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TUKETICILERIN KiSILIK OZELLIKLERININ REKLAMDA MESA]
STRATEJiSININ BELIRLENMESINDEKI ETKIiSi

Ozet

Markanin tiiketicide olumlu bir izlenim yaratabilmesi ve iiriin/hizmet ter-
cihini saglamaya yonelik olarak iknay1 gerceklestirebilmesi icin birgok fark-
I1 degiskeni g6z oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Bunlardan biri ise
tiiketicinin sahip oldugu kisilik 6zellikleridir. Degisen diinyada tiiketicile-
rin bir evrim gecirdiklerini sdylemek miimkiindiir. Bu noktada bir marka-
nin tiiketiciyle etkin bir bag kurabilmesi i¢in farkl kisilik 6zelliklerine sahip

olan her bir bireyi tiim noktalariyla tanimlayabilir olmas: 6nemlidir.

Bu calismada markalarin Twitter'da yapmis olduklar1 paylasimlar ele
alinmaktadir. Aragtirma kapsaminda 2017 yilinda Lovemark secilen ve ak-
tif Twitter hesaplar1 araciligiyla paylasimda bulunan 8 markanin Mayis
2017-Kasim 2017 tarihleri arasindaki alt1 aylik siirecte olusturduklar: top-
lam 69 adet paylasim igerik analizine tabi tutulmustur. Arastirma sonu-
cunda tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile reklamdaki mesaj stratejisi arasinda

birtakim iliskilerin bulundugu tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Kisilik, Mesaj Stratejisi

THE IMPACT OF CONSUMER'S PERSONALITY ATTRIBUTES ON
ADVERTISING MESSAGE STRATEGY

Abstract

It is necessary to consider many different variables so that the brand can

make a positive impression on the consumer and provide the consent to
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prefer the product. One of these is the personality features that the consu-
mer has. It is possible to say that the consumers have undergone an evolu-
tion in the changing world. At this point, in order for a brand to have an ef-
fective connection with the consumer it must be able to identify every indi-

vidual with different personality traits at all points.

This study deals with the share of brands in Twitter. Within the scope of
the research, a total of 69 shares of 8 brands, which were selected by Love-
mark in 2017 and shared via an active Twitter account, were subjected to
content analysis during the six months period from May 2017 to November
2017. As a result of the research, it has been found that there are some rela-
tions between the personality characteristics of the consumers and the mes-

sage strategy of the advertisement.

Keywords: Consumer Behavior, Personality, Message Strategy
Giris

Giintimiizde artan rekabet kosullarina bagl olarak basarili olmak isteyen mar-

kalarin tiiketici davramiglarini dogru bir bicimde analiz edebiliyor olmas: gerekmekte-
dir. Ozellikle marka tarafindan tiiketici davraniglariin istenilen dlciitte yonlendirilme-
si markanin stratejik ¢abalarin1 kontrol etmesinde 6nemlidir. Markanin tiiketiciye yo-
nelik olarak istenen davranislar1 sekillendirmesinde bireylerin psikolojik, sosyo-
kiiltiirel ve demografik durumlarim gosteren davranis modellerini 6n planda tutmasi

dogru hamleleri uygulamasinda birtakim kolayliklar saglamaktadir. Bu durumlardan
biri ise psikolojik etkiler catis1 altinda tanimlanan kisiliktir.

Kisilik bireyin davranisina yon veren unsurlardan biridir. Tiiketim pratikleri bagla-
minda diistiniildiigiinde bazi arastirmalara gore kisilik ve tiiketici arasinda bir baglayi-
c1 noktanin net olarak tanimlanmadigina yonelik goriisler ortaya atilmasina ragmen

kisilik ve satin alma karar mekanizmalar1 arasinda anlamli bir iliskinin varligindan sz
edilebilir.

Bu ¢alismada markalarin tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini kadin ve erkek imgeleri tize-
rinden nasil yansittig1 anlamlandirilmaya ¢alisilmistir. Buna yonelik olarak markalarin
Twitter paylagimlar1 incelenmis, bu paylasimlar1 dizayn ederken odaklandiklar1 sozel
ve gorsel mesajlarin isleyislerini, bigcimsel ve igeriksel 6zelliklerini ortaya koymak adi-
na kod ve temalar1 iceren 10 adet tablo olusturulmustur. Orneklemdeki her bir payla-

sim bu tablolara uygun olarak kodlanarak igerik analizine tabi tutulmustur.

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil: 3, Sayi: 11, Aralik 2017, s. 561-577

562



Tiiketicilerin Kisilik Ozelliklerinin Reklamda Mesaj Stratejisinin Belirlenmesindeki Etkisi
|

v

Tiiketicinin Evrimi

Biitlin bireyler cevresiyle belirli bir iletisim saglamaktadir. Hayatin her alanin-
da kisinin etkilesimli bir siire¢ icerisinde yer aldig1 ve eylemlerini buna bagh olarak
sekillendirdigi soylenebilir. Bu baglamda tiiketim aligkanliklariyla dogrudan baglantis
olan iiriin degerlendirme siireci ve satin alma kararinin karmagik bir yapisinin bulun-

dugu belirtilebilir.

Tiiketicilerin karar mekanizmalarma etki eden bazi davranigsal rollerden bahsetmek
miimkiindiir. Soyle ki; kisinin satin alma kararimi verirken belirledigi Olgiitlere bagh
olarak sekillenen roliiyle diger rolleri arasinda bazi farkliliklar olabilmektedir (Solo-
mon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006: 6). Tiiketici bir iiriinii satin alirken farkh
alternatifler arasinda bir secim yapma durumundadir. Bu tercih kararii vermede ise
kisinin sahip oldugu rollere bagli olarak bazi tutumlar gelistirmesi ve kendi diisiince-

sine gore alternatifler arasindan en dogru olan1 segmesi gerekmektedir.

Degisen tiiketici yapis1 markalarin biitiin ¢abalarini etkin bir iletisim Orgtisii
igerisinde sunmay1 zorunlu kilmaktadir. Uriin ve hizmetleri tiiketicilere dogru bir se-
kilde anlatmak ve satin almaya yonelik tiiketici iknasini saglamak igin etkilesimli bir
iklimin marka iletisim siirecinde yer almasi isletmenin amaglarini gergeklestirmesi adi-
na onemlidir. Bu noktada tiiketiciyi hem iiriin ve hizmet hakkinda bilgilendirmek hem
de olumlu tutumunu kazanmak i¢in marka karar vericilerin bastan sona dogru bir ile-

tisim stratejisi olusturmalar1 gerekmektedir.

Markanin tiiketici odakli hamlelerini hem bireyler hem de firma agisindan cift tarafh
diisiinmek dogru stratejilerin uygulanmasinda 6nemlidir. Solomon ve arkadaslar
(2006: 7) titketim siirecinde ortaya ¢ikan bazi asamalar1 konu bazinda su sekilde 6zet-

lemistir:
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Tablo 1: Tiiketim slire¢ agsamalar1

Tiiketici Perspektifi Pazarlamaci Perspektifi

Urtnlere kars: tiketici
tutumlari nasil olusur ve
degisir? Tuketiciler hangi

Tuketici bir Urtne ihtiyaci
oldugu konusunda nasil

Satin Alim karar  verir?  Alternatif |, | trtinlerin digerlerinden
Oncesi secenekler hakkinda daha {istiin oldugunu cikarmak
Konular 1oi ; o

.fa.zla. b.11g1 edinmek igin .en icin ne gibi ipuclari
iyi bilgi kaynaklar: nelerdir? vermektedir?
v A4

Urtinti elde etmek stres mi

etmenler nelerdir?

. . Zaman baskisi veya magaza
yoksa zevk mi veriyor? e et
Satin Alim . goruntuleri gibi durum
Satin alim eyleminin N et e
Sirasinda titketici  acismdan  anlam B *| faktdrleri ttiketicinin satin
Konular : ¢ alma kararini nasil etkiler?
nedir?
— o=
Urtintin tahmin edilebilir Taketiciyi Grind t(.ekrar
Satin AL islevleri yerine getiriyor mu? dene.meye ydnlendirecek
S:nlrr;su::; Urtin nihai olarak nasil iade | tatmin unsurlaryla
o1 =
Konular edilir ve bu eylemin cevresel baglantih olar'a'k satin alma
sonuclan nelerdir? kararinda etkili olan

Kaynak: Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. ve Hogg, M. (2006). Consumer Beha-
vior: A Europen Perspective, 3. Baski, Harlow: Pearson Education Limited, s. 7

Tiiketicinin sahip oldugu davranis 6zellikleri belli bir siireci yansitmaktadir.
Kisinin bir {irlinii satin alma karar1 6ncesinden satin alim siirecine ve eylemin gergek-
lestigi an1 igeren satin alim sonrasindaki tiim pratikler genel anlamda sahip olunan
tutumlar ve davranis yapisiyla Ortiisen bir 6zellik tasimaktadir. Tiiketicinin sahip ol-
dugu bu 6zellikler dinamik bir igerige sahiptir. Davranisa yon veren tiim bu asamalar-
da yasanan siirecin birbirine bagl, birbiri ile ilgili ve birbirini takip eden bir yapida
oldugu soylenebilir (Odabas: ve Barig, 2002: 31). Markalar agisindan bakildiginda elbet-
te ki satin alma pratigi firmanin odaklandig1 ana nokta olmaktadir. Ancak bu satin
alma davramsinin devamliiginin saglanmas: agisindan satin alma siireci 6ncesi ve
sonrasinin da igine dahil edildigi, karar mekanizmalarin1 yonlendiren tiim etmenlerin

degerlendirildigi kapsamli bir stratejik olusumun gerekliliginden bahsedilebilir.
Kisilik Kavram ve Tiiketici Davranis iliskisi

Tiiketicinin yasam igerisinde hem bireysel hem de sosyal agidan bir¢ok farkh

etmenden etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Bireye yon veren davranislarin sekil-
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lenmesinde farkli degiskenlerin katkisi bulunmaktadir. Davranislar, bir yandan kisinin

bireysel anlamda ihtiyac ve giidiilerinin, 6grenme asamalarini, alg1 yapisinin, tutum ve
inanglarmin etkisiyle; diger yandan ise bireyin bagl bulundugu toplum, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi faktorler araciligiyla meydana gelmektedir (Durmaz, Bahar
ve Kurtlar, 2011: 118). Satin alma davranisi ise bireyin pratik ¢abalarma benzer 6zellik-

ler tasimaktadir. Odabas: ve Baris’a (2002: 50) gore tiiketicinin davranisinda demogra-

tik, psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve durumsal faktorler etkili olmaktadir. Bu faktorlerin

yani sira marka odakli pazarlama uygulamalarinin da tiiketicinin satin alma davrani-

sini sekillendiren unsurlardan oldugu soylenebilir.

Psikolojik Etkiler

Ogrenme
Gudtlenme
Algilama
Tutum
Kisilik

A

A 4

Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Danisma Gruplari
Sosyal Sinif
Aile
Kisisel Etkiler
Kultar

A

A 4

Demografik Etkiler

Yas
Cinsiyet
Egitim
Cografik Yerlesim
Meslek
Gelir

Sekil 1: Genel tiiketici davranist modeli

Pazarlama Cabalari
(Urtin, Fiyat, Dagitim,Tutundurma

[

v

Tiiketici Satin Alma Siireci

Sorunun Belirlenmesi

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonras1 Degerleme

A

Tatmin

Tatmin
Olmama

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davranisi, Istanbul: MediaCat Yaynci-

Artan rekabet kosullar1 ve benzer iiriinlerin sayisinin giinden giine artis gos-

termesi markalarin hamlelerini gesitlendirmeleri adina bir gerekliligi ortaya ¢ikarmak-
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Durumsal Etkiler
Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman
Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal Durum

ik
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tadir. Ayn1 zamanda tiiketici talep ve arzularmin fiziksel 6zelliklerin Gtesinde deger
odakli olarak bir degisim igine girmesi markalarin stratejik ¢cabalarmi birey ve toplum
ozelliklerine bagh olarak kurgulamasini gerektirmektedir. Bu baglamda tiiketici dav-
ranigina yon veren psikolojik etmenlerden olan kisilik 6zelliklerinin marka tarafindan

biliniyor olmasi galismalarin istenen basariy:1 yakalamasinda énemli bir ayrmtidir.

Bireyin sahip oldugu kisilik 6zelliklerini tiiketici davranis asamalarinda etken
olan psikolojik faktorler arasinda gostermek miimkiindiir. En basit anlamiyla kisilik,
bireyin yasamin siirdiirdiigii ¢evreye yanit vermesinin tutarl yollar1 olarak tanimla-
nabilir (Smith, 2001: 66). Baslangicta psikoloji alaninda davranigsal bozukluklarin te-
meline yonelik bir konu olan ve buna odaklanan kisilik kavrami 6zellikle son yillarda
pazarlama uygulamalar1 agisindan daha dikkat cekici bir alana doniismektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2010). Ciinkii kisilik 6zellikleri bireyin bir markay1 farketmesin-
de, elde ettigi bilgileri isleyerek degerlendirmesinde ve tiim bunlar sonucunda tiriinii
tercih etme eylemine bagl olarak ikna mekanizmalarini harekete gegirmesinde 6nemli
bir unsurdur. Bu noktada markalarin, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine yonelik olarak
¢alismalarmi diizenlemesi son derece normal goziikmektedir. Ozellikle etkilesimli bir
iletisim stirecini aktif kilan sosyal medya platformlarinda ger¢ek zamanl ¢alismalarin
siklikla markalar tarafindan kullanilmasi bir taraftan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini
kapsaml1 bir sekilde ortaya koymalarini saglarken, diger taraftan elde ettikleri bu veri-
ler sayesinde sonraki calismalari icin stratejik bir uygulama denklemi olusturmalarina
yardimc1 olmaktadir. Ciinkii yapilan bir¢ok ampirik ¢alisma tiiketicilerin kendi kisilik
ozelliklerini yansitan markalar1 daha siklikla tercih etme egiliminde oldugunu goster-
mektedir (Udo-Imeh, Awara ve Essien, 2015: 103). Bu nedenle markalarin tiiketicilere
yonelik olarak bireyin i¢ ve dis gevresiyle bagli bulundugu iliski yapilarini analiz ede-
rek dogru hedef kitlelere etkin faaliyetlerle ulasmasi istenen basarinin yakalanmasinda

Onemlidir.
YONTEM
Arastirmanin Problemi

Markalarm yapmis olduklar1 paylasimlarin genel igerigi ile tiiketicilerin kisilik yapilari
arasinda nasil bir iligki vardir?

Arastirmanin Amaci

Markalarin sosyal medya paylagimlarmi dizayn ederken odaklandiklar1 sozel
ve gorsel mesajlarin isleyislerini, bicimsel ve igeriksel 6zelliklerini ortaya koymaktir.
Buna yonelik olarak arastirmanin kuramsal temeli psikanalitik anlayisa dayandirilmis-

tir. Sigmund Freud'un gelistirdigi bu kurama gore kisilerin bilingli olarak fark edeme-
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dikleri bir takim biling alt1 6geler kisiligin olusumunda baz etkilere neden olmaktadir
(Odabas1 ve baris, 2002: 192). Bu calismayla markalarin paylasimlarini olustururken
tiikketiciyle baglantili olarak hangi kisilik 6zelliklerine odaklandiklar1 ortaya konmaya
¢alisilmistir. Bunun yani sira kisilik 6zelliklerinin paylasimda kullanilan mesaj strateji-

lerinde hangi yonlendirmelere etken oldugu anlamlandirilmaya ¢aligilmistir.
Arastirmanin Deseni

Arastirmada markalarin tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini kadin ve erkek imgeleri tize-
rinden nasil yansittigr anlamlandirilmaya galisilmistir. Bu baglamda olgularin daha
derin bir bigcimde irdelenmesine olanak taniyan Fenomenolojik desen aragtirma kap-

saminda tercih edilmistir.
Veri Analizi

Arastirma verileri igerik analizi yontemiyle elde edilmis ve degerlendirilmistir.
Igerik analizinde yer alan temel amag, elde edilen verileri agiklamaya ydnelik olarak
ilgili kavram ve iliskileri ortaya koyacak bir ¢at1 olusturmaktir (Yildirim ve Simsek,
2013: 259). Yapilan analiz sonucunda benzerlik tasiyan veriler arastirmayi igeren kav-
ramlar ve temalar baglaminda bir araya getirilerek okuyucunun anlayabilecegi bir bi-

¢imde diizenlenmistir.
Orneklem

2017’de Lovemark segilen 22 marka arastirma kapsaminda incelenmistir. Bu markalar-
dan sekiz tanesinin aktif Twitter hesab1 bulunmamaktadir. Bunun yani sira bes marka-
nin da kadin veya erkek gorsel iceren bir paylasimda bulunmadig tespit edilmistir.
Ayrica sivil toplum kurulusu olan Kizilay’in paylasimlari da 6rneklem disinda tutul-
mustur. Aktif bir Twitter hesab1 olan ve paylasimda bulunan 8 markanin May1s 2017-
Kasim 2017 tarihleri arasindaki alt1 aylik siiregte olusturduklar: toplam 69 adet payla-

sim arastirma Orneklemini olusturmaktadir.
Kategorilerin Olusturulmasi ve Verilerin Kodlanmas:

Arastirmada belirtilen kriterlere uygun kod ve tema listesini igeren tablolarin olustu-
rulmasinda daha once kabul gormiis olan onemli ¢alismalar arastirmaci tarafindan
incelenmistir. Paylasimdaki reklam gekiciliklerini gosteren kategoriler Elden ve Ba-
kir'dan (2010: 87-91) yararlanilarak gelistirilmistir. Paylasimdaki mesaj stratejilerinin
olusumunda etken olan ana unsurlarin siniflandirildig: tablo Ashley ve Tuten’in (2015:
21) ilgili calismasindan alinmistir. Bu iki tablo disinda paylasimda kullanilan kadmn ve
erkegin Ozelliklerini aktaran diger tablolar olusturulurken Matthai (2005), Karaca ve
Papatya (2011) Chi (1999) ve Akdag’dan (2011) yararlanilmistir.
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BULGULAR VE YORUM

Aragtirma kapsaminda toplam 8 markanin Mayis ve Kasim 2017 tarihleri arasinda alt1
aylik siirecte Twitter hesaplarindan yapmus olduklar1 toplam 69 adet paylasim igerik

analizi araciligiyla analiz edilmistir.

Tablo 2: Paylasilan Gorselde Karakter Kullanimi

Paylagilan Gorselde | FREKANS YUZDE
Model Kullanim1

Erkek 35 %43,2
Kadin 36 %44,2
Ikisi Bir Arada 7 %8,6
Grup Erkek - -

Grup Kadin - -

Grup Erkek ve Kadin 3 %4,1
Toplam 81 % 100

Aragtirmaya konu olan markalarin yapmis olduklar1 paylagimlardan yaklasik
%43’tinde erkek, %44’tinde ise kadin karakterlere yer verildigi goriilmektedir. Yaklasik
7 paylasimda ise kadin ve erkek bir arada kullanilmistir. Bu tabloya bakildiginda mar-
kalarin paylasimlarimni olustururken karakter tercihlerinde bir dengenin varligindan
bahsedilebilir.

Tablo 3: Paylagimin Uriin/Hizmet Kategorisine Dagilimi

Reklami Yapilan | Erkek  Kullanilan | Kadin Kullanilan Reklamlar | Erkek ve Kadinin

Uriin Hizmet Ka- | Reklamlar Birlikte Kullanildig:

tegorileri Reklamlar
FREKANS | YUZDE | FREKANS | YUZDE FREKANS | YUZDE

Ev Arag ve Geregle- | 1 %1,5 - - 1 %1,5

ri

Beyaz Esya 2 %2,8 2 %2,8 - -

Gida - - - - - -
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Bankacilik

%13,1

%8,6

%7,2

Temizlik Uriinleri

Elektronik

%5,7

%4,3

%1,5

Mobilya, Hali

icecekler

%7,2

%2,8

%1,5

Kozmetik

%2,8

%26,1

%2,8

Moda Ve Aksesuar

Medya Ve Yaymn

Otomotiv

Yap1 Malzemeleri

Perakende, Satis,
Turizm, Eglence,

Tasimacilik

Bilisim Teknolojile-

ri

%7,2

Diger

Toplam

28

%40,5

31

%44,9

10

%14,4

Uriin/hizmet kategorisini igeren yukaridaki tabloya gére paylagimlarin yaklasik
%34'tinlin kozmetik sektoriinii iceren paylasimlardan olustugu goriilmektedir. Aym
zamanda yapilan paylasimlarin tigte birinde bankacilik sektdriiniin 6n planda oldugu
tablolarla ortaya konulmustur. Ayrica beyaz esya, ev arag geregleri, elektronik ve ige-
cek sektorlerinde yer alan markalarin da paylasimlarinin bulundugu goriilmektedir.
Tabloya gore paylasimda en dikkat gekici veri kozmetik sektoriindeki paylasimlarda
ortaya konmustur. Soyle ki; kozmetik sektoriinde yapilan paylasimlarin yaklasik
%75’inde kadin karakterlerin tercih edildigi gozlemlenmektedir. Pazar yapis1 bagla-
minda kozmetik triinlerin agirlikli hedef kitlesinin kadin tiiketiciler oldugu diisiiniil-
diigiinde kadin erkek kullaniminda biiytiik bir farkin olmasinin son derece normal ol-

dugu soylenebilir.

Uriin tercihine ynelik olarak iknanin saglanmasinda kullanici deneyim algis kisilerin
kararlarin etkileyen 6nemli unsurlardan biridir. Bu baglamda kozmetik gibi deneyim

odakli sektorlerde reklamin inandiricilig tercih kararlarinda dogrudan etki yaratmak-
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tadir. Bu nedenle kozmetik sektoriine benzer olarak hedef kitlenin tek bir cinsiyette
agirlik kazandigi sektorlerde yapilan paylasimlarin ve reklamlarin bu 6lgiitii baz alarak
dizayn edilmesi stratejik hamlelerin tek bir dogrultuda sekillenmesine etken olmakta-
dur.

Tablo 4: Erkek Karakterin Reklamdaki Diger Karakterlerle iligkisinin Dagilim1

Erkek Karakterin Diger | FREKANS YUZDE
Karakterlerle iliskisi

Aile 6 %13,3
Arkadas 3 %6,6
Duygusal 3 %6,6

Is 11 %24,4
Karakter Mevcut Degil 21 %46,6
Diger, Tanimlanamiyor 1 %2,2
Toplam 45 %100

Tablo 5: Kadin Karakterin Reklamdaki Diger Karakterlerle Iligkisinin Dagilim1

Kadin Karakterin Diger | FREKANS YUZDE
Karakterlerle iliskisi

Aile 7 %14
Arkadas 9 %18
Duygusal 3 %06

Is 7 %14
Karakter Mevcut Degil 23 %46
Diger, Tanimlanamiyor 1 %2
Toplam 50 %100

Tablo 4 ve Tablo 5'e bakildiginda erkek karakterlerin %24’iiniin reklamdaki
diger karakterlerle is iliskisinin oldugu soylenebilir. Kadin karakterlerin ise reklamdaki
diger karakterlerle is iliskisinin yani sira aile ve arkadas iliskisine de agirlikli olarak
sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda erkek hedef kitlelere yonelik olusturulan
reklamlarda daha ciddi ve is odakl bir yaklasim tercih edilirken kadin karakterin 6n

planda oldugu paylasimlarin daha duygusal bir iklim yaratildig1 sdylenebilir. Payla-
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simlar1 sekillendiren bu 6zelliklerin temelinde kiiltiirel kodlarla da yansitilan, erkegin
daha otoriter, sert, sorumluluk sahibi ve ciddi kisilik yapisina sahip olmasinin, kadinin

ise daha anag, duygusal kodlar ve benzer o6zelliklere sahip olmasmin etken oldugu

sOylenebilir.

Tablo 6: Paylasimda Kullanilan Erkegin Roliiniin Dagilim
Erkegin Rolii FREKANS YUZDE
Yakigikli, Cekici 6 %13,3
Ebeveyn, Es 6 %13,3
Sevgili 2 %44
Sanat¢i, Model, Unli (esik | 13 %?28,8
bekgisi)
Kariyer Odakli, Calisan 8 %17,7
Siradan Birey 10 %22,2

Cinsel Meta (Seks Objesi) - -

Eglence, Aligveris Diigkiinti | - -

Diger, Tanimlanamiyor - -

Toplam 45 %100

Tablo 7: Paylasimda Kullanilan Kadinin Roliintin Dagilimi

Kadinin Rolii FREKANS YUZDE
Giizel, Cekici 17 %34
Ebeveyn, Es 7 %14
Sevgili 2 Yok
Sanatgi, Unlu, Model 9 %18
Kariyer Odakli, Calisan 6 %12
Siradan Birey 9 %18

Cinsel Meta (Seks Objesi) - -

Eglence, Aligveris Diiskiinti | - -

Diger, Tanimlanamiyor - -
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Toplam 50 %100

Erkek ve kadinin roliintin dagilimini gosteren yukaridaki tablolara bakildigin-
da (Tablo 6 ve Tablo 7) erkek karakter kullanilan paylasimlarin yaklasik %29'unda ta-
ninmus kisilerin kullanildig1 goze ¢arpmaktadir. Yine paylasgimlarin yaklasik %22’sinde
ise siradan kisiler tercih edilmistir. Kadinin roliintin dagilimina bakildiginda baz1 dik-
kat gekici verilerden s6z etmek miimkiindiir. Kadin karakter tercih edilen paylagimla-
rin yaklasik %34’tinde karakterin giizel ve gekici oldugu belirlenmistir. Reklam en te-
melde bir {irtine yonelik olarak farkindalik yaratmak, bilinirligi saglamak, tercih ettir-
mek ve bunu siirekli hale getirmek iizerine sekillendirilmektedir. Bu baglamda ilk
asama olan farkindalik i¢in tiiketicinin ilgisini {irin ya da markaya ¢ekmede karakterin

cekiciligi sikca kullanilan bir tekniktir.

Tablo 8: Reklamlarda Kullanilan Erkegin Yasinin Dagilimi

Erkegin Yas1 FREKANS YUZDE
18-35 29 9%064,4
36-55 14 %31,1
55 + 1 %2,2
Tanimlanamiyor 1 %2,2
Toplam 45 %100

Tablo 9: Reklamlarda Kullanilan Kadinin Yaginin Dagilimi

Kadinin Yas1 FREKANS YUZDE
18-35 45 %90
36-55 3 %6

55 + - -
Tanmimlanamiyor 2 Yok
Toplam 50 %100

Karakterlerin yas dagiliminin gosterildigi yukaridaki tablolara bakildiginda (Tablo 8 ve
Tablo 9) erkek karakterlerin yaklasik %64 tintin 18-35 yas araliginda, %31’inin ise 36-55
yas grubunda oldugu goriilmektedir. Kadin karakterlerin ise neredeyse tamamina ya-
kini, yaklasik %90'inda yas araliginin 18-35 arasinda oldugu tespit edilmistir. Ozellikle

bankacilik gibi agirlikli olarak giiven igeren paylasimlarda erkek karakterler tercih edi-
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lirken yas olarak daha olgun olarak addedebilecegimiz 36-55 yas aralig1 sikca tercih
edilmistir. Ancak kozmetik gibi giizelligin 6n planda oldugu ve geng karakterlerin da-
ha uygun oldugu sektorlerde 18-35 yas grubundaki kadinlarin siklikla tercih edilmesi

son derece normal goziikmektedir.

Tablo 10: Paylasimdaki Mesaj Stratejileri

Paylasimdaki Mesaj Stratejileri FREKANS YUZDE
Biitiinlesik igerik - -
Etkilesim 10 %14,4
Islevsel cekicilik 10 %14,4
Duygusal gekicilik 14 %20,2
Deneyimsel gekicilik 1 %1,4
Essiz satis vaadi (USP) 7 %10,1
Kiyaslama 1 %1,4
Kullanic1 imaji 2 %2,8
Sosyal etki 5 %7,2
Ayricalikli olma 9 %13,1
Marka ytizii 6 %8,6
Diger 4 %5,7
Toplam 69 %100

Paylasimdaki mesaj stratejilerine bakildiginda duygusal ¢ekicilik iceren mesaj strateji-
lerinin yogunlukla kullanildig1 goriilmektedir (%20,2). Bunun yani sira tiiketiciye belir-
li bir vaatte bulunan islevsel gekicilik odakh paylasimlar (%14,4) ve kullanicilarin olus-
turulan igerige dahil olmasi amaciyla dizayn edilen etkilesim ¢ekiciliginin de (%14,4)
mesaj stratejisi olarak sik¢a kullanildig1 gozlenmektedir.
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Paylasimdaki Reklam Cekicilikleri FREKANS YUZDE
Bilgisel 7 %10,1
Mizah 1 %1,4
Cinsellik - -
Korku, risk - -
Ask 1 %1,4
Heyecan - -
Nese, mutluluk 5 %7,2
Bireysellik - -
Kolektif deger 5 %7,2
Ozdeslesme 5 %7,2
Gurur 1 %1,4
Erkeksilik - -
Merak - -
Sorumluluk - -
Gegmise 6zlem, nostalji - -
Etkinlik 11 %15,9
Prestij - -
Liks - -
Saglik - -
Aile 6 %8,6
Yardimseverlik - -
Teknoloji 3 %4,3
Ekonomi - -
Bilgelik - -
Macera - -
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%1,4

Rekabet

Kolaylik

%4,3

Milkemmellik

Nezaket

Sefkat

Uziintii

Tasarruf

Verimlilik

Kalite

Guvenlik

Sosyal Statii

Calisma

Genglik

Etkililik

Modernizasyon

Geleneksellik

Biriciklik

Bagimsizlik

Dogallik

Popiilerlik

%4,3

Zenginlik

Ustiinliik

11

%15,9

Diger

5

%7,2

Toplam

69

%100

Reklam gekicilikleri bir paylasimin temel i¢goriisiinden hareketle igerigin ¢izgi-
sini sekillendiren énemli unsurlardan biridir. Tablo 11’de gosterilen reklam gekicilikle-

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil: 3, Sayi: 11, Aralik 2017, s. 561-577

575



Tiiketicilerin Kisilik Ozelliklerinin Reklamda Mesaj Stratejisinin Belirlenmesindeki Etkisi

v

rine bakildiginda paylasimlarin yaklasik %15,9"unun etkinlik odakli bir ¢ekicilik iger-
digi goriilmektedir. Ozellikle etkilesim bazli mesaj stratejilerinin paylagimlarda yogun
olarak tercih edilmesinin etkinlik ¢ekiciliginin sik¢a kullanilmasina katki sagladig1 soy-
lenebilir. Bunun yani sira paylasimlarin yaklasik %15,9'unda iistiinliik gekiciliginin

tercih edildigi gozlenmektedir.
Sonug

Gelisen ve degisen diinyada markalarin ayakta kalabilmesinin en énemli yolla-
rindan biri, dogru kitlelere dogru zamanda etkin bir marka iletisim ¢alismasiyla ulasa-
bilmesinden ge¢mektedir. Bu baglamda markanin tiiketiciyi ilgilendiren tiim agamala-
ra hakim bir anlayisla ¢alismalarmi sekillendirmesi ve iletisim siirecini kontrol altinda
tutuyor olmas1 énemlidir. Tiiketicinin goziinde markanin yasayan, canl bir organizma
olarak algilandig1 sOylenebilir. Bu nedenle tiiketici davraniglarini yonlendirmede mar-
kanin bireyi ilgilendiren tiim aktif siireclerde etkilesimi saglamasi ileriye doniik hamle-

lerin basarisinda katki saglamaktadir.

Tiiketici ve markanin kargilikli iletisim ikliminde her iki tarafin birbirini etkin bir bi-
¢imde taniyor olmasi olumlu baglantilarin yaratilmasinda birtakim kolayliklar1 berabe-
rinde getirmektedir. Bu noktada tiiketici davranisin sekillendiren kisilik 6zelliklerinin
marka tarafindan kapsamli bir bicimde analiz edilmesi hedef kitleye yonelik reklam ve
tanitim faaliyetlerinin igeriklerini planlamada bazi stratejik olanaklar1 miimkiin kil-

maktadar.

Bu calisma baglaminda igerik analizinden elde edilen bulgulara gére markala-
rin tiiketici kigilik o6zelliklerine bagli olarak kadin ve erkek kullaniminda belirli bir
dengeyi yansittiklar: sdylenebilir. Bunun yani sira markalarin igerikleri yaratirken sek-
tor bazli olarak hedef kitle farkliliklarindan kaynakli bazi stratejileri uyguladiklarinm
aktarmak miimkiindiir. Ornegin bankacilik sektoriinde kadin karakterler yerine co-
gunlukla erkek karakterlerin tercih edilmesi, otorite ve giiven algisin1 daha ¢ok 6ne

¢ikarma kaygisiyla tercih edildigi algisini gostermektedir

Reklamin olusumunda stratejik baglamda temellendirilen ilk gerekgelerden biri
tanitim1 yapilan tiriine yonelik olumlu bir alg1 yaratmak oldugu icin tiiketicinin ilgisini
tiriine cekmek 6nemli bir ayrintidir. Bu noktada kozmetik sektorii gibi ana hedef kitlesi
kadinlar olan sektorlerde reklamda karakter tercihi yaparken kadinlarin tercih edilmesi
son derece normal goziikmektedir. Ayni zamanda reklamin hedef kitlesi olan kadmnin
kendisini reklam karakteri yerine koyma 6zelligi nedeniyle rol dagiliminda giizel ve
cekici karakterlerin sikca tercih ediliyor olmasi kisilik ac¢isindan reklamin anlamlandi-

rilmasinda birtakim ipuglarini sunmaktadir.
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Son olarak arastirmadan elde edilen verilere bakildiginda tercih edilen mesaj
stratejilerinin reklamin dinamik 6zellikleriyle baglantili olarak sekillendigi sdylenebilir.
Ornegin duygusal cekicilik ve etkilesim odakli igeriklerin paylagimlarda sik¢a kulla-
nilmasi, tiiketici davramislarini etkin bir bi¢imde markaya yoneltme kaygisiyla olustu-

ruldugu sonucunu gostermektedir.
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