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OZ

Bir insan dogumdan &liime kadar tiiketim ihtiyaci i¢indedir. Yeme, igme, barinma gibi temel ihtiyaglar
dogrultusunda meta {riin kavramiyla karsi karsiya kalmistir. Gelisen enformasyon agi ile hizli
bilgilere ulasmak istenmistir. Insanin {iriin gruplarinda ki tercihinin belirlenmesinde reklam onciiliik
etmistir. Satin almak istedigi {irlinii 6nce tanimak, 6zelliklerini ve kullanim asamalarmi bilemek
istemektedir. Reklam bu konuda kullanicinin bazi sorularinin cevaplarini yanitlayan bir iletisim kanali
olmustur. Reklam, iirlinii satilan bir igletmenin en 6nemli tanitim araci olmakla birlikte faaliyetlerini
kira de doniistirmiistiir. Ureticiler dijitallesen yenidiinya diizeninde enformasyon araciligi ile
triinlerini hizlica hedef kitleye ulastirmayi basarmustir. Bir {irlinii satin almak isteyen kisi {irlin
hakkinda siiphe ile yaklagsmaktadir. Teknolojik uygulamalar vasitasiyla reklam algida degisiklik
olusturdugu anlagilmistir. Tiiketici reklamda tanitim1 yapilan {riinlerde siipheyle yaklasmasi medyaya
kars1 tutumunu gostermektedir. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ile veri toplama yontem 1siginda
yeme, igme ve giyinme reklami incelenmistir. 25-40 yas araligi kullanicilar ile odak grup calismasi
yapilmis olup verdikleri cevaplar baglaminda analiz ger¢eklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Diirtii, Pazarlama, Dijital Kapitalizm, Satin Alma

ON THE BUYING PROCESS OF THE CONSUMERS
I DON'T KNOW - THE IMPORTANCE OF LIPTON ICE TEA

ABSTRACT

A person needs consumption from birth to death. He faced with the concept of commodity product in
line with basic needs such as food, drink and shelter. With the developing information network, it was
wanted to reach fast information. Advertising pioneered in determining the preference of people in
product groups. He wants to know the product he wants to buy first and to know its features and usage
stages. Advertising has been a communication channel that answered some of the user's questions on
this matter. Although advertising is the most important promotional tool of a business whose product
is sold, it also transformed its activities into profit. Manufacturers have succeeded in delivering their
products to the target audience quickly through information in the digitalized new world order. A
person who wants to buy a product is skeptical about the product. It shows that advertising creates a
change in perception through technological applications. The suspiciousness of the products promoted
in consumer advertising shows his attitude towards the media. The and of eating,drinking and dressing
was examined in the light of Satisfaction Theory and data collection method. A facus group study
conducted with users between the ages of 25-40, and an analyiss was carried out in the context of their
anwers.
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GIRIS

Reklam bir iiriiniin dzelliklerini gérselini alicisina ileten tanitim aracidir. Insanlar reklamlar sayesinde
tiketim aliskanliginda biiyiikk bir artis olmustur. Geg¢mis zamanlardan bugiine kadar her alanda
varligmi siirdiirmiistiir. Reklamin amacglarindan en O6nemlisi tanitimmi yapmis oldugu {irliniin
taninirligini 6n planda tutmak ve itibarmi yiikseltmektir. Artik her alanda 6nemi vazgecilemez
olmustur. Ev esyasi, otomobil, teknolojik iirlinler, yemek, igme, giyinme, konut gibi daha bir¢ok
alanda yerini almaktadir. “Reklam, isletme veya kurumlar tarafindan, kitlesel medya araglarinda,
belirli bir iicret karsiliginda yer ve zaman bulan, tiiketicilere, iiriin, hizmet, organizasyon ve fikirler ile
ilgili bilgi veren, ikna edici mesaj veya duyurular biitiinii” (Giilmez ve Dortyol,2013:278-279 aktaran:
Aslaner ve Aslaner 2020:18) olarak tanimlanmustir.

Internetin gelismesi teknolojik araglarin ¢ogalmasiyla arastirmaci yaklasima neden olmustur. Ornegin,
bir araba almak isteyen tiiketici internetin yaygin olmadigr donemlerde iiriin hakkinda genis bir bilgi
birikimine sahip degildi. Bu neticede reklam daha hizli kitleye internet sayesinde ulasmay1 basardi.
Her giin insanlar1 ikna etmek i¢in ¢alisan reklamlar, satis yapan fiziksel is yerleri, internet aligverisi (e-
ticaret) veya yakin ¢evremiz arkadaslarimiz satin alma davranisinin gergeklesmesi i¢in ikna etme
egilimindedir. Bazen ikna etme faaliyetleri istenilen basariya ulasamamaktadir. Ciinkii insanlar
inandig1 durum goriis {izerine ikna olmaktadir. Hayatin yogun ekseninde yapilan ¢alismalar farkinda
olmadan insanlar ikna edilmistir.

Tiiketicinin zihninde olusan siiphe duygusu ve yasanilmis durumlar algida ¢ok yonlii degisimlere
neden olmaktadir. Yapilan c¢alismalarda ikna edilmenin farkina vardigimiz zaman goriis ve
diisiincelerin bize ait olmadigini anliyoruz. Uriin karmasi genisledikge reklam hayatimizin her alanini
isgal etmis oluyor. Bu sayede pazarlamanin temel noktalarindan biri olarak vazgegilemez iletisim
kanalidir. Reklamlar tiiketicilerin psikolojilerine gore yapilmaktadir. Boylece markaya uygun goriilen
iriine yonlendirilmektedir. Reklamecilik sektoriinde diger algilardan birsi ise bu benim olmali, buna
ihtiyacim var, bunu satin almaliyim gibi diisiincelerin olusmasini saglamaktir. Insanlar ihtiyaci
olmadigi bir nesneyi almak istemesi hedonizme ulasamadiginin gostergesidir. Dogumdan 6liime kadar
isteklerin pesinde kosan insan sahip oldugu iriinlerle yetinmeyip hep daha fazlasini isteme hissine
sahip olmustur. Daha fazlasini isterken de tiiketimin smir1 olmadigi igin hep daha fazla {iriin ve mal
alma eylemine doniismiistiir (Karabulut, 1987:9 aktaran Yurtsizoglu, 2020:149).

Bu gostergede Kullanimlar ve Doyumlar Kuramimi topluma empoze etmeye ¢alisilmistir. Kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi,” iletisim araclarmmin kullaniminda aktif izleyici ve pasif izleyiciler arasindaki
farkt vurgulayan bir yaklasimdir. Bu yaklasimda, ayrica kitle iletisim araglarinin bireylerin hangi
ihtiyaglarvm giderdigi yoniinde suiflandirmalar yapilmistir” (Biiyiikbakkal, 2019: 438). Ac¢iklamadan
da anlasilacag: {izere iletisim araglar1 satin alma arzusunu olusturup diirtii eylemine doniistiirmeye
neden olmustur. Dirtii, “ihtiyag bir diirtiiyii ya da uyarilma halini harekete gegiren eksiklik ya da
yoksunluk durumudur” (URL-1). Oregin bir telefon almak istiyorsunuz ve o telefonu reklamda
gordiiniiz ve 6zellikleri sizin ihtiyaglarinizi karsilayacak durumdadir. Daha sonra siz o telefonu almak
i¢in satis noktasina gittiniz ve kendi deneyimlerinizle tekrar kontrol ettiniz ve bu bir diirtii hareketidir.
Reklamlar diirtli olusturmada en etkili harekete geg¢irme kavramidir. Siirekli ihtiyaca yonelik isteklerin
olusmasini saglar. Gegmisten giinlimiize ortaya ¢ikarilan teknolojik gelismeler sayesinde olusturulan
reklam yeni iletisim zeminini ayrica geleneksel iletisim modellerinde ekstra yenilikleri de beraberinde
gelistirmekle yetinmeyip bireyin gilindelik yasamina yon verecek kadar 6nemli bir boyut kazanmistir
(Yengin ve Bayrak,2017:23).

Kisaca reklamin 6zellikleri;

“Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir. Reklam, belirli bir {icret karsiligi
yapilir. Reklam, reklam verende tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir. Reklam, bir kitle
iletisimidir. Reklam1 yapan kisi, kurum, kurulus bellidir. Reklam ile tiiketiciler bilgilendirilmeye ve
ikna edilmeye ¢alisilir. “(KOCABAS Fiisun, Miige ELDEN, 2001 aktaran Kaya, 2020:100).
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Ihtiyac1 olmayip satin almnan iiriinler belirli bir zamandan sonra o iiriine yabancilasma meydana
gelmistir. Ciinki ihtiyag lizerine alinmayan iiriin kullanim asamasinda olmadigindan dolay1 ne amagla
almdiginin farkina varilmayacaktir. “Bir diger adi hazcilik olan hedonizm, Sokrates’in Ogrencisi
M.0.435-355’li yillarda yasayan Aristippos’un ogretilerindendir. Bu Ogretive gore hazzin mutlak
surette iyi oldugunu insan ve eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bigimde planlanmasi
gerektigini, siirekli haz verene yonelmenin en uygun davranis bicimi oldugunu savunan felsefi
gortistiir” (Sengiin ve Karahan,2013:17). Gelisen dijital ¢agda insanlarin ihtiyact olmasa da alma
gereksinimini neden olan satin alma duygusu yaratan reklamlarin énemi incelenmistir.

Faydaa
(Somut Urtin
Ozellikleri)
Seceneklerin
Intivaclar Degerlendirilmesi
(Somut Urtin Ozellikleri) (Satn Alma, Kullanma)
Hedonik/Deneysel
(Soyut, Duygusal
Urtin Ozellikleri)

Resim 1. Reklamin Satin Alma Dirtisi

Kaynak: (Odabasi ve Barig, 2015:107 aktaran Dursun ve Yener, 2019:72)

Tiiketici

Herhangi iiretim siirecinde bulunmayan kisilere tiiketici denilmektedir. insanlarmn bir kismu iiretimle
ugrasirken bir kismi da tiiketim algisina sahip olmaktadir. Algilama, insanlarin sahip oldugu bes duyu
organlar1 araciligiyla ¢evreyi tanima eylemidir (Kog¢,2013:100). Reklam tiiketim toplumu igin en
onemli tanitic1 giice sahip olan iletisim faktdriidiir. Insanlarin zaman gectikge bulunduklar yila ayak
uydurma ¢abalar1 yiiziinden farkli tiiketim aligkanligina sahip olmustur.

Kiiresellesmenin kitle iletisim aracililigi ile hiz kazandig1 yeni diinya diizeni yenilikleri de beraberinde
getirmistir. Kiirsellesmenin hizlanmasi neticesinde rekabet¢i ortamin olmasina neden olmasi
sirketlerin miisterilerle kuracaklar1 giiven ve baglilik her seyden Onemli hale gelmistir
(Sayimer,2008:170). Pazarlama ekseninde fikir ve goriisleri farkli kategorilere ayrilmis tiiketicilerin
denetimi kontrol atlina alinamayan en 6nemli faktor tiiketicilerdir. Clinkii anlik olarak etkilenen tutum
ve davranig ekseninde netlik olgusuna erisimini saglayamayan kisilerin tercih gesitliligi farklidir
(Islamoglu,2006:127 aktaran Cakir, Cakir ve Usta,2010:88). Pazarlama anlam olarak “Uretilen
mamullerin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi ile ilgili siire¢ olarak tamimlanmaktadir”
(Kogarslan, 2020:180).

Farkli bir tanim olarak pazarlama,” Farkli bir kazang saglama amaciyla, segilmis miisteri gruplarinin
ihtiyaclarim tamimlamak ve karsilamak igin firma kaynaklarimin ¢oziimlenmesi (analiz edilmesi),
planlamasi, orgiitlenmesi, kullaniimasi” (Aydede,2009:17). Tanimdan da anlasilacagi iizere reklam
fiyat tutundurmasini tiiketicilere ileten bunun devaminda uygun triinii satin almak i¢in tesvik etmeye
calismistir. En iyi sosyallesmeyi saglayan tiketiciler ¢evresel faktorlerin algisinda biiyiik
degisikliklere neden olmaktadir. Teknolojilerin gelismesi iiriin gaminda gesitliligini arttirmasi
neticesinde tiiketiciler haz duygusuna erismekte zorlanmaktadir. Yapilan reklamlar bu haz duygusunu
da yok etmeye calisilmistir.

Varligina gerek duyulmayan iiriiniin hedef kitlesinin psikolojik durumlarina gore tasarlanan reklamlar
yiiziinden diirtii yani harekete geciren kavram tiiketiciye farkinda olmadan tiiketim ekseninde odak
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noktas1 yapmaktadir. Piyasa sunulan {irlinler artik ihtiya¢ olarak goriilmektedir. 19.ylizyilda Sanayi
Devriminde seri iiretimlerin hizlanmasi ekonomide canlanmalarin boy gostermesiyle tiiketicilerin
korunmasi diisiincesi esas alinmistir. “Tiiketicinin korunmasi kavramina i¢ hukuklarinda cesitli yasal
diizenlemeler ile yer veren iilkeler arasinda, Tiirkiye 1995 yiulinda siralamada yerini almistir.
Ulkemizde, tiiketicilerin korunmasi amaciyla ézel bir kanun ¢ikarilmasi tercih edilmistir. 4077 sayili
Tiiketicinin Korunmas: Hakkindaki Kanun’'dan (TKHK) evvelki dénem icin, Tiirk Medeni Kanunu 'na
ek olarak c¢ikarilan 864 sayili Tatbikat Kanunu'nun 43. maddesiyle 4 Ekim 1926°da yiiriirliikten
kaldirtlan Mecelle Kanunu’ndaki bazi hiikiimler de tiiketici hukuku ile iliskilendirilebilirse de,
tiiketicinin korunmasi olgusunun, ger¢ek anlamda hukuki diizenlemelere konu olmasi iizerine yapilan
calismalarin esas olarak 1970 ve sonrasi donemde basladigi kabul edilmektedir “(Altiner yolcu,
2018:118).

Reklamin Tarihi

Uretilmis mal ve iiriinleri alicisina televizyon, internet, telefon, gazete, dergi radyo araciligi ile tanitilip
satilmasina neden olan iletisim kanalidir. Geg¢misten giiniimiize kadar olan siirelerde belirli
asamalardan gecmistir. “Arastirmalara gore reklamin ilkel tarihi M.O. 3000'li yillara kadar uzaniyor.
Kasaba tellallarimin esir satarken bagirarak alicilara ulasma ¢abalari, ilk reklam ornekleri olarak
kabul edilirken, ilk yazili ilamin da yaklasik yine 3000'li yillarda Misir’da papiriis iizerine yazilan ve
sahibinden kagan bir kolenin geri donmesini isteyen bir duyuru oldugu saniliyor. Diger bir goriige
gore Gutenberg’in matbaay: icat etmesiyle 15.yiizyilda baslamistir” (URL-2).

Reklamu diger bir tanimu ise “Bir iletisim siireci olarak reklam, her tiirlii yaymm mecrast kullanilarak,
para karsiligi satist belli olan, davramis degisikliginde goniilliiliik ve istek esasina dayal bir ilan etme
ve talep olusturma yontemidir. Bilgi vermek, duyuru yapmak, farkindalik yaratmak, biling olusturmak,
bir tiriinti satmak, tanimwrligint saglamak, diisiinceleri yonlendirmek gibi amaclarla yapilan ilan veya
duyuru olarak da tammlanabilir” (Tekedmir Dokeroglu ve Gokgearslan 2020:315). Reklamin en kisa
tanmmu ise “Duyuru yapmaktir” (Taskiran ve Yilmaz,2013:3). Eski tarihi dénemde friinlerin ve
hizmetlerin satilmasi i¢in reklam halkin dikkatini ¢ekmeye baslamistir. Bu siiregte tutum yaratarak
gbze ve kulaga hos gelen mallarin satis1 daha hizlanmstir.

Tiirkiye’de tinlii markalar Uriinlerini satisa ¢ikartmak igin ajanslar kurmasi Tiirk reklam sektoriinde
o6nemli adimlarin atilmasimi saglamistir. Fakat bu adimlar reklamin gelismesinde yeterli olmamustir.
Tam anlamiyla {ilkemizde gelisim gostermesi ise 1950°li yillarda baslamistir (Cakir,1996:251).
Reklamin kademeli gelisim gostermesi kitle iletisiminde de olumlu degisimlerin kapilarin1 agmustir.
Artik insanlar daha yenilik¢i diisiinmeye baslamistir. Istekleri ¢ogalmistir. Onceden birkag ayakkabi
pantolon, ceket gibi giyim {irlinlerine sahip olan bireyler reklamlarin gostermis oldugu friinlerle
cesitlilik eksenine hizli giris yapmustir.

Firmalar ac¢isindan is olanagina doniismesiyle dijital kapitalizm ¢agina girilmistir. Adaletin
temellerinin tam anlamiyla atildig1 diislincelerin korkusuzca ifade edilebildigi kulaktan dolma fikir ve
goriiglerin yok oldugu bilimin referans alindig1 teknolojiyle geleneksel {iretim modelini bilim 1s181inda
yeniden insa edilmesine kapitalizm denilmektedir (Biiyiikuslu,2017:3). Teknolojik alt yapilarin
gelismesi anlik bilgi alma kolayliginin saglanmasi gibi insanin hayatini daha da kolaylastiran siireg
baslamistir. Onceden bir mal ve hizmetin satis pazarlamasi icin kullanilan reklam simdi tiim ekseni
i¢ine almay1 bagarmistir.

Bir iilkenin tanitimini yapmak 6zelliklerini farkl {ilkelere gostermek yasam standartlar1 hakkinda bilgi
vermekte bir reklam gostergesi olmustur. Reklam sadece medya araciligiyla yapilan iletisim
kanallarindan biri degildir. 1450 yilinda matbaanin icadiyla giiniimiize kadar gelen reklam Kkitle
iletisimle birlikte anladigimiz boyuta ulagsmistir. Matbaanin zaman iginde gelisim gostermesi basili
belgelerin ¢ogalmasinin ardindan 30 yil sonra Ingiltere’de William Caxlon'un rahipler i¢in hazirladig
The Pyes of Salisbury Use adli eserin kitaba doniistiiriillmesiyle 1980°1i yillarda da ilk duvar afisinin

Londra’daki kilisenin kapisina asilmasi bir reklam baslangici olmustur (URL-3).
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Romalilarin yasadigi donemlerde ilk reklam uygulamasi meydanlarda yapmis olduklari savaslari halka
duyurmak i¢in herkesin daha iyi gorebilecegi duvarlara belirli savas gorsellerinin ¢izilmesi,
Fenikelilerin tirettikleri mallar1 satmak igin gectikleri yerlere resimler ¢izmesi reklamin ilk érnekleri
arasinda yer almaktadir. Zaman ilerledikg¢e yerlesik hayat kavraminin yayginlagsmasi neticesinde Orta
cag da yasayan tliccarlar mallarimi satmak i¢in ¢igirtkanlar ve tellallar araciligi ile iiriin tanitimini
yapmaktadir (URL-5).

Resim 2. Romalilar’in Gladyator Savas Reklami
Kaynak: URL-4

Resim 3. Fenikelilerin Tk Reklam Gorseli
Kaynak: URL-5

17.ylizy1l’da sonra bilingli ve programl olarak uygulanmaya baslanmistir. Béylece yazili medyanin
geligim gosterilmesiyle radyo ve televizyonu gelistirmigtir. Bu gelisimle reklam verenler kendilerine
uygun kanallara yonelmistir. Coklu {irinlerin hedef kitleye kisa zamanda ulagmasiyla hizmet iiriinlerde
satislar hizlanmustir. Internetin yayginlasip gelisim gdstermesi reklamlar her biitceye uygun hala
getirmigtir (URL-5).

Reklamda Satin Alma Diirtiilerini Ortaya Cikaran Unsurlar ve Arastirma

Insanlar dogdugundan itibaren yeme, igme tiiketmekle mesgul olmaktadir. Once etrafimi izleyerek
hayata baslar insan ilerleyen zaman i¢inde birtakim goriisler iizerine yogunlagir. Bu siiregte degisim ve
gelisim arasinda diisiincesi sekillenir. Ihtiyaglar tiiketimi dogurur ve arastirmalar i¢inde bulur kendini.
Kitle iletisim gelismesi akilda olmayan iiriinlere karsi yogunlastirmaya baslar. Ornegin televizyonda
yayinlanan lipton Ice Tea reklaminin amaci soguk caym Onemini vurgularken diger hazirlanan
caylarin daha kolay oldugunu fakat reklami yapilan {irliniin daha fazla asamalardan gectigini
vurgulamaktadir. Hedef kitlesi gengler olarak almasi harekete gegme egilimini daha dinamik yapiy1
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gostermistir. Bu reklamda tiiketicilerin diirtiilerini daha pratik katkisiz gibi saglik agisindan gerekli
mesajlarin verilmesi olmustur.

Satin alma dirtiileri su sekilde siralanmistir;

Yapilan reklamin hedef kitlenin ihtiyaglarin karsilayacak 6zellige sahip olmasi, Uriine kars1 bir merak
uyandirmasi, Reklamin igerigi hedef kitleye karsi ilgi uyandirmasi, Verilen mesajin dogruluguna
ulagsmak i¢in iriinii denemsi, Reklami yapilan {iriiniin hedef kitlenin ihtiyaci oldugu vurgusunu
yapmasi, BoOylece harekete gegcirirken tiiketiciyi rakiplerine de gondermeler yaparak onlarinda
dikkatini cekmesi diirti olarak anlasiimaktadir.

Reklamin en temel amaci pazarlanmasi planlanan firiine karsi tiiketiciyi ikna etmek ve sonrasi
bilingaltinda ihtiyag hissini uyandirarak dogru mesajla iiriinii satmaktir (Taskiran ve Bolat, 2013:50).
Gelenekselden dijital pazara gegiste tiiketicilerde bir degisim s6z konusu olmustur. Degisime karsi
olusan inat yeni metalarin olusmasini da engellemektedir (Halis,2013:68). “Tiiketicilerin duygularina
hitap etmenin satin alma davranigi gostermesinde onemli oldugunun kabulii ile reklamlarin duyusal
amaglart one ¢ikmaktadir. Burada amaglanan tiiketicilerde bazi hisler uyandirarak reklama, markaya
yonelik olumlu tutum gelismesini ve markanin begenilmesini saglamaktir. Gelistirilen duygusal
tepkilerle markanin tercih edilmesi ve nihayetinde markadan memnuniyetin saglanmasi
hedeflenmektedir” (Aktas ve Zengin, 2010:32; Cakir, 2006:33 aktaran Tiifek¢i ve Oyman, 2020:562).

Bu memnuniyet olgusu sonrasinda geligen teknolojinin vermis oldugu tedirginlik hissi sayesinde cep
telefonlar insanlar tarafindan vazgecilmez olmustur. Teflon araciligi ile internet kullanim oraninin
daha da artmasi reklamlarin daha sik goriilmesine neden olmustur. Artik begenilen iiriin anlik satin
alinabilir olmustur. Ciikii cep telefonu ciizdanlarin yerini tutmaya baslamis olup ABD’de kurulan
sistem sayesinde kredi kart1 6zelligi tasimasi aligveris hazzin1 da hizlandirmistir (Yengin,2014:155).
Reklamda goriip begendigi bir markay: satin alan tiiketici satin aldig1 markada daha 6nce zihninde
tasarladig1 beklentiyi karsiladig: taktirde tiiketici tatmin edilmis olur (Babiir Tosun,2010:204).

Resim 4. Lipton Ice Tea Reklami
Kaynak: URL-6

Arastirmanin Amaci

Yapilan ¢aligmanin esas nedeni tiiketicilerin satin alma davraniglarinda diirtiileri dogrultusunda ilgisini
¢eken mal ve hizmete sahip olma ekseninin belirlenmesini saglamaktir. Reklamlarda tanitimi yapilan
iiriinlerin hedef kitlenin zihninde buna sahip olmaliyim algisini arttiran iletisim araclarindan en énemli
faktoriidiir. Bu aragtirmada diirtii i¢glidiisiiniin hedef kitle {izerinde etkisini degerlendirmektir.
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Demografik Ozellikler

Tablo 1. Odak Grup Gériismesine Katilim Saglayan Kisilerin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet Yas Gorevi Cinsiyet Yas Gorevi
Erkek 25 Ogrenci Kadin 25 Ogrenci
Erkek 25 Ogrenci Kadin 26 Ogrenci
Erkek 26 Ogrenci Kadin 28 Ogrenci
Erkek 27 Ogrenci Kadin 25 Ogrenci
Erkek 25 Ogrenci Kadin 25 Ogrenci
Erkek 35 Kamu Calisan1 | Kadin 40 Ev Hanimi
Erkek 38 Kamu Calisan1 | Kadin 39 Kamu Calisan1
Erkek 30 Kamu Calisan1 | Kadin 35 Ev Hanimi
Erkek 29 Kamu Calisan1 | Kadin 38 Ozel Sektor
Erkek 35 Kamu Calisan1 | Kadin 36 Kamu Calisan1

Veri Toplama Araci

Tiiketicilerin satin alma diirtiileri iizerine kolaya kagma- Lipton Ice Tea reklamin 6nemini tespit
edilmesi amaciyla goriis ve diislincelerini belirtmesi i¢in 35 soru sorulmustur. Sorular online olarak
katilimcilarin taraflarina iletilmis ve daha sonra zoom aplikasyonu aracilifiyla uzaktan baglanti
kurularak online (¢evrimci) goriisme yapilarak oncelikle 25-30 yas arast 5 tane erkek iiniversite
Ogrencisine ve 5 tanede bayan iiniversite O0grencisine toplam 35 soru yonetilmis olup goriisler ele
almmistir. Daha sonra 30-40 yas araliginda calisan veya ev hanimmi olan 5 bayan ile 5 erkek
katilimcilara 35 tane soru yoneltilerek goriisleri alinmigtir. Sorulardan bazilar1 asagida belirtilmistir.

Size gore reklamlardaki tanitimi yapilan iirinler hedef kitleye uygun mesaji1 veriyor mu?
Reklamdan etkilenip satin aldigimiz iiriinden pisman oldunuz mu?
Uriinlerin kalitesi bakimindan reklamlarin énemli yeri var mi?

Izlemis oldugunuz herhangi bir reklamda gésterilen iiriinii satin almadan 6nce deneme sansiniz oldu
mu?

Veri Toplama Sureci

2019 Aralik ayinda meydana gelen Cin’in Wuhan kentinde kendini gosteren Covid-19 hastaligr ortaya
¢ikmustir. Bu hastalik nefes ve temas yoluyla insandan insana bulas gostermesi neticesinde kisa siirede
tiim diinyay1 etkisi altma aldig1 i¢in Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan edilmistir
(Samanci, 2020:6). Salgindan korunmak i¢in devletin almis oldugu sokaga ¢ikma yasagi ilan etmistir
(URL-7). Alinan 6nlemler kapsaminda insan kalabaliginin da oniine gec¢ilmistir. Boylece insanlar
evlerinde zorunlu karantina siirecine mecbur birakilmistir. Biz bu arastirmamizi gelisen teknoloji
sayesinde dijital kapitalizmin olanaklarindan yararlanarak Zoom’dan uzaktan baglanarak Odak Grup
Goriismesi yapilmustir.

Zoom, “Dijital bir toplanti gercgeklestirmek isteyen kisilerin diledikleri isimlerle bir araya gelerek
coklu olarak goriintiilii sohbet gergeklestirmesini saglayan uygulama” (URL-8) Ozelligi tasiyan
iletisim kanalidir. Odak gruplar, uygulamada en ¢ok kullanilan niteliksel veri toplama yontemidir.
Odak grup, “egitimli bir moderator yonetiminde, yapilandrilmiy dogal bir ifadeyle, kiiciik bir grupla
vapilan gériismeye” (Malhotra, 2007:145 aktaran Sahin ,Suher ve Bir, 2009:55) denir. Odak Grup
Goriismesine 25-40 yas araliginda 10 erkek ve 10 bayan katilimci ile gergeklestirilmistir. Belirtilen yas
araligindaki katilimecilar reklamlarin vermis oldugu mesajlari daha hizli anlayabilen daha aktif yasam
siirecine sahip olan bir topluluktur. Dijital platformlarin yeniliklerini daha yakindan takip edebilen
aragtirmaci ve sorgulayici tutumlara sahip olmasi neticesinde bu kisiler tercih edilmistir.
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Verilerin Analizi

Focus Group (Odak Grubu) katilimcilarmin goriisleri sonucunda olusan bilgiler igerik analizi
baglaminda gerekli verilere ulasitlmistir. Igerik analizi,” iletisimin sunulan iceriginin tarafsiz,
sistematik ve niceliksel bir durum” (Berelson 1952:17 aktaran Kogak ve Harun, 2006:22).olarak
tanimlanmugtir. Yapilan analizin temel amaci hedef kitleden alinan bilgiler dogrultusunda i¢ gorii
sonucunda satin alma diirtiisiiniin etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Béylece katilimcilarin belirtmis oldugu
goriis ve Oneriler kraterinde sorunlar1 bir araya getirip anlasilabilir temalar ekseninde birlestirerek
yorumlanmasi saglanmistir (Yildirim ve Simsek 2006 aktaran Kara ve Aycan, 2016:17). Katilimcilar
tarafindan sahip olunan veriler dogrulugunun kanitlanmasi ig¢in online olarak uzaktan baglanti
kurularak zoom iizerinden kayit altina alinmistir.

Bu kayitlar sonucunda gereli goriisme verileri “kullamimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda
gelistirilen yontembilimsel tekniklerle yapilan birtakim arastirmalar kitle iletisim araglarinin
kullanimumin insanlarin gereksiniminin karsilanmasinda ne oranda etkili oldugunun sorgulanmasi
amaglanmistir” (Glingor,2020:130). Boylece tutum oOlgegi baglaminda katilimcilara gerekli sorular
hazirlanmigtir. Tutum Slgegi, bir kisinin goriislerinde aliskanliklarinda olusabilecek degisken kararlar
kapsaminda davraniglarinin durumu tespit edilmesidir (Cam ve Arabac1,2016:63).

Bu 0Olgegin en temel amaci nitel bir arastirma yapilarak katilimcilarin diirtiileri dogrultusunda satin
almaya tesvik edecek i¢ gorii tutumunu ortaya ¢ikarmaktir. Icerik analizi yontemi dogrultusunda
incelemeler gergeklestirilmistir. Toplam 20 katilimcinin sorulara vermis oldugu yanitlar teker teker
analiz edilmistir. Once yas ve egitim durumlarma gore gruplar halinde goriisleri incelenmistir. Daha
sonra geri kalan kisimlarda katilimci olan calisan veya ev hanimi olan bayanlar ve baylar
degerlendirmeye almmustir. Bu gruplarda kendi i¢inde sorulara verdigi yanitlar degerlendirilip
yorumlanmustir. Yapilan ¢aligmada tiim katilimcilarin goriis ve Onerilerine gore toplam 35 soru kendi
i¢inde yeniden analizi yapilmistir.

Bulgular

Tiiketicilerin satin alma diirtiileri {izerine kolaya kagma - Lipton Ice Tea reklamin Gnemi iizerine
olusturulan sorularda oOncelikle odak grup goriismesine katilim saglayan kisilerin reklamim ne ise
yaradigina dair diisiinceleri tablo 1°de belirtilmistir.

Tablo2.’de Reklamlar Sizce Ne Ise Yartyor? Sorusuna Katilimcilar Belirtmis Oldugu Gériisleri

Soru Goriisleri Katilmc1 | Erkek/Kadin
Reklamlar sizce ne ise Uriin Tanitimi 9 4E, 5K
yartyor?

Pazarlama 6 3E, 3K

Uriin Iletisimi 3 3E, 0K

Tanitim ve Pazarlama 2 0E, 2K

Tablo 3.’de tespit edilen bilgiler degerlendirildiginde katilimcilarin reklamin ne ise yaradig1 goriisiine
gore “tirtin tantmumi”, “pazarlama’”, “iiriin iletigimi” ve “tanitim ve pazarlama” gibi islere yaradigi
diisiincesi ortaya ¢ikmustir. “Reklamlar sizce ne ige yaryor?” sorusuna 10 erkek 10 kadin katilimcinin
vermis oldugu yanit ise genel olarak reklamlarin iiriin tanimi isine yaradigini pazarlama araci olarak

6nemli bir yerinin oldugunu belirtmislerdir.

9% CC e

K...Hayatimizi kolaylastiriyor gitmeden gérme sansi elde edebiliyoruz. Uriin tanitimi oldugu igin én
bilgi alma konusunda gayet ise yariyor.

K... Reklamlar hedef kitleleri etkilemek icin caba sarf ediyor bunun pek de basarii oldugunu
diistinmiiyorum. Fakat bu c¢aba sarf ederken ise iiriinlerin tamitimint yaparak akilda kaliciligin
zeminini hazirlyyor.
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E... Reklamlar, miisterinin kafasimin késesine bir yere kaziniyor tirtinii tanmitirken ve miisteriler
herhangi bir yerde o esyayr gordiigiinde ben bunu reklamlarda gormiistiim diyip onu almaya
yéneliyorlar.

Tablo 4. Tiketicilerin satin alma diirtiileri izerine kolaya kagma - Lipton Ice Tea reklamin 6nemi igin
olusturulan “Sizi satin alma konusunda en ¢ok etkileyen internet reklamlari mi tv reklamlar: mi daha
¢ok etkiliyor?” sorusuna katilimcilarin vermis oldugu cevaplar.

Soru Goriisleri Katilimci Erkek/Kadin
Sizi satin alma konusunda en ¢ok Tv Reklami 15 13K, 2E
etkileyen internet reklamlari m1 tv

reklamlar1 m1 daha ¢ok etkiliyor? Internet Reklami 5 4E, 1K

Katilimcilardan toplam 15 kisi tv reklamlar1 5 kisi ise internet reklamlar1 satin alma konusunda en ¢ok
etkilendigi gorisiinii belirtmistir.Genel olarak 20 katilimcinin vermis oldugu “Sizi satin alma
konusunda en ¢ok etkileyen internet reklami mi tv reklamlart mi daha ¢ok etkiliyor ?” sorusuna tv
reklamlarinin daha fazla etkileyici oldugunu haran her dakika internette olmadiklarini fakat tv
karsisinda tesadiifen de olsa o reklamda friinii gordiiklerini belirtmistir. Bu sonuca istinaden
reklamlarin daha ¢ok akilda kalicilig1 ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi basaran bir tanitim araci
oldugunun da kanaatine varilmistir.

K... Bir ev hamimi olarak ¢ocuklarimdan firsat bulup internet kullanimim pek miimkiin olmuyor ama
televizyonda bir iiriiniin tanitimi yapilirken tesadiifen de olsa gormem miimkiin oluyor kendi kendime
aa! Bu tiriin yeni mi ¢tkmig diyorum ve satin alyyorum.

K... Gegenlerde tv de dizi sonrasi ¢ikan reklamlarda makine koruma tabletini gordiim ve bunu
internette asla gormedim karsima ¢tkmadi hemen gittim satin aldim saatlerce internette dolasmay1
severim tv izleme stirem ¢ok kisitlidwr. Giiniimiim biiyiik bir kismi ofis icinde oldugu igin kisacasi ben
bir tirtinii almama en biiyiik etken tv reklamlar: olmustur.

E... Bir iiniversite ogrencisi olarak her dakikam internette gectigi halde almak istedigim iiriinii tv de
goriince haberim oluyor sonra internetten arastirip aliyorum. Acik¢ast oncelik tv reklami etkiler
haberdar olmami saglar ve arasgtiririm sonra satin alirim.

Tablo 5. Tiketicilerin satin alma diirtiileri izerine kolaya kagma - Lipton Ice Tea reklamin 6nemi igin
olusturulan “/zlemis oldugunuz her hangi bir reklamda gésterilen iiriinii satin almadan énce deneme
sansiniz oldu mu?” sorusuna katilimcilarin vermis oldugu cevaplar.

Soru Goriisleri Katilmc1 | Erkek/Kadin
Izlemis oldugunuz her hangi bir | Genelde Oldu 7 2E, SK
reklamda gdsterilen liriinii satin
almadan 6nce deneme sansiniz | Giivenilirlik Endisesi 10 4E, 6K
oldu mu? Yiiziinden Denemedim

Deneme Sansim Olmadi 3 3E, OK

Tablo5.’de tespit edilen bilgiler degerlendirildiginde katilimcilarin izlemis oldugunuz her hangi bir
reklamda gosterilen iriinii satin almadan Once deneme sansiniz oldu mu? Sorusuna ise “genelde
deneme firsati bulan 7 kisi (2E,5K)”, “giivenilirlik endigesi yiiziinden denemeyenler 10 kisi (4E,6K)”,
“deneme sansi olmayanilar 3 kisi (3K,0K)” olarak tabloda gosterilmistir. Hem katilimcilarin vermis
oldugu cevaplar baglaminda hemde tabloda gosterilen analizler sonucunda deneme eylemini
gergeklestirilmesinde giivenilirlik etkeni biiyliik bir 6neme sahip oldugu anlagilmistir. Bu durum
karsisinda diirti harekete ge¢cmeyi basaramamistir. Satin alma konusunda insanlar1 en biiyiik ikna
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etmeye neden olan Ozellik diirti yani i¢ goriidiir. Reklam ile hedef kitle arasinda gerekli iletisim
kaynagmi olusturamaz anlasilabilirlik durumu da azalmis olur.

E...Uriinleri tam olarak anlamadan gerekli kisilerin daha once kullammuni teyit etmeden asla
reklamda gordiigiim bir tiriinii denemem hayatimda boyle bir riski goze alamam.

K...Bir kadin olarak makyaj malzemelerini denemek ¢cok istedim ama sonucunda olumsuz bir durumla
karsilasirsam tiriin giivenilirligi ne kadar gergekgi diye diisiinceye kapilirim sonra denemek istedigim
varsa oda gider.

K...Uriine zarar veririm endisesi yiiziinden o riskle karsi karsiya gelemem. Olusan bir hata
deneyecegim tiriinii mecbur satin alma durumuna diistirecegi korkusu olusur.

Tablo 6. Tiketicilerin satin alma diirtiileri izerine kolaya kagma - Lipton Ice Tea reklamin 6nemi igin
olusturulan “Suanda izlemis oldugumuz Lipton Ice Tea i¢ kolaya kagma Cengiz Bozkurt un gonderme
reklamini reklami hakkinda diisiinceleriniz nelerdir paylasabilir misiniz? ” sorusuna katilimcilarin
vermis oldugu cevaplar tablo5.’de belirtilmistir.

Soru Goriisleri Katilmc1 | Erkek/Kadin
Suanda izlemis oldugumuz Go6ndermesi Basarili 5 2E, 3K
Lipton Ice Tea i¢ kolaya kagma | Fakat Cok Yapmacik
Cengiz Bozkurt’un génderme | Cok Begeniyorum 12 4E, 8K
reklamini reklami hakkinda Eglenceli Bir Yonii Var
diisiinceleriniz nelerdir Diger Reklamlarla 3 1E, 2K
paylasabilir misiniz? Kendini Yeniledigini

Diisliniiyorum

Tablo 6.’de tespit edilen bilgiler degerlendirildiginde katilimcilarin™ Su anda izlemis oldugumuz
Lipton Ice Tea i¢ kolaya ka¢ma Cengiz Bozkurt'un gonderme reklamini reklami hakkinda
diisiinceleriniz nelerdir paylasabilir misiniz?”  Reklaminda “Gdndermesi basarili fakat ¢ok
yapmacik”, “Cok begeniyorum eglenceli bir yonii var” ve “Diger reklamlarla kendini yeniledigini
diisiiniiyorum” ifadeler ortaya ¢iktigimi gérmekteyiz. Yapilan reklamlar her zaman hedef kitleye aym
etkiyi verme konusunda zayif kalmaktadir. Fakat reklamda kullanilan inlii kullanimi mizahi yonii
genel olarak toplum tarafindan begenilmesi biranda dikkatleri lizerinde toplamay1 basarmistir.

Destekleyen kitle yapilan gondermeyi daha radikal olarak yorumlama algisina sahip olacaktir. Bu
analizimizden de anlasildig1 gibi begenilme orani yiiksek olmasi vermek istedigi mesajin dogru olarak
anlagilmasinda olumlu bir etki diizeyi de dikkate almacaktir. Genel olarak katilimcilarin ortak
diisiincesi izlenmis olan Lipton Ice Tea reklami gonderme yaparken hem sempatikligini 6n planda
tutarken hem de rakiplerine eglenceli bir gonderme yapmistir. Hedef kitlesi genglere hitap etmesi
dinamik bir 6zelligi yansitmistir.

E...Her zaman bu icecegi icerken aklima geliyor ve onun dansint yapiyorum c¢iinkii sevdigim bir
oyuncu bu durumu giizel islemis ve mesaji da ¢ok anlamli oldugunu diistintiyorum.

K...Geng kitleyi reklamda kullanmast ve survivér yarismacisinda kullanmast bence tam yerinde
olmustur. Yarismanmin amact yasamak igin miicadele etmek oldugu icin reklamla mesaji tam olarak
uyumlu oldugunu diistintiyorum.

E...Eglenceli buluyorum ¢ocukluguma gotiirmesi konsept olarak dikkatimi ¢cekmesi benim icin olumlu
bir yonii oldugunu gosteriyor.
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SONUC

Tiiketicilerin satin alma diirtiileri lizerine kolaya kagma - Lipton Ice Tea reklamin 6nemi igin yapilan
arastirma katilimcilarin reklama karsi tutumlar ve i¢ gorii duygularmin yani diirtiilerinin reklamla
sekillenip satin alma davramisindaki yerinin nasil sekillendigini normal hayatlarinda karar alma
asamalarinda olusan durumlar1 neticesinde gergeklestirilmistir. Bu gergeklestirmede katilimcilara
demografik oOzelliklerini de igeren toplam 35tane agik ug¢lu soru sorularak odak grup calismasi
yapilmustir.

Oncelikle reklamm ge¢misten giiniimiize kadar olan evreleri incelenmesi reklamin hayatimiza nasil
girdigini iiriin ve hizmetler agisindan ne kadar 6nemli bir faktér oldugu anlasilmistir. Teknoloji
gelistikge insan hayatinda olusan yeniliklerin farkina varilmistir. Giiniimiizde kiirsellesmenin etkisi
tiim isletmelerde siirekli gelisim miicadelesi vermeye baslamistir. Ornegin reklamda bir {iriinii satin
almak isteyen kisi Oncelikle anlik olarak begeni duygusu olusmaktadir. Bu iriinii giderek yerinde
denemek istegi olusmasi bir diirtii eyleminin harekete gegmesinin bir gostergesi olmustur. Daha sonra
makalemizin arastirma kisminda ise odak grup c¢alismasi baglaminda olusan kiigiik gruplara 35 tane
acik uglu sorularin yoneltilmesi ile tutumlarma deginilmistir. Bu sorularmn analizi sonucunda
tutumlarinda olusan degisiklikler tespit edilmesi amaciyla reklamdan gordiikleri iiriinleri yerinde
deneme firsatim1 yakalan katilimcilarin oldugunun farkina varilmistir. Hayatlarinda bir takim
degiskenligin olustugunun farkina varilmigtir. Katilimcilar goriislerinde reklamlarda olusan bazi eksik
yonlere konusunda fikirlerini de belirtmistir. Katilimcilarin bazi goriisleri asagidaki gibidir;

E... Reklamlar gelistivilmeli siirekli kendini tekrarlayan senaryolarin olusmast ilgi cekiciligini
ortadan kaldirmistir.

K...Reklamda genelde insan viicuduna odaklanma yapmasi cinsellik duygusunu on planda tutmasi
rahatsiz edici yon olusturuyor. Daha ¢ok tiriin ve kalitesine odaklanmasi gerekmektedir.

Katilimcilarin goriislerinden de anlasilacagi {izere yeni gorsel ve reklam igeriklerinin olusturulmasi
gerekliligi olusmaktadir. Konumuzda temel amag i¢ gorii reklam iizerine ne kadar etkili oldugunu
gormektir. Reklamlarda anlasilabilirlik daha net olmalidir. Beden odakli degil iiriin ve hizmet odakli
reklamlar olmalidir. Giinliikk reklam sayisi azaltilmalidir. Bir konuya odaklanmada sorun
yasatmaktadir. Cocuklara 6zgii reklamlar ¢ogaltilmahdir. Uriin tanimi yaparken egiticiligi 6n planda
tutmalidir. Reklamda kullanilan animasyon ya da finli kullannmi ve {riin bir birine
bitiinlestirilmelidir.
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Ek:

SORULAR VE KATILIMCILARIN BELiRTMiS OLDUGU GORUSLERI

Size gore reklamlardaki tanitim1 yapilan
iriinler hedef kitleye uygun mesaji veriyor
mu?

Reklamlardaki tanitimi yapilan triinlerin hedef kitleye uygun
mesaj verdigini gosterilen iiriinlerin ne amagla kullanilacagini
anladiklarini bildirmislerdir.

Gorsel reklamlar satin alma kararinizda
degisikliklere neden oluyor mu?

Gorsel reklamlar satin alma kararinda degisiklige ciddi
anlamda degisiklige neden oldugunu gorsel tasarimi sayesinde
satin alma konusunda netlik kazandigini belirtmistir.

Televizyonda yayimlanan yiyecek, icecek ve
giyecek reklamlarinda gordiigiiniiz iiriinlerden
etkilenip bunu almam lazim dediginiz iiriin
oldu mu?

Televizyonda yayimlanan yiyecek, i¢ecek ve giyecek
reklamlarinda gordiigiiniiz iiriinlerden etkilenip satin alma
eyleminde bulunmustur. En fazla yiyecek bu konuda 6n planda
olmustur.

Siz olsaydiniz yiyecek, igecek ve giyecek
reklamlarindan hangisinin daha ¢ok
yayinlanmasini isterdiniz?

Giyecek, 8 kisi igecek, 3 kisi icecek ,1 kisi ise hicbir sekilde
yiyecek, icecek ve giyecek reklamlarmin yayimlanmasini
istememektedir.

Reklamlar sizce ne ise yariyor?

Reklamlarm iiriin tanimi igine yaradigini pazarlama araci
olarak 6nemli bir yerinin oldugunu belirtmistir.

Uriinlerin kalitesi bakimindan reklamlarmn
6nemli yeri var mi1?

Uriinlerin kalitesi bakimindan reklamlarin énemli yerinin
oldugunu eger kaliteli iiriiniin reklami1 yapilirsa ve bu iiriin
satin alinirsa o etkiyi vermezse reklam biiyiik zarar edecegini
belirtmislerdir.

Reklam tilke tanitimi i¢in uygun bir iletisim
araci olarak goriir miisiiniiz?

Reklam tilke tanitimi1 i¢in uygun bir iletisim araci olarak
gormektedir. Kiiltlirel 6zellikleri daha iyi yansitmakta
oldugunu belirtmistir.

Siz olsaydiniz reklamlarda {inlii kullanimina
mi dikkat ederdiniz yoksa animasyonlu reklam
olmasina m1 dikkat ederdiniz?

Reklamlarda tinlii kullanimina dikkat edecegini belirtmistir.
Uriin karmasia gore iinlii kullanimini istemistir. Fanlariin
dikkatini cekmek icin ve ¢ocuklara 6zel reklamda ise
animasyon kullanacagini belirtmistir.

Su anda izlemis oldugumuz Lipton Ice Tea i¢
kolaya kagma Cengiz Bozkurt’un génderme
reklamini reklami1 hakkinda diistinceleriniz
nelerdir paylasabilir misiniz?

[zlenmis olan Lipton Ice Tea reklami génderme yaparken hem
sempatikligini 6n planda tutarken hem de rakiplerine eglenceli
bir gonderme yapmustir. Hedef kitleyi genglere hitap etmesi
dinamik bir 6zelligi yansitmistir.

- Sizce yapilan reklamlarda rahatsizlik veren
durumlar nelerdir?

Genelde reklamlarda herhangi bir rahatsiz edecek durumlarin
olmadigini fakat bedene odaklanmasi biraz azaltilmasi
gerektigini belirtilmigtir.

- Televizyon basindayken ¢ikan reklami izler
misiniz direk farkli bir kanala geger misiniz?
Nigin?

Halledilmesi gereken isler varsa izlemeden o arada islerimi
hallederim. Eger ekstradan bir isim yoksa dikkatimi ¢gekmis
reklamsa izlerim ama eski siirekli reklamlari asla izlemek
tercih edilmiyor.

- 1zlemis oldugunuz herhangi bir reklamda
gosterilen tiriinii satin almadan 6nce deneme
sansiniz oldu mu?

Genelde olmustur. Fakat bu deneme firsat1 ¢ok olmamustir. Bu
deneme sansimiz bazen stantlarda bazen de tastir iiriin makyaj
malzemelerinde olmustur.

- Reklam hayatimizda degisiklilerle neden oldu
mu?

Fazlasiyla degisiklige neden olmustur. Bunlar genelde giyim
ev dekorasyon gibi durumlarda bu degisiklik olusmustur.

- Sizce reklam olmasa yeni ¢ikan iiriinlerden
nasil haberdar olurdunuz?

Tesadiifen, ¢evresel faktorler sayesinde haberim olurdu. Ya da
bu tarz durumlar zaman ayiramadigimiz takdirde higbir sekilde
farkinda olmayiz.

- Gorsel veya basili reklamlar yapmais olsaniz
neye dikkat ederdiniz?

Genelde gorsel yapilacagmi ve bu yapiminda renklerin
uyumuna hedef Kkitlenin anlayacagi Uslup kullanilacagini
belirtilmistir.

- Turkiye’de yapilan reklamlar kaliteli buluyor

Tiirkiye ‘de yapilan reklamlar genelde basarili fakat bu
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musunuz?

reklamlarin biraz daha kendini gelistirmeli i¢erik ve senaryo
acisindan.

- Reklam sektoriinde gelistirilmesini istediginiz
durumlar var midir?

Isin iginde olmadigimiz icin genelde bu eksiklikler fark
edilememektedir. Ama kullanilan gorseller miizikler gibi
onemli akilda kalici durumlar1 gelistirilmesinde fayda
olacaktir.

- Reklamlar kiiltiire gore yapildigina inaniyor
musunuz?

Genelde kiltiire gore yapildigi konusunda karar kilmmustir.
Bazi noktalarda beden gorselligi ¢ok fazla 6n planda onun daha
da azaltilmasi gerektigi diislinilmektedir.

-Yeme, i¢gme ve giyinme reklamlarini

¢ocuklariniza izletir misiniz?

Cocuklarin tv de dikkatini en fazla ¢eken reklamlar ister
istemez reklamlar1 izlemektedir. Bu yiizden tiim katilimcilar
izletecegi konusunu belirtmistir.

- Guinliik ka¢ reklam izlersiniz?

Katilimcilarin ortalama 5 ya da 6 reklam izlemekte olduklarini
bu reklamlarin ise yeni ¢ikan iiriine aitse izlediklerini aksi
takdirde reklam izlemeyi tercih etmemektedirler.

- Televizyonlarda yayimlanan reklamlarin ne
siklikla olusmasini istersiniz?

Televizyonda yayimlanan reklamlarin giinde 5 veya 6 reklam
gosterilmesini istemektedirler. Cilinkii tiim reklamlar birbirinin
takibini yapan kisa dizilere benzetilmektedir.

- Giyim  reklamlarindaki  sergileyen  ve
sergilenen {irlinleri kiiltiirel agidan olumlu
buluyor musunuz?

Giyim reklamlarinda eger bedene odaklanma olmazsa kiiltiirel
agidan olumlu bulundugunu aksi takdirde ¢ok fazla cinsellik 6n
planda oldugunu belirtilmistir.

- Sizi satin alma konusunda en ¢ok etkileyen
internet reklamlart m1 tv reklamlari mi1 daha
¢ok etkiliyor?

Katilimcilarin  tiimii tv reklamlarinin daha fazla etkileyici
oldugunu heran her dakika internette olmadiklarini fakat tv
karsisinda tesadiifen de olsa o reklamda tiriinii gordiiklerini
belirtmistir.

- Reklamlarin olmasi
kayb1 m1?

sizce gereksiz zaman

Kesinlikle hayir reklamlar olmasa yeni ¢ikan iiriinlerin farkina
varilmasi mimkiin olmayacaktir. Yeni kiiltiirel bolgelerin

- Basili reklamlarda kullanilan gorsel tasarim
size iirliin hakkinda gerekli 6n bilgi sagladigin
diisiiniiyor musunuz?

Basili reklamlarda kullanilan gorsel tasarim bir hikayenin konu
basligi gibi kislik m1 yazlik mi1 olduklar1 konusunda igeriginin
detaylarini anlagilmasinda yardimei oldugunu belirtmistir.

- Reklamda kullanilan iiriinlerin giivenilirligine
inanir misiniz?

Reklamda kullanilan riinlerin giivenilirligine inanmadigini
gosterile Uriinii talep edildikten sonra goriinen ozelligi
yansitmadigi diisiiniilmektedir.

- Sizce basili reklam mi1 gorsel reklam mi1 daha
¢ok olmasini istersiniz?

Gorsel reklamin olmasini tiim katilimcilar istemektedir. Gorsel
reklamlar sayesinde triinler konusunda bir bilgiye sahip
olduklarini belirtilmistir.

- Reklamdan etkilenip satin aldiginiz triinden
pisman oldunuz mu?

Reklamdan etkilenip satin alman {irlinlerden ¢ok fazla
pismanlik duyulmadigini ama bu {iriinler her zaman oldugu
gibi ¢cikmamasi konusunda az da olsa pismanlik olusmustur.

- Reklamlarim  vermis oldugu mesaji hemen
anlayabiliyor musunuz?

Katilimcilarin - hepsi reklamlarin vermis oldugu mesajlari
hemen anlayabildiklerini belirtmigtir.

- Sosyal medyada gezinirken karsiniza ¢ikan
reklamlar rahatsizlik veriyor mu?

Katilimcilarin hepsi sosyal medyada olusan zorla izletilmeye
mecbur birakilan reklamlardan son derece rahatsiz olduklarini
dile getirmistir.
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