136 | 0,892
ERKEK 37 2,51 1,283 211 1 2 5
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Tuketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri 6zellikler

cinsiyetle

karsilastirildiginda

varilmaktadir.

anlaml

bir degisiklik gostermedigi

sonucuna

12) Tuketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri 6zellikler

O0grenim diizeyine gore nasil bir degisiklik gostermektedir.

TABLO 11 Tiiketicilerin Bir Otomobilden Beklentileri ile Ogrenim Diizeyi

Arasindaki Iliski
OGRENIM N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. | Medyan Enb. | Test p degeri
DUZEYi
R 8 4,38 916 324 3 5 5
ILKOGRETIM
_ 59 | 417 1,053 137 1 4 5
LISE
Fiyat
o 36 |433 828 138 3 4 5 Ki-kare=8,395 | 0,078
ONLISANS
113 | 457 730 ,069 2 5 5
LISANS
_ o 19 | 458 1692 159 3 4 5
LISANS USTU
8 4,13 835 295 3 4 5
[LKOGRETIM
59 | 4724 795 ,104 2 4 5
LISE
Kalite
Ki-kare=20,573 | <0,001*
o 36 | 442 1692 115 3 3 5
ONLISANS
113 | 4,69 552 ,052 3 5 5
LISANS
19 |458 769 176 3 5 5
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LISANS USTU

8 3,75 1,035 ,366 35
ILKOGRETIM
_ 59 4,00 ,928 121 4
LISE
i¢ ve dis tasarim
35 4,14 944 ,160 3 Ki-kare=10,027 | <0,040*
ONLISANS
_ 113 | 4,34 797 ,075 45
LISANS
19 4,47 841 ,193 5
LISANS USTU
o _ 8 3,75 1,035 ,366 35
ILKOGRETIM
. 59 4,10 ,885 115 4
LISE
Konfor o 35 4,20 ,868 147 3 Ki-kare=8,934 | 0,063
ONLISANS
111 | 4,41 767 ,073 5
LISANS
_ o 19 4,42 ,838 ,192 5
LISANS USTU
L . 8 3,75 1,389 491 45
ILKOGRETIM
_ 59 4,41 893 116 5
LISE
Diisiik yakit
tiketimi o 35 4,20 1994 ,168 4 Ki-kare=8,126 | 0,087
ONLISANS
_ 112 | 4,54 782 ,074 5
LISANS
. o 19 4,68 ,582 134 5
LISANS USTU
5 8 3,50 ,926 ,327 4
ILKOGRETIM
56 3,52 1,112 ,149 4
LiSE
Segmenti  (A,B,C,D Ki-kare=5,496 | 0,240
vs.) 36 | 336 1,175 196 2
ONLISANS
. 112 | 3,75 1,035 ,098 4
LISANS
19 3,89 1,100 252 3
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LISANS USTU

o ) 8 3,00 1,069 ,378 25
Hatchbak / Sedan / | ILKOGRETIM
Station wagon / SUV
VS.
) 58 3,74 1,069 ,140 4
LISE
36 3,83 1,000 ,167 3 Ki-kare=5,715 | 0,221
ONLISANS
) 112 | 3,84 1,143 ,108 4
LISANS
19 4,00 1,106 ,254 5
LISANS USTU
o ) 8 4,63 744 ,263 5
Guvenlik ILKOGRETIM
59 4,42 ,855 111 5
LISE
o 36 | 450 775 129 4 Ki-kare=1,319 | 0,858
ONLISANS
111 | 4,50 125 ,069 4,5
LISANS
_ o 19 | 463 684 157 5
LISANS USTU
o ) 8 4,38 744 ,263 5
Yedek parca bulma | ILKOGRETIM
kolayhg:
] 57 4,44 ,846 112 5
LISE
o 36 4,36 ,899 ,150 3 Ki-kare=1,621 | 0,805
ONLISANS
] 113 | 4,27 ,947 ,089 45
LISANS
) o 19 4,53 ,697 ,160 4
LISANS USTU
3 8 4,13 ,835 ,295 4
Odeme kolayhg | ILKOGRETIM
saglanmasi (Taksit,
kredi vs.)
59 4,14 1,152 ,150 5
LISE
Ki-kare=2,302 | 0,680
36 4,31 1,064 77 4
ONLISANS
) 113 | 4,36 ,926 ,087 5
LISANS
19 4,32 1,003 ,230 4
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LISANS USTU

8 3,88 ,991 ,350
Motor giicii / hiz ILKOGRETIM
_ 59 3,93 ,980 ,128
LISE
36 4,17 1,000 ,167 Ki-kare=5,589 | 0,232
ONLISANS
_ 112 | 4,19 ,886 ,084
LISANS
19 4,42 ,769 ,176
LISANS USTU
s ) 8 4,13 1,126 ,398
Yaygin servis ag1 ILKOGRETIM
59 4,10 1,140 ,148
LISE
o 36 4,36 ,833 ,139 Ki-kare=0,976 | 0,913
ONLISANS
112 | 4,20 ,919 ,087
LISANS
_ o 19 4,32 671 ,154
LISANS USTU
L . 8 2,63 1,188 420
Reklam ILKOGRETIM
_ 58 2,86 1,191 ,156
LISE
o 35 2,71 1,250 211 Ki-kare=4,024 | 0,403
ONLISANS
_ 110 | 2,98 1,125 ,107
LISANS
. o 18 3,39 1,195 ,282
LISANS USTU
5 6 2,33 1,033 422
Diger ILKOGRETIM
18 2,72 1,274 ,300
LISE
Ki-kare=0,734 | 0,947
6 2,50 1,378 ,563
ONLISANS
22 2,50 1,225 ,261
LISANS
1 2,00
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LISANS USTU

Tuketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri 6zellikler

O0grenim durumuna gore, yalnizca iki se¢enekte, kalite ile i¢ ve dis tasarim Ozellikleri

olarak belirtilmistir. Bu yanitlar, otomobildeki diger fonksiyonlarin énemsiz oldugunu

sOylememekle birlikte,

egitim diizeyiyle baglantili

beklentisinin dncelikli oldugunu gostermektedir.

olarak otomobilde kalite

13) Tketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri 6zellikler

sosyal siifa gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

TABLO 12 Tiiketicilerin Bir Otomobilden Beklentileri ile Sosyal Sinif Arasindaki

Tiski

N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. | Medyan | Enb. | Test p degeri
SOSYAL SINIF
o 23 | 435 1,152 240 1 5 5
DUSUK
Fiyat
179 | 4,42 ,840 ,063 1 4 5 Ki-kare=0,276 | 0,871
ORTA
) 36 | 450 775 129 2 45 5
YUKSEK
23 | 435 775 162 3 4 5
DUSUK
Kalite 179 | 447 721 ,054 2 5 5 Ki-kare=5,263 | 0,072
ORTA
) 36 4,75 439 ,073 4 45 5
YUKSEK
i¢ ve dis tasarim 23 4,09 , 793 ,165 3 4 5 Ki-kare=10,577 | 0,005*
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DUSUK
178 | 4,15 ,915 ,069 4
ORTA
. 36 4,64 ,543 ,090 4,5
YUKSEK
o 22 | 4,09 811 173 4
DUSUK
Konfor 178 | 421 ,861 ,065 4 Ki-kare=14,614 | 0,001*
ORTA
) 35 | 474 505 ,085 5
YUKSEK
N 23 4,57 ,662 ,138 5
DUSUK
Diisiik yakat tiiketimi 177 | 4,42 ,863 ,065 5 Ki-kare=0,740 0,691
ORTA
i 36 | 444 998 166 3
YUKSEK
o 23 | 348 1,039 217 3
DUSUK
Segmenti (A,B,C,D vs.)
176 | 3,57 1,099 ,083 4 Ki-kare=9,091 | 0,011*
ORTA
) 35 | 414 879 149 5
YUKSEK
o 23 | 352 ;790 165 3
Hatchback / Sedan /| DUSUK
Station wagon / SUV vs.
178 | 3,75 1,144 ,086 4 Ki-kare=10,289 | 0,006*
ORTA
) 35 | 429 860 145 4
YUKSEK
23 4,17 778 ,162 4
Guvenlik DUSUK
178 | 4,48 75 ,058 5 Ki-kare=11,032 | 0,004*
ORTA
i 35| 477 547 ,092 4
YUKSEK
] 23 4,17 ,834 174 5
DUSUK
Ieldel:, parca  bulma Ki-kare=6,227 | 0,044*
olayligi 177 | 4,31 ,934 ,070 5
ORTA
36 4,67 ,586 ,098 45
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YUKSEK
_— 23 4,48 ,593 124 3 5 5
. DUSUK
Odeme kolayhg
saglanmasi (Taksit,
kredi vs.) 179 | 4,28 1,012 ,076 1 5 5 Ki-kare=0,122 | 0,941
ORTA
) 36 4,19 1,142 ,190 1 4,5 5
YUKSEK
o 23 3,96 1,107 ,231 2 4 5
Motor giicii / hiz DUSUK
179 | 413 ,918 ,069 2 4 5 Ki-kare=1,611 | 0,447
ORTA
) 35 4,31 ,832 141 2 4 5
YUKSEK
o 23 4,04 1,186 247 1 5 5
Yaygin servis ag1 DUSUK
179 | 415 ,955 ,071 1 5 5 Ki-kare=8,177 | 0,017*
ORTA
} 35 4,63 ,598 ,101 3 4,5 5
YUKSEK
o 23 2,78 ,902 ,188 1 3 4
Reklam DUSUK
174 | 2,86 1,150 ,087 1 2 5 Ki-kare=4,858 | 0,088
ORTA
) 35 3,34 1,349 ,228 1 45 5
YUKSEK
8 2,63 1,188 ,420 1 3 4
Diger DUSUK
Ki-kare=2,179 | 0,336
41 2,44 1,141 ,178 1 2 5
ORTA
) 4 3,50 1,732 ,866 1 4 5
YUKSEK

Tiketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri 6zellikler
sosyal sinifa gore 6nem sirastyla konfor, giivenlik, i¢ ve dig tasarim, hatchback / sedan /

SUV vb. olusu, segmenti, yaygin servis ag1 ve yedek par¢a bulma kolayligi
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seceneklerinde ortaya ¢cikmaktadir. Sosyal sinif farki gdzetmeksizin biitceye gore alinan
bir otomobilde her tiiketicinin aradig1 rahathik, glivenlik, yasam tarzina uygunluk,

donanim ve lreticiden devamli bir hizmet alabilme yontindedir.

14) Tuketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri dzellikler

yasa gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

15) Tuketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri 6zellikler

gelire gore nasil bir degisiklik gdstermektedir?

TABLO 13 Tiiketicilerin Bir Otomobilden Beklentileri ile Yas ve Gelir Arasindaki

Miski

Spearman Correlation YAS GELIR

Correlation Coefficient -,065 -,114
Fiyat

Sig. (2-tailed) ,318 ,090

N 238 221

Correlation Coefficient -,140(%) ,009
Kalite

Sig. (2-tailed) ,030 ,890

N 238 221

Correlation Coefficient -,085 ,088
i¢ ve dis tasarim

Sig. (2-tailed) ,193 ,195

N 237 220

Correlation Coefficient -,043 ,044
Konfor

Sig. (2-tailed) ,507 ,522

N 236 219

Correlation Coefficient -,014 -,112
Diisiik yakat tiiketimi

Sig. (2-tailed) ,832 ,100

N 236 219
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Correlation Coefficient ,028 ,057
Segmenti (A,B,C,D vs.)

Sig. (2-tailed) 674 ,403

N 235 218

Correlation Coefficient ,098 ,058
Hatchbak / Sedan / Station wagon / SUV vs.

Sig. (2-tailed) 134 ,388

N 237 220

Correlation Coefficient ,074 -,013
Guvenlik

Sig. (2-tailed) ,255 ,850

N 237 220

Correlation Coefficient ,188(**) ,086
Yedek parc¢a bulma kolayhg:

Sig. (2-tailed) ,004 ,205

N 236 219
Odeme kolaylhig1 saglanmasi (Taksit, kredi Correlation Coefficient -058 -180(*)
vs.) Sig. (2-tailed) 375 007

N 238 221

Correlation Coefficient -,015 ,001
Motor giicii / hiz

Sig. (2-tailed) ,819 ,985

N 238 221

Correlation Coefficient ,238(**) ,036
Yaygin servis ag1

Sig. (2-tailed) ,000 ,595

N 238 221

Correlation Coefficient -,036 ,028
Reklam

Sig. (2-tailed) ,583 ,685

N 233 216

Correlation Coefficient ,185 -,030
Diger Sig. (2-tailed) ,184 ,835

N 53 50

*k

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tiiketicilerin bir otomobilden beklentileri / bir otomobilde tercih ettikleri 6zellikler yasa
gore kalite, yedek parca bulma kolayligi ve yaygin servis agi iken, tablo gelir
degiskenine gore incelendiginde, tiim secenekler arasinda yalnizca 6deme kolayligi
saglanmas1 (taksit, kredi vs.) One ¢ikmaktadir. Yani, tiiketicinin yas degiskeniyle

baglantili olarak beklentilerinin farkli oldugu, gelir s6z konusu oldugunda ise bir
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otomobili tercih etmede fiyatla ilgili olanaklar dikkatini cekmektedir. Odeme
kolayliklari, indirim vb. imkanlara her reklam mecrasinda yer verilmesi, Akbak
Otomotiv yetkilisinin gercek satis rakamlarina dayanarak verdigi bilgilerle de

dogrulanmakta ve tiiketicilerin bayileri ziyaret ederek hem bilgi alip alternatifleri

degerlendirdigi, hem de arag satin aldig1 bilinmektedir.

16) Otomobilde marka ve imaj algisi cinsiyete gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

TABLO 14 Otomobilde Marka ve Imaj Algsi ile Cinsiyet Arasindaki iliski

CINSIYET | N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. | Medyan | Enb. | Test p degeri
Diger otomobillerden KADIN 102 3,15 1,246 ,123 1 3 5
farkl olma ERKEK Z=-1,364 0,173
129 | 3,36 1,262 111 1 4 5
KADIN 106 | 3,89 ,989 ,096 2 4 5
Hiz ve gii¢ Z=-0,260 0,795
ERKEK 129 3,89 1,062 ,094 1 4 5
KADIN 106 4,40 ,858 ,083 1 5 5
Gulven Z=-0,074 | 0,941
ERKEK 129 4,43 ,748 ,066 2 5 5
KADIN 105 4,18 ,896 ,087 2 4 5
Yuksek kalite Z=-0,521 | 0,602
ERKEK 129 4,25 ,857 ,075 1 4 5
KADIN 105 3,29 1,291 ,126 1 3 5
Lider imaji Z=-0,866 0,386
ERKEK 129 3,43 1,172 ,103 1 4 5
KADIN 104 3,27 1,240 122 1 3 5
Daha iyi bir statiiye gecis Z=-0,070 | 0,944
ERKEK 128 3,26 1,172 ,104 1 3 5
KADIN 105 4,23 ,880 ,086 1 4 5
7/24 hizmet garantisi Z=-0,745 | 0,456
ERKEK 129 4,04 1,128 ,099 1 4 5
KADIN 103 3,43 1,303 ,128 1 4 5
Ayricalikli konum Z=-0,880 0,379
ERKEK 128 3,30 1,214 ,107 1 3 5
KADIN 105 3,12 1,313 ,128 1 3 5
Kisinin imajina etki / katki Z=-0,500 0,617
ERKEK 127 3,20 1,184 ,105 1 3 5
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Otomobilde marka ve imaj algisi1 ile cinsiyete degiskeni arasinda, anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Ersoy ve Firat’in yaptig1 arastirmaya gore, yeni bir otomobil alirken
tiikketici, teknik ozelliklere ve ara¢ gilivenligine onem verirken, markaya daha az 6nem
vermektedir. Bilingli tiketici olarak nitelendirilen yilksek gelir ve egitime sahip
insanlarin ise markaya daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir (Ersoy, Firat, 2006:
210). Yani markadan beklenen, giiveni ve kaliteyi temsil etmesi ile statii ve ayricalikli

konum saglamasidir.

17) Otomobilde marka ve imaj algist gelir durumuna gore nasil bir degisiklik

gostermektedir?

TABLO 15 Otomobilde Marka ve Imaj Algsi ile Gelir Arasindaki Tliski

Spearman's rho GELIR

Correlation Coefficient | ,070

Diger otomobillerden farkli olma | Sig. (2-tailed) ,305

N 217

Correlation Coefficient | -,001

Hiz ve gii¢ Sig. (2-tailed) ,991

N 221

Correlation Coefficient | -,022

Gulven Sig. (2-tailed) 144

N 221

Correlation Coefficient | -,002

Yuksek kalite Sig. (2-tailed) ,981
N 219
Lider imaji Correlation Coefficient | -,076
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Sig. (2-tailed) ,265

N 219

Correlation Coefficient ,024

Daha iyi bir statiiye gecis Sig. (2-tailed) ,723

N 218

Correlation Coefficient ,004

7/24 hizmet garantisi Sig. (2-tailed) ,950

N 220

Correlation Coefficient | ,019

Ayricalikl konum Sig. (2-tailed) ,782

N 217

Correlation Coefficient | ,063

Kisinin imajina etki / kati Sig. (2-tailed) ,354

N 218

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tail.

Otomobilde marka ve imaj algist gelir degiskeni ile karsilastirldiginda

yorumlanabilecek anlamli bir degisikligin ortaya ¢ikmadigi gézlemlenmektedir.
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18) Bir otomobil satin alinacagi zaman hangi kaynaklardan bilgi edinildigi cinsiyete

gore nasil bir degisiklik gostermektedir?

TABLO 16 Otomobil Satin Almada Bilgi

Edinilen Kaynaklar ile Cinsiyet

Arasindaki Iliski
CINSIYET | N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. | Medyan | Enb. | Test p degeri
Kitle iletisim Araclari KADIN 104 | 3,96 1,182 116 1 4 5
. Z=-1,144 | 0,252
(Radyo, TV, Gazete, Internet) | ERKEK 128 | 3,76 1,290 114 1 4 5
KADIN 104 | 3,61 1,194 117 1 4 5
Aile Z=-4,186 | <0,001*
ERKEK 129 | 291 1,238 ,109 1 3 5
KADIN 105 | 3,55 1,083 ,106 1 4 5
Arkadaslar Z=-0,698 0,485
ERKEK 129 | 3,46 1,075 ,095 1 3 5
Satis personeli veya satis yeri | KADIN 105 | 3,12 1,214 ,119 1 3 5
Z=-0,042 | 0,967
(Bayii veya alt bayii) ERKEK 129 | 3,13 1,348 ,119 1 3 5
KADIN 105 | 3,92 ,906 ,088 2 4 5
Daha o6nce sahip olan Kisiler 7=-2,541 0,011*
ERKEK 128 | 3,55 1,107 ,098 1 4 5
Otomobilin iiriin katalogu KADIN 104 2,96 1,198 117 1 3 5
Z=-0,730 | 0,465
veya brosiirii ERKEK 128 | 3,09 1,274 113 1 3 5
KADIN 103 | 2,39 1,359 ,134 1 2 5
Fuarlar Z=-,021 0,984
ERKEK 128 | 2,36 1,296 ,115 1 2 5
KADIN 103 | 2,58 1,310 ,129 1 2 5
Billboardlar Z=-1,395 | 0,163
ERKEK 128 | 2,33 1,191 ,105 1 2 5

Bir otomobil satin alinacagi zaman hangi kaynaklardan bilgi edinildigi cinsiyete gore
verilen cevaplar incelendiginde, hem kadin hem de erkek katilimcilarin 6ncelikle aile,
ardindan daha once sahip olan kisilerden bilgi edindigi sonucuna varilmaktadir. Bu
verilere gore satin alma davranisini etkileyen sosyokiiltiirel faktorlerden aile ve danisma

gruplarinin katilimcilarin karari tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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19) Bir otomobil satin alinacagi zaman hangi kaynaklardan bilgi edinildigi yasa gore

nasil bir degisiklik gostermektedir?

TABLO 17 Otomobil Satin Almada Bilgi Edinilen Kaynaklar ile Yas Arasindaki

Tliski

Spearman's rho YAS

Correlation Coefficient -,008
Kitle iletisim Araclari

. Sig. (2-tailed) ,900

(Radyo, TV, Gazete, Internet)

N 235

Correlation Coefficient -,108
Aile

Sig. (2-tailed) ,099

N 236

Correlation Coefficient -,133(%)
Arkadaslar

Sig. (2-tailed) ,042

N 236
Satis personeli veya satis yeri | Correlation Coefficient ,036
(Bayii veya alt bayii) Sig. (2-tailed) ,581

N 237

Correlation Coefficient -,189(**)
Daha 6nce sahip olan kisiler

Sig. (2-tailed) ,004

N 235
Otomobilin iiriin katalogu Correlation Coefficient ,102
veya brosiirii Sig. (2-tailed) 121

N 235
Fuarlar Correlation Coefficient -,075

Sig. (2-tailed) ,254

N 234
Billboardlar Correlation Coefficient -,147(%)

Sig. (2-tailed) ,025

N 234

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Bir otomobil satin alinacagi zaman hangi kaynaklardan bilgi edinildigine yasa gore
bakildiginda; arkadaslar, billboardlar ve daha once sahip olan kisilerin en glivenilir
kaynaklar oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada yine sosyokiiltiirel faktorlerin etkili
oldugu, sosyal bir varlik olan insanin dayanikli tiiketim mallar1 arasinda sayilan
otomobili satin alma siirecinde duygusal degil, rasyonel davrandig1 ve gercek kisilere

danistig1 gézlemlenmektedir.

20) Sizce otomobil reklamlarini tiiketiciye ulastirmanin en etkili yolu nedir? sorusuna

verilen cevaplar cinsiyete gore nasil bir degisiklik gdstermektedir?

TABLO 18 Otomobil Reklamlarim Tiiketiciye Ulastirma Yollan ile Cinsiyet

Arasindaki Tliski

CINSIYET | N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata | Enk. | Medyan | Enb. | Test p degeri
KADIN 105 | 3,87 1,225 120 1 3 5

TELEViZYON Z7=-0,747 | 0,455
ERKEK 129 | 3,72 1,311 115 1 4 5
KADIN 103 | 2,52 1,203 119 1 2 5

RADYO 7=-2,370 | 0,018*
ERKEK 129 | 2,19 1,244 110 1 2 5
KADIN 105 | 3,03 1,172 114 1 2 5

GAZETE 7=-0,572 | 0,567
ERKEK 129 | 2,93 1,306 115 1 3 5
KADIN 102 | 3,24 1,220 121 1 25 5

DERGI Z=-1,596 | 0,110
ERKEK 127 | 2,95 1,302 116 1 3 5
KADIN 102 | 3,25 1,285 127 1 2 5

ACIK HAVA REKLAMLARI 7=-0,628 | 0,530
ERKEK 129 | 3,12 1,381 122 1 35 5

INTERNET (WEB, | KADIN 104 | 423 1,007 ,099 1 4 5 1268 | 0as

FACEBOOK, YOUTUBE, VS.) MgpiEk 129 | 397 1,268 1 1 4 5
KADIN 22 | 327 1,420 303 1 3 5

DiGER Z=-1,409 | 0,159
ERKEK 45 | 2,76 1,246 186 1 3 5
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Otomobil reklamlarini tiiketiciye ulastirmanin en etkili yolu, cinsiyete gore kadin ve erkek
tiim katilimcilarin verdigi cevaplar 1s1ginda Kkitle iletisim araglarindan biri olan radyo olarak
gorilmektedir. Giindelik yasama eslik edebilen, erisilebilirligi giiclii olan ve hayal gliciinii
canli tutan bir iletisim ortam1 olan radyonun, katilimcilar tarafindan otomobil reklamlar1 i¢in
en etkili yol olarak goriilmesi satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu kanitlar

niteliktedir.
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SONUC

Reklam, ¢esitli iletisim mecralarinda yaygin bir sekilde dolasimda olan; okurun,
izleyicinin, dinleyicinin ¢ogu zaman istegi disinda karsisina cikan, cesitli anlamlar
tagtyan ve potansiyel tiiketici olarak goriilen hedef kitleyi etkilemesi beklenen bir

iletisim aracidir.

Tiketicilerin tercih ettikleri Grlnler veya hizmetler sadece ihtiyaca hitap etmekle
kalmayip; farkli anlamlandirmalar barindirmaktadir. Ornegin; otomobil reklamlar
icerdikleri gostergeler bakimindan bu anlamlandirmalart destekler bir nitelik
tagimaktadir. Kimisinde statliye referans vermesi, kimisinde imaji desteklemesi ve

yasam tarzi sunmasi bunlardan birkagidir.

Reklam, serbest piyasa ekonomisinden bagimsiz diisiiniilemeyecegi gibi; kiiresel
kapitalist politikalardan ve ekonomik, toplumsal ve sosyal kosullardan da bagimsiz
diistiniilemez. Glinlimiizde kitle iletisim araglarinin hizli gelisimine ve geldigi noktaya
bakildiginda, tiiketici kavraminin ve ihtiyaglarin tekrar tanimlanmasi ve ele alinmasi

gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Giindelik yasantimizin bir pargas: olarak toplumsal hayatin pek cok alanma
yayilmis olan reklam, otomobil {iriinii 6zelinde gesitli mesajlarin tastyicisi ve gorsel
temsil alam1 olarak cesitli sohbetlerin konusu olmakta; bilgilendirme, hatirlatma,
eglendirme gibi islevleriyle tekrar tekrar dolasima sokulmaktadir. Bir reklam hakkinda
olumlu ya da olumsuz bir yorum yapmak, aslinda onun yeniden aktaricis1 olmak
anlamina gelir ve reklamin reklam verenin nihai hedefi olan satis1 ve satiglar1 arttirmayi

ayn1 sekilde etkileyip etkilemedigi arastirmalarla 6l¢iilmektedir.

Anket verilerine gore otomobil satisinin hedef kitlesi olan bireyler, otomobil
satin alirken; yasa, gelire, cinsiyete, sosyal sinifa ve medeni duruma gdére otomobil

reklamlarindan pek fazla etkilenmemektedir. Yani demografik o6zelliklerden ziyade,
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diger degiskenlerin siirecte daha etkili oldugu diisiiniilmektedir. En ¢ok katilimci;
memur, is¢i ve serbest meslek sahibi kisilerden olusmaktadir. Bu 6rnekleme gore, ii¢
ilgede ikamet eden anket katilimcilarinin vermis olduklar1 bilgiler 1s18inda otomobil
alim giicline timiiniin de sahip oldugu bilinmektedir. Celigkili bir nokta ise Cankaya
ilgesinde olmasi Onemsiz olmakla birlikte, yiiksek egitim diizeyine sahip (lisans /
lisansiistll) ev hanimi oranmin ¢ok sayida olusudur. Bu durum, toplumsal cinsiyet
esitsizligi ve medeni durumla gelirin yasam tarzi agisindan bir iliski igerisinde olmasiyla
aciklanabilir. Kadinlarin karsiliksiz hane i¢i emeginin, kamusal ve 6zel alanda temsil
bicimlerinin, otomobil satin alma siirecinde ve reklamlarinda dahi 6ézne konumunda
degil, nesne konumunda ve / veya yardimci pozisyonda gosterilmesinin pek ¢ok sebebi
bulunmakta ve konunun bu agidan yeniden degerlendirilmesi gerekmektedir. Psikolojik

ve sosyokaultirel faktorler ise her ¢ ilcede de etkilidir.

Reklam igeriginde eger fiyat belirtiliyorsa reklam-gelir-fiyat iliskisinden soz
edilebilmektedir. Yani kampanya fiyatindan veya diisiikk fiyattan, taksitten, 6deme
kolaylig1 gibi hususlardan bahseden otomobil reklamlar1 tiiketiciye c¢ok cazip
gelmektedir ve satin alma fikri uyandirarak arastirmaya yoneltmektedir. Anket
verilerine gore tlketici, bir otomobili 6ncelikli olarak ihtiyag, sonra konfor, en son da

yatirim amagcli satin almaktadir.

Bir otomobilde aranilan 6zellikler; kalite, giivenlik, fiyat, diisiik yakit tiikketimi,
yaygin servis agl ile i¢ ve dis tasarim olmaktadir. Marka ve imaj denilince “gliven”
sOzcuglinlin anlasildigi; bununla birlikte markadan beklentinin yiksek kalite ve 7/24
hizmet garantisi secenekleri oldugu goriilmektedir. Reklamlarda bulunmasi istenen
Ozellikler; ses, goriintii, senaryo, slogan, mizah kullanimi ve biitiin olarak tasarim
seklinde zengin bir igerik beklentisi ile ifade edilmistir. Ozellikle mizah unsurunun ilgi
cekici oldugu unutulmamalidir. Bir otomobil reklami, katilimcilara goére aracin

rakiplerine gore hangi fiyattan satildigini, benzerlerinden daha 1iyi teknolojiyle
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tasarlanmis olup olmadigini ve kalite, donanim, fiyat, hizmet bilgisi gibi detaylardan

bahsetmelidir.

Tiim tablolar analiz edildiginde en etkili reklam araglarinin TV, internet ve
radyo oldugu anlagilmaktadir. Satin alma kararinda danisilan ve s6z sahibi olan kisiler
ise aile bireyleri, daha dnce o otomobile sahip olan kisiler ve danisma gruplari seklinde
ortaya ¢ikmaktadir. Otomobilin yasam tarzini etkileyip etkilemedigi sorusuna ise en ¢ok
Yenimahalle ilgesi etkili derken, Cankaya ve Kegioren ilgeleri azalan oranlarda etkili

demistir.

Ozetle, bir reklam sayesinde otomobili inceleyen kisi sayis1 az degildir ve
otomobil 6zelinde reklam ilgi uyandirmada, tiiketiciyi ¢agirmada ve bilgi edindirmede
oldukga etkili bir pazarlama bileseni olarak ortaya g¢ikmaktadir ve bu tespitlere
dayanarak 6nemsenmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Yani satin alma kararina etki etme

giicli azzimsanmayacak derecede giicliidiir.

Pinar Ugak’m 2004 yilinda “Pazarlama Iletisimi Arac1 Olarak Reklamn Tiiketici
Davranislarina Etkisi” konulu tezinden elde ettigi sonug, reklamin satin alma karar
slirecinin her asamasinda tiiketici tizerinde farkli bir etkiye sahip oldugu ve bu etkinin
cok giiclii seviyelerde olmadigidir. Elde edilen verilere gore “reklam, tiiketici olarak
bireylerin satin alma ile ilgili kararlarinda etkili olmakla birlikte, satin almay1 saglayici

tek unsur olmamaktadir” seklinde ifade edilmektedir.

Aynur Akay’in 2003 yilinda “Otomobil Pazarinda Tiiketici Davranislar’” konulu
tezinde varilan sonug, reklamin %7,7 ile sonuncu sirada satin alma davraniglarini
etkiledigi, giiniimiiz tliketicisine yalnizca reklamla bir otomobilin satilamayacagi, ayn
zamanda yasam tarzi, ihtiyaclari, demografik 6zellikleri ve ig¢inde yasadigr kiiltiir gibi
degiskenlere de hitap edebilmenin son derece 6nemli ve etkili oldugu cikarimi yapildig:

gorulmektedir.
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Nilay Tagytirek’in 2010 yilinda “Reklam ve Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma
Davranislart Uzerindeki Etkisi: Bir Alan Arastirmasi” adli tezinin sonucunda ise,
tiikketicilerin; otomobilin sik alinmamasi, reklamlardan ¢ok maddi imkan ve 6zenli bir
piyasa arastirmasi gerektirmesi sebebiyle reklamlar arasinda en az otomotiv
reklamlarindan etkilendikleri; daha ¢ok gida, teknolojik aletler ve kisisel bakim iirtinleri
icin yapilan reklamlardan etkilendikleri tespit edilmistir. Aym sekilde yazmis oldugum
“Otomobil Reklamlar1 ve Satin Alma Davranislar1 iliskisi” tezinde varilan sonuglar gibi
reklamda giildiirii 6gelerinin daha etkili oldugu, giiven ile marka sdzciigliniin es deger
tutuldugu, bunu fiyat ve kalitenin izledigi, bir reklam igeriginde senaryo ve sloganin
onemsendi8i ve satin alma Oncesi bilgi edinmede TV ile aile ve yakin ¢evrenin etkisi

diger seceneklere oranla anlamli diizeyde 6ne ¢ikmaktadir.

Bir otomobile sahip olmak, reklamda sunulan yasam tarzina sahip olmakla ve
icerikle 6zdeslesmeyle es anlamli goriildiigiinden, gesitli gereksinimlere cevap verebilen
bir kolaylastiric1 ara¢ olarak otomobil, cogu zaman reklamda yer verilen ¢ekici yasam
tarzint temsil eden ve tiiketicinin belleginde simgesel degeriyle de yer etmesi beklenen
bir Grinddr. Bu nedenle Oneriler noktasinda, Uriin veya hizmetten beklenen gergek
faydanin yaninda statii, giic, Ustilinliik vb. degerlerin de etkili oldugu unutulmamali ve

baslangictan sonuca kadar tiim agamalarda bu noktalar dikkate alinmalidir.

Tuketmekten duyulan haz, Uriin ve hizmetlerin somut faydalarinin yaninda
duygusal yonlerden de tiiketiciyi tatmin etmesi anlamma gelmektedir. Insan yasaminin
mutluluk arayis1 tizerine kurulu oldugu var sayilirsa, reklamlarla g¢esitli motivasyonlar
yaratilarak hem sembolik tiiketimden faydalanmak, hem de haz duyma beklentisi ile
gercek tiiketimin dmrii uzatilmaktadir. Sembolik tiikketimin amagclari, {iriin veya hizmeti
tilketen temsilci gibi bir role sahip olup o tarz bir aidiyet sahipligi ile kendini ifade
etmek, toplum icerisinde bir yer edinmek ve prestij, statl, (n sahibi olmak gibi gesitli

beklentilerden olusmaktadir. Bir otomobil reklaminda da anlatilmak istenen, ¢ogunlukla
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irlinlin gercek faydasinin yaninda, reklama gizlenen ve tliketiciye saglayacagi iddia

edilen simgesel yararlardir.

Fiyat faktoriiniin satin almada giidiileyici bir etken oldugu ac¢iktir. Ayn1 zamanda
aile faktorii de karar vermeye eslik ve etki eden bir sosyokiiltiirel degiskendir. Gelisen
teknoloji ile degisen tiiketici beklentileri ve kiiresel 6rnekler, hem {ireticisiyle hem de
reklamlariyla incelenmeye deger goriinmektedir. Uzun vadede tiikketim odakl
yasamanin etkilerinin farkina varildig: takdirde, Urlin veya hizmet ne olursa olsun istek
ve ihtiya¢ birbirinden ayrildig1 siirece, bugiinkii bilgi caginda medya okuryazari
olabilmis, her tiirlii iletisim ortamina erisimi miimkiin olan bir tiiketici, reklam
mecralarindaki mesajlarin igine yerlestirilen gesitli vaatleri ayiklayarak ger¢ek mesaja

ulagmayi basarip bilingli / rasyonel tercihler yapma yoluna gidebilecektir.

Giliniimiize kadar yazilan pek ¢ok reklam, otomobil reklamlar1 ve tiiketici
davraniglar1 ¢ercevesindeki tezlerde wvarilan sonuglarin genellikle ayni oldugu
gozlemlenmektedir. Reklamlarin satin alma karar1 verirken tek basia etkili bir unsur
olmadigi, cesitli baska faktorlerin de siirece dahil oldugunu séylemek mumkuindr.
Otomobil reklamlarnin tiiketicilerin satin alma davranigina yansimalarinin arastirildigi
bu calismada, gelecekte yapilacak bilimsel arastirmalar i¢in arastirma evrenini bir tek il
veya 3 ilce ile sinirlandirmayip, daha genis bir alan arastirmasi yiirlitmeleri veya Ankara
ilinde farkli ilgeleri arastirmalar1 ve veri toplama yontemi olarak sosyal bilimlerde
kullanilan nitel ve nicel arastirma yontemleri icerisinden farkli secenekleri
degerlendirmeleri  Onerilmektedir. Bu nedenle benzer konularda c¢alisacak
arastirmacilara, konunun farkli boyutlarini farkli perspektiften ele almalari tavsiye

edilir.
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OZET

Kiiresellesen diinyada yerel, ulusal, ulus 6tesi ve ¢ok uluslu ekonomilerin
kesistigi yer olan tiiketim kiiltlirii igin tiiketici davraniglarini ve yasam tarzlarimni
o0grenmede, istek ve ihtiyaclari tespit etmede iletisim 6nemli bir role sahiptir. Reklam
ise, Uriin ve hizmetlerin bilgisini, islevini ve faydasini bu siirecte aliciya / hedef kitleye

ulastiran bir pazarlama iletigimidir.

Stirekli degisen ve gelisen toplumlarda giindelik yasamin bir parcasi haline gelen
otomobiller, sahiplerine ¢esitli faydalar saglamakta ve bu faydalar otomobil-reklam
iliskisinde gostergelerle sunulmaktadir. Isletmelerin, 6zellikle otomotiv sektdriinde
devamli bir basar1 saglamasi icin tiliketici ihtiya¢ ve isteklerini tatmin ederek bir

memnuniyet ortami olusturmasi gerekmektedir.

Tuketici satin alma davranisi; demografik, psikolojik ve sosyokiiltiirel pek ¢ok
bilesenle aciklanmaktadir. Her duygu, diisiince ve eylem; karmasik tiiketim siireci
icerisinde insan davraniginin bir parcasi olarak cevre, kiiltiir ve toplumla etkilesim
halindedir. Bu nedenle analiz edilmesi, hem iireticiye ve markasina deger katmada, hem

de reklamcilar igin faydali bir rehber, yol gosterici olmada islevseldir.

Bu calismada, oncelikle reklam ve tiiketici davraniglart ile ilgili kapsaml
literatiir bilgisi verilmistir. Devaminda anket yoluyla reklamin otomobil satin alirken
hedef kitleyi hangi yonlerden etkiledigi agiklanmistir. Anketler, Ankara ilinin Cankaya,
Yenimahalle ve Ke¢ioren ilgelerinde ikamet eden 237 kisiye uygulanmistir. Elde edilen
veriler analiz edilerek otomobil reklamlar1 ve otomobil satin alma davranisi arasinda

anlaml iligkiler tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Reklam, Otomobil, Tiiketici Davranisi, Satin Alma Davranisi.
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ABSTRACT

In globalising world, communication has a substantial role for consumption
culture as a place where local, national, transnational and multinational economies are
intersected to find out consumer behaviours and their life styles and to determine their
request and needs. As for advertisement is a marketing communication that conveying
information, function and benefit of good and services to recipient / target audience in

this process.

In societies that are regularly developing and changing, automobiles which are
turned into a part of daily life provide their owners multiple benefits and these
advantages present with signs in relationship between automobile and advertisement.
Companies especially in automotive sector to get a constant success, should create a

satisfaction atmosphere by gratifying consumer’s request and needs.

The buying behavior of consumer is explained with many components as
demographic, psychological and sociocultural. Every sense, idea and action in a
complex consumption process, are in interactive relation with environment, culture and
society as a part of human behaviour. Therefore, analysis of human behaviour is
functional both producer to add value her / his own brand and leading, a useful guide for

advertisers.

In this study, first of all, comprehensive information about advertisement and
consumer behaviours is clarified. Surveys were implemented to 237 people who located
in the districts of Ankara; Cankaya, Kecitren and Yenimahalle. By analyzing the
gathered data, meaningful relationship is determined between automobile / car

advertisements and purchasing automobile behaviours.

Keywords: Advertisement, Automobile, Consumer Behaviour, Purchasing Behaviour.
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ANKET

Sayin Tiiketici,

Otomobil reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranisina yansimalart ile ilgili bir

yiiksek lisans tezi hazirlamaktayim. 2017 yilinda Ankara ilinde yaptigim bu arastirma

icin gerekli olan wverileri saglamast amaciyla hazirlamis oldugum anket asagida

bulunmaktadir. Ankete verilen cevaplar yalnizca akademik amagla kullanilacaktir.

Sorular1 dikkatle okumaniz, tutarli ve dogru cevaplar vermeniz, arastirmamin amacina

ulasmasi acisindan 6onem tasimaktadir.

Yapacagmiz katki icin tesekkiir ederim.

Esra AKARSU

A. Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler
1. Yas D
2. Gelir e TL /Ay
3. Cinsiyet : Kadin Erkek
4. Medeni Durum : Bekar Evli Cocuk sayisi : .......
5. lkamet Edilen ilge : Cankaya  Kegidren Yenimahalle
6. Ogrenim : Ilkogretim Lise On Lisans Lisans Yksek Lisans Doktora
7. Meslek

e EvVhanimi

e Memur

o Isci

Esnaf ve tiiccar
Emekli
Serbest meslek (Doktor, avukat, vb.)
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o Diger:...ooiiiiiii

8. Kendinizi hangi sosyal sinifta hissediyorsunuz: Diigiik Orta Y uksek
Asagidaki faktorler sizi nasil etkiler? Hi¢ | Bazen | Olduk¢a | Sik | Daima
Otomobil ilgili edindigim 6nceki satin alma

9 deneyimlerim
10 | Otomobilin ihtiyag ve beklentilerime cevap vermesi
11 Otomobil ile ilgili tutum ve inanglarim
12 Otomobilin kisiligime uygun olmasi
13 | Otomobilin yagam bi¢cimime uygun olmasi
Otomobil ile ilgili algisal faktorler (Marka, tasarim,
14 reklam, vs.)
15 | Kaltur
16 | Aile
17 Danisma (Referans) gruplari
18 | Ait olunan sosyal sinif
A. Otomobil Reklamcilig1
Otomobil reklamlarimn etkili yolu sizce nedir? Hic | Kismen | Oldukca | Onemli br?eonfli
19 | Televizyon
20 | Radyo
21 | Gazete
22 | Dergi
23 | Acik hava reklam panolari
24 | Internet (Web, Facebook, YouTube, vs.)
25 | Diger:
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Otomobil hakkinda hangi kaynaklardan bilgi alirsimiz?

Hic

Bazen

Oldukga

Sik

Daima

26

Kitle iletisim araglar (TV, gazete, radyo, internet vb.)

27

Aile

28

Arkadaglar

29

Satis personeli veya satig yeri (Bayii / Alt bayii)

30

Daha 6nce sahip olanlar

31

Otomobilin iirlin katalogu / brostirii

32

Fuarlar

33

Billboardlar, panolar

B. Otomobil Tiiketicisinin Davranisi

Otomobil satin almadaki amaciniz ne derece
onemlidir?

Hic

Kismen

Oldukga

Onemli

Cok
onemli

34 | Ihtiyac (Is, ulasim vs.)

35 | Konfor

36 | Yatirim

37 | Diger:

Otomobil alirken asagidaki unsurlar ne derece
onemlidir?

Hig

Kismen

Oldukga

Onemli

Cok
onemli

38 | Fiyat

39 | Kalite

40 | ¢ ve dis tasarim

41 | Konfor

42 | Diisiik yakat tiiketimi

43 | Segmenti (A,B,C,D vs.)

44 | Hatchback / Sedan / Station Wagon / SUV vs.

45 | Glvenlik

46 | Yedek parca bulma kolayligi

47 | Odeme kolaylig1 saglanmasi (Taksit, kredi vs.)
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48

Motor giicii / hiz

49 | Yaygin servis ag1
50 | Reklam
51 | Diger:

Otomobilde marka ve imaj sizin igin ne ifade ediyor? | Hi¢ | Kismen | Oldukca | Onemli ('jr?eorln(li
52 | Diger otomobillerden farkli olma
53 | Hiz ve gii¢
54 | Guven
55 | Yiksek kalite
56 | Lider imaj1
57 | Daha iyi bir statiiye gegis
58 | 7/24 hizmet garantisi
59 | Ayricalikli konum
60 | Sahip olunan otomobil imaj1 etkiler
glte(;r;;ol:):loliill(;zllllgll:;n etkinligi icin vermesi gereken Hic | Kismen | Oldukca | Onemli br?eonli“

61

Benzerlerinden daha ileri teknolojiyle tasarlanmis ya da
daha iistiin oldugunu iddia etmesi

62

Onu satin almam durumunda daha hizli / daha giiclii /
daha mutlu olacagima inandirmasi

63

Satin aldigimda belli bir toplumsal sinifa ait olacagim
izlenimi yaratmasi

64

Uriinle ilgili kalite, tasarim, donanim, fiyat ve hizmet
bilgisi icermesi

65

Rakiplerine gore fiyatinin diisiik olmasi

197




C. Reklamlarin Tiiketici Davramsi Uzerindeki Etkisi

Kitle iletisim araclarindaki reklamlarda asagidaki
unsurlar ne derecede sizi etkiliyor ve dikkatinizi
cekiyor?

Hic

Kismen

Oldukga

Etkili

Cok
etkili

66

Ses

67

Gorintl

68

Mizik

69

Logo

70

Oyuncu / Unlii kisi

71

Kurgu

72

Senaryo

73

Slogan

74

Animasyon

75

Mizah kullanimi

76

Fotograf

77

Renk

78

Yazi tipi (Tipografi)

79

Biitiin olarak tasarim

80. Almay1 diisinmediginiz bir otomobili reklamindan etkilenerek satin almayi

diistindiintiz mii?

81.

EVET HAYIR

Almay1 diistinmediginiz bir otomobili reklamindan etkilenerek ciddi anlamda

incelediniz mi?

EVET HAYIR
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82. Almay1 diistinmediginiz bir otomobili reklamindan etkilenerek bir otomobil satin

aldiniz mi1?
EVET MARKA oo, REKLAM 1CER1G1

HAYIR

83. Begendiginiz veya o6zellikle hatirladiginiz bir otomobil reklam1 var mi1?

EVET REKLAM ICERIGT c.. oo,

HAYIR
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