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GRAFIK TASARIM PERSPEKTIFINDEN

REKLAM VE TUKETICIi DAVRANISLARINI

ANLAMAK

Understanding of Advertising and Consumer Behaviour from The

oz

Bu caligmanin temel amaci, reklamlarin mesaj iletimindeki roliinii
ve grafik tasarimin bu siirecte sergiledigi yaklagimi merkeze alarak,
reklam iletiminin tiiketicilerin algilar1 ve davranislart iizerindeki
etkilerini incelemektir. Ayrica grafik tasarim alanindaki bireylerin
temel kavramlari daha iyi kavramalari da hedeflenmektedir.
Yontem olarak; reklam endiistrisi ile ilgili literatiir taramasi
yapilmasimin ardindan, konunun gérsel 6rnekler iizerinden daha iyi
aktarilabilmesi adina, farkli sektorlerde faaliyetlerini siirdiiren
markalarin logolari, logo degisim 6rnekleri, reklam kampanyalari,
reklam filmleri ve medya haberleri detayli bir sekilde analiz
edilerek ¢alismaya eklenmistir. Ayrica, reklam ajanslartyla yapilan
derinlemesine miilakatlar ve tiiketicilere uygulanan anketler olmak
iizere hem nitel arastirma yontemlerinden uzman goriislerine dayali
yiiz yiize miilakat teknigi hem de nicel arastirma yontemlerinden
anket uygulamasi bir arada kullanilmistir. Arastirmanin bulgulari,
katilimeilarin - gogunlugunun ihtiya¢ duyduklart {iriinleri satin
aldigin1 ve reklamlarin gida iriinlerinin satin almmasinda etkili
oldugunu ortaya koymugstur. Reklamlarda kullanilan mizah
unsurlarmm ve uygun fiyat mesajlarinin tiiketiciler {izerinde
belirgin etkisi tespit edilmistir. Ozellikle dijital medyanin yiikseligi
ve tiiketici davraniglarmimn stirekli degisimi dikkate alindiginda,
grafik tasarimin reklam sektoriindeki etkinligi ve Onemi de
vurgulanmistir. Sonug olarak, bu bulgular 15181nda, reklamcilik ve
grafik tasarim disiplinlerinin entegrasyonunun marka iletisiminin
etkinligini artirmada kritik bir rol oynadig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Grafik tasarim, reklam, marka, tiiketici, algi
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ABSTRACT

The principal objective of this study is to examine the effects of
advertisement transmission on consumers' perceptions and
behaviours by focusing on the role of advertisements in message
transmission and the approach of graphic design in this process.A
further aim is to enable individuals in the field of graphic design to
better grasp the basic concepts. The study employed a multifaceted
approach encompassing a comprehensive literature review of the
advertising industry, an analysis of brand logos across diverse
sectors, a case study of logo changes, and an examination of
advertising campaigns, films, and media news. This comprehensive
review was then integrated with the insights from in-depth
interviews with advertising agencies and consumer questionnaires,
leveraging both qualitative and quantitative research methods. The
study's findings indicated that the majority of participants
purchased the necessary products, and advertisements were found
to be effective in influencing the purchase of food products. The
presence of humour and affordable price messages in
advertisements was found to have a significant impact on
consumers. In light of the increasing importance of digital media
and the evolving consumer behaviour, the study emphasised the
effectiveness and significance of graphic design in the advertising
sector.In conclusion, the findings of this study highlight the
importance of graphic design and advertising in the contemporary
context.
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EXTENDED ABSTRACT

The aim of this study is to analyse the impact of advertising communication on consumer perceptions and behaviour, specifically the critical
role of advertising in communicating messages and the multifaceted and interdisciplinary approach of graphic design in this process. In areas
of intense competition, advertising strategies are essential to the sustained success of brands. However, the interdisciplinary relationships
between graphic design and advertising have been under-researched, even though graphic design's impact on consumer consciousness is central
to modern marketing strategies. The aim of the research is to understand how graphic design interacts with advertising and consumer behaviour
through an examination of the interrelationships among brands, advertising and graphic design. This study provides an original interdisciplinary
contribution to advertising, brand cognition and consumer behaviour, emphasising graphic design. It offers a broad range of references for both
professionals and academia. The study aims to fill the knowledge gap in this area by highlighting the limited presence of graphic design studies
in the literature. It approaches the subject from a multidimensional perspective, with insights from leading figures in the advertising industry
and comprehensive analyses of the impact of advertising on consumer behaviour.

This research draws on a comprehensive set of data, incorporating both qualitative and quantitative data collection techniques, from both
advertising industry professionals and consumers. The analysis also includes a variety of secondary data sources such as academic literature,
media content and advertising field studies. In order to understand the impact of graphic design on advertising and consumer behaviour, the
data set was analysed. Following a rigorous selection process, the data was categorised. The research analysed the role of graphic design in
branding and advertising, advertising strategies, agency views, and consumer survey results. The conclusion of the study presents significant
findings on the relationship between advertising and consumer behaviour from a graphic design perspective. It aims to guide future research.
However, the limitations of the study arise from the fact that the literature review is limited to Turkish sources and academic studies in the
field of graphic design are scarce. The scope and depth of the study is limited by the language barrier in foreign literature reviews and the
shortcomings in the existing literature. These limitations are important reference points for future studies and encourage filling gaps in the
literature. It is necessary to evaluate the findings in light of these limitations.

This study examines the impact of advertising and graphic design on brands and their influence on consumer behaviour. Advertisements
transmit messages, and graphic design plays a crucial role in this multidisciplinary field. The study analyses the effects of advertisements on
consumers' perceptions and behaviours. Briefing, strategic planning and media planning is essential to deliver advertising to the target public.
It shows that advertising has an important impact on consumer behaviour and details how this is related to demographic characteristics.
Advertisements have a strong influence on the purchase of food products and are linked to psychological and social-cultural factors. Humour
and affordable price messages have a significant impact on consumers. Advertisements have an informative function and need to be
communicated effectively through appropriate means. It has been concluded that advertisements are effective in influencing the purchase of
products or services. However, the use of celebrities has been found to be ineffective in this regard. Advertisements containing sexual elements
do not have a significant impact on purchase decisions, attitudes or behaviour. They may contribute to luxury consumption and extravagance,
deceive the consumer and potentially alter psychological and socio-cultural structures. On the other hand, they may contribute positively to the
image of brands and be effective in conveying brand messages.

This study highlights the importance of advertising and graphic design in shaping the image of a brand and influencing consumer behaviour,
and shows that the combination of these disciplines can increase the effectiveness of brand communication. In this context, possible areas for
future expansion of work include conducting academic studies to enhance the knowledge and skills of advertising and graphic design
professionals on the elements that should be considered in the design and communication processes. Comparative analysis and further research
will assist in addressing how digital media and changes in consumer behaviour affect advertising and graphic design, leading to more informed
strategy and more effective practice. Graphic designers can better understand the impact of advertising on brand perception and integrate this
knowledge into their practice by ensuring that brand communication strategies are based on scientific evidence.

This research serves as an important reference for future studies in graphic design, advertising and marketing. Further research in these areas
will contribute to the development of industry and academia and increase the body of knowledge. The insights provided by this study will play
a crucial role in shaping the future direction of the field and will encourage professionals to work in a more effective and aware manner.
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GIRIS

Reklamecilik, tarih boyunca tiiketici aliskanliklarini ve ticari yonelimleri sekillendirme giiciine sahip olmustur.
Antik caglardan itibaren, agoralardaki bagirarak yapilan duyurular ve "Sandvi¢ Adamlar" araciligiyla iiriin ve
satici tanitimi yapilmis, boylece genis kitlelere ulasilmasi saglanmistir (Yilmaz, 2001:355). Zamanla, 6zellikle
Avrupa ve Amerika'da reklamcilik sektoriiniin hizla biiylimiis, Osmanli'dan Tiirkiye Cumhuriyeti'ne gegcisle
birlikte iilkemiz de bu alanda énemli adimlar atmistir. Bunun bir gdstergesi olarak Ilancilik Reklam Ajansi'nin
1933'te kurulmasi drnek gosterilebilir (Tiirkiye’nin ilk Reklam Ajansi, 2015, 18 Haziran).

Giliniimiizde, yogun rekabet kosullar1 markalar1 etkili stratejiler gelistirmeye ve odak gruplarina ulasmaya
zorlamaktadir. Bu siirecte, dinamik bir alan olan grafik tasarim, iletilmek istenen mesajlarin tiiketiciye en etkili
bicimde ulagmasindaki rolii kritiktir. Reklamcilik sektorli, grafik tasarimin sundugu zengin olanaklarla
mesajlarin kime, nasil ve ne sekilde iletilecegini belirleyebilmektedir.

Reklamcilik, iirtin veya hizmetlerin tanitimini ve bilinirligini artirmayi, tiiketicileri etkileyerek davraniglarini
yonlendirmeyi hedefleyen yaratici bir siirectir. Farklt medya platformlari araciligiyla ¢esitli mesajlar iletilirken,
grafik tasarim bu mesajlarin tasarlanmasi ve iletilmesinde merkezi bir role sahiptir. Ne var ki, bu alanda yapilan
akademik caligmalarin kisitli olmasi, grafik tasarimin potansiyelinin tam olarak kesfedilmesini engellemektedir.
Bu makale, reklamlarin markalar tizerindeki etkisini grafik tasarim perspektifinden inceleyerek, 6nde gelen
reklam ajanslarmin goriislerini ve tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlar1 ile satin alma davramislarimi
derinlemesine analiz etmektedir.

1. Kavramsal Cerceve ve Literatiir Taramasi

1.1. Calismanin Amaci

Bu ¢alismanin esas amaci, reklamlarin mesaj iletimindeki kritik roliinli ve grafik tasarimin bu siirecin i¢indeki
cok katmanli ve disiplinlerarasi yaklasimini inceleyerek, reklam iletiminin tiiketici algilar1 ve davranislar
iizerindeki etkilerini derinlemesine analiz etmektir.

1.2. Problemin Tespiti

Reklam stratejileri, cekismenin yogun yasandigi alanlarda markalar i¢in siirdiiriilebilir basariy1 saglamada hayati
bir éneme sahiptir. Grafik tasarimin tiiketici bilincine etkisi gliniimiiz pazarlama stratejilerinin merkezinde
bulunmasina ragmen, bu etkinin disiplinlerarasi iligkiler baglaminda yeterince arastirilmadigi gdzlemlenmigtir.
Bu ¢alisma, marka, reklam ve grafik tasarim arasindaki iliskileri inceleyerek, grafik tasarimin reklam ve tiiketici
davraniglar ile olan etkilesimini anlamay1 hedeflemektedir.

1.3. Literatiire Katki

Aragtirma, grafik tasarimin roliine vurgu yaparak reklamcilik, marka algis1 ve tiiketici davranislar iizerine
disiplinlerarast bir perspektifle 6zgiin bir katki sunar. Bu yaklasim, hem uzman profesyonellere hem de
akademik cevreye genis bir referans kaynagi sunar. Literatiirdeki grafik tasarim c¢aligmalarinin sinirlt varligini
vurgulayarak, bu alandaki bilgi boslugunu doldurmayi amaglar. Reklam sektoriiniin 6ncii isimlerinden alinan
goriisler ve reklamin tiiketici davramiglar1 izerindeki etkilerine dair kapsamli analizlerle, konuyu ¢ok boyutlu
olarak ele alir.

2. Yontem

2.1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, reklam sektorii profesyonellerinin goriisleri ve tiiketici algilarina dayanarak, nitel ve nicel veri
toplama yoOntemlerini birlestiren zengin bir veri seti lizerine kurulmustur. Profesyonel goriislerine, nitel
arastirma yontemlerinden uzman goriislerine dayali yiiz yiize miilakat teknigi adimiyla ulasilirken, tiiketici
algilar1 nicel aragtirma yontemlerinden anket uygulamasi araciligiyla belirlenmistir. Reklamcilik alanindaki
konu ile alakali olan akademik kitaplar, makaleler ve tezlerden olusan literatiir, calismanin aktarilmasinda
yardimci olacak medya igerikleri ve saha caligmalart gibi genis ¢apli ikincil veri kaynaklar1 da analize dahil
edilmistir. Bunlarin igerisinde markalara ait logolar, bir markaya ait mevcut logonun revizyonu, markalarin
reklam ajanslar1 vasitasiyla liretmis olduklari reklam ¢alismalar1 da yer almaktadir. Elde edilen genis ¢apli veri
seti, grafik tasarimin reklam ve tiiketici davraniglari iizerindeki etkisini anlamak adina detayli bir
degerlendirmeye tabi tutulmus ve miimkiin oldugunca anlasilir bir bigimde aktarilmaya ¢alisilmigtir.

2.2. Unitelerin Planlanmasi
Veriler, 6zenli bir degerlendirme ve elestirel bir seleksiyon siirecinden sonra siniflandirilmigtir. Arastirma,
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marka ve reklamcilik kavramlarina giristen baslayarak, grafik tasarimin bu alanlardaki roliini, reklam
stratejilerini, ajans goriislerini ve tiiketici anketlerine dayanan sonuglart ayrintili bir sekilde irdelemistir.
Calismanin sonu¢ kismi, grafik tasarim perspektifinden reklam ve tiiketici davraniglarim1 anlama konusunda
onemli bulgular1 sunar ve gelecek arastirmalara yonlendirmeyi hedefler.

2.3. Arastirma Simirhliklar:

Aragtirmanin sinirliliklari, literatiir taramasinin Tiirk¢e kaynaklarla sinirli olmasi ve grafik tasarim alanindaki
akademik caligmalarin kisitli olmasindan kaynaklanmaktadir. Yabanci kaynak incelemelerinde dil bariyeri ve
mevcut literatiirdeki eksiklikler, ¢galismanin kapsamini ve derinligini sinirlamaktadir. Bu sinirhiliklar, gelecek
calismalar i¢in dnemli referans noktalar1 sunar ve literatiirdeki bosluklarin doldurulmasini tesvik eder. Bulgular,
bu sinirliliklar 1s181nda degerlendirilmelidir.

3. Genis Bir Perspektiften Marka ve Sirket Konseptinin Incelemesi

Giliniimiizde sirketler, tlketicilerle giiven temelli iliskiler kurabilmek icin marka algisini dikkatlice
olusturmaktadir. Tiirk Dil Kurumu, "sirket" ve "marka"y1 sirasiyla ticaret ve ortaklik (TDK,2015a) ve iiriinleri
tanitan 6zel ad veya isaret (TDK,2015b) olarak ifade eder. Bu, markanin tiiketicinin zihninde 6zel bir yer edinme
amacini ve sirket ile {iriin markasinin dnemini vurgular. Ornegin, Ford, Model T ve Mustang Shelby GT500 gibi
ikonik modellerin (iiriinlerinin) popiilerligi sayesinde kendini gii¢lii bir marka olarak konumlandirmigtir.
Randall'm (2005:142-144) Markalastirma isimli yayininda sirket markasi olusturmanin avantajlar1 ve
dezavantajlar1 arasindaki tartismalarda destekgiler; tiiketicilerin giivenilir bir organizasyon arayisi, sirketlerin
temelde hizmet saglayici olmasi gerektigi ve tekil markalar siirdiirmenin ekonomik zorluklar1 gibi avantajlar
vurgularken, elestiriler arasinda; liriin yelpazesi nedeniyle markalagmanin karmasiklig1 mirasa zarar verme riski,
tilkketicilerin sirket kimliginden habersiz olmas1 ve bu durumun net bir fayda saglamamakla birlikte markalari
felaketlere kars1 savunmasiz birakilmasi gibi dezavantajlar 6ne ¢ikar. Ko¢ Holding ve Tiirk Telekom, giiglii bir
sirket markasinin tiiketici giivenindeki roliinii 6rneklerle pekistirirken, Honda'nin motor endiistrisi disindaki
basarisi, genis liriin yelpazesinin yonetiminin énemini gosterir.

Marka olusturma siirecinde genis iiriin ve hizmet yelpazesinin yonetimi zorluklarla doludur. Bu siire¢ bir logo
veya slogan yaratmaktan Ote, sirketin tiim sektorlerde tutarli ve biitiinlesik bir kimlik olusturmasini zorunlu
kilar. Virgin Group gibi c¢esitli sektorlerde faaliyet gosteren sirketler i¢in bu, marka kimligini korumay1 ve
miisterilere tutarli bir deneyim sunmay1 zorlagtirir. Grafik tasarim perspektifinden, marka kimliginin gorsel ve
iletisimsel tutarlilig1 saglama ihtiyaci 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da sirketlerin basarili bir marka stratejisi
gelistirmede temel bir unsur olarak 6n plana gikar.

Resim 1. Virgin Group Biinyesinde Yer Alan Sirketlerden Bazilari, Erigim Tarihi: 02.09.2023 (URL 1, URL 2, URL 3).

Markalarin tiiketici zihnindeki algisi, sunulan deger ve kaliteyle dogrudan iliskilidir. Ornegin, Istikbal gibi
markalarin giivenilirlik algisi, Boydak Holding'in sahipliginden ziyade, iiriinlerin kalitesiyle pekisir. Bu
baglamda, sosyal medya ve liderlik davraniglarinin marka imaji iizerinde dogrudan etkileri bulunmaktadir,
Milupa'nin GDO krizi gibi durumlar, tiiketici giiveninin hizlica sarsilabilecegini gostermektedir. Bu, grafik
tasarim caligmalar1 ve kampanya yonetiminin entegrasyonunu ve ayni zamanda tiiketici iligkileri ve marka
degerlerinin korunmasini zedeleyecektir.

Markalagma, tiiketicinin deneyim ve algilariyla sekillenen ¢ok boyutlu bir yapidir. Randall’a (2005: 17) gore
bir Girtinlin marka olarak kabul edilmesi, tiiketicilerin {iriiniin 6zelliklerini algilamasiyla, tanimlamasiyla ve ifade
edebilmesiyle iliskilidir. Bu, markanin zaman igerisinde kazandigi karakterin, bireysel degerlendirmelere
dayandigini gosterir (Randall aktaran Bullmore, 1999:55). Rengin Kiigiikerdogan (2011:82-86) marka
yarattminin bir siire¢ oldugunu belirtirken; logo ve amblem gibi tasarimlarin ve sloganlarin da kritik rol
oynadigina ve tiiketicilere karsi belirli bir temsil iglevini yerine getirdigine vurgu yapmaktadir. Basarili bir logo,
markanin tanitiminda ve rekabet avantajinin pekistirilmesinde dnemli bir aractir. Ancak, bir logo tasarlamak
kisa zaman alan bir siire¢ degildir. Logo tasarim siireci, markanin temel istek ve beklentilerine uygun olarak
yiritilmeli ve yasal koruma altina alinmalidir. Jacob Cass'in (2008) Fitucci markasi i¢in yiriittigii calisma,
tasarim siirecinin stratejik 6nemini vurgular. Bu siiregte Cass stratejik adimlarini; brif, arastirma, fikir iiretme,
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konsept olusturma, tipografi ve renk se¢imi olarak belirlemis, bu adimlarla sofistike, profesyonel ve essiz bir
logo tasarimi hedeflemistir. Giiclii bir konsept ve vektor tabanli tasarimin, logo tasariminin basarisini belirleyen
temel unsurlar oldugunu vurgulamaktadir. Logo tasarimi, markanin kimligini, degerlerini ve benzersizligini
vurgularken, tiiketici izerinde giiclii bir etki birakir.

M Fitucci v 5 doou. ..

FITUCCI

CUSTOM WINDOWS & DOORS

Resim 2. Fitucci Eski ve Yeni Logosu, ABD, 1974-2008, Erisim Tarihi: 02.09.2023 (URL 4).

Sirketlerin itibarini, pazardaki rekabet avantajini ve tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler marka kimligi, imaji,
baglilik ve deger gibi kavramlardir. Marka imaji, tiiketicilerin marka hakkindaki algilarin1 ve deneyimlerini
yansitirken, marka bagliligi, kalite ve giivenilirlik gibi unsurlara dayanir. Grafik tasarim, bu o&geleri
giiclendirerek markalarin hedef kitle {izerinde etkili bir imaj ve kimlik olusturmasinda kritik bir role sahiptir.
Reklam stratejileri, markanin anahtar kavramlarla tiiketici zihninde yer etmesini saglamali ve siirekli iiriin
kalitesi iyilestirmeleri ile desteklenmelidir. I¢ iletisim ve Ar-Ge yatirimlari gibi faktorler, etkili marka
yonetiminin temelini olusturur. Audi, Alfa Romeo, Mercedes, Volvo ve BMW gibi markalar belirli kavramlarla
tiikketicilerin zihninde yer etmeyi basarmiglardir. Bu, markalarin, miisteri kitlelerini belirli anahtar kelimelerle
olusturma cabalarinin énemini vurgular. Ayn1 zamanda kurum iginde patetik haberlesmenin gii¢clendirilmesi,
calisanlarin istekliligini yiiksek tutulmasi ve Ar-Ge'ye odaklanilmasi gibi unsurlar, basarili bir marka
yoOnetiminin temel taglar1 olarak degerlendirilmelidir.

Markalarin imaj yonetimi, ¢esitli tiirlerde imajlar ve bu imajlarin nasil olusturuldugu {izerine genis bir perspektif
sunar. Tesla ve SpaceX sirketlerinin CEO’su Elon Musk gibi liderlerin pozitif medya goriiniirliigii, sirketin ayna
imajin olusturmaktadir. Procter & Gamble’in (P&G) biinyesinde bir araya gelen markalar olarak; Prima, Ariel,
Orkid, Braun ve daha bir¢ok sayilabilmektedir. Farkli kategorilerde bulunan bu markalar P&G’1 bir semsiye
imajin tipik bir 6rnegi haline getirir. Ust ydnetimin kendi deneyim ve diisiincelerine dayanarak olusturdugu,
ancak miisteri gercekligiyle uyusmayan temelde hatali bir imaj tiirli olan kurulusun kendi algiladigi imaj tiiriidiir
(Oktay aktaran Ar-Mar: Arastir-Pazarla, 2012). Genellikle kii¢lik 6lgekli aile sirketleri bu tarz yaklagimlar
gosterebilmektedirler. Tiirkiye'de faaliyet gostermese de Merkezi ABD’de bulunan ve Meksika tarzi yemeklerle
miisterilerine hizmet veren Taco Bell, diinya genelindeki tutkunlar1 arasinda yarattig1 pozitif etki yabanci imaji
olgusuna iyi bir ornektir. Kelebek Mobilya markasinin iilkemizdeki olumlu imajin tekstil sektdriine transfer
ederek hazir giyim iriinler iiretmesi baska bir imaj tiirii olusturmaktadir. Kelebek Mobilyanin miisterilerinin
beklentilerine karsilik veren fiiriinleriyle tercih edilmeye devam etmesi mevcut imajimi gostermektedir.
Rakiplerinin mevcut imajlarin1 gozden gecirdikten sonra, hedefledigi ve miisterilerinin gdziinde olmasini
arzuladig1 imaj tliriine ise istenilen imaj denilmektedir (Oktay aktaran Ar-Mar: Arastir-Pazarla, 2012). Miisteri
ve istirakgileriyle samimi ve giivene dayanan iliskiler pozitif/olumlu imaj olustururken (Bilim, Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi, 2014), her kademedeki personelinin gézetilen amaca veya beklenene uygun olmayan
katkisiyla marka degerinin diigmesi negatif/olumsuz imaj yansimasidir. Rolex magazalarinin igerisinde bir dizi
girisimle (vitrin tasarimi, ¢alisanlarin kiyafeti, bakimi, aydinlatma vb.) yaratilan atmosfere magaza imaji
(Tagytirek, 2010:117), bir saatin zarafet, kusursuzluk ve bir yere ait olma hissi gibi degerlerle miisterilerin
goziinde egsiz deger yaratmasina da iiriin imaji1 olarak adlandirabiliriz (Oktay aktaran Ar-Mar: Arastir-Pazarla,
2012).

Belirtilmis olan bu imaj tiirleri, isletmelerin kendilerini anlamlandirabilmesi ve sekillendirebilmesi igin
kapsamli bir ¢ergeve sunmaktadir. Sirket boylece imaj tiiriini belirlemeli ve bu amaglar dogrultusunda adim
atmalidir. Ardindan sektdrel ortakliklar, tedarik zinciri yonetimi, sivil toplum kuruluslariyla is birligi ve
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personel egitimi gibi cesitli etmenlerle desteklenerek bir taban olusturulmalidir. Akabinde marka hangi imaj1
benimseyecegine karar vermelidir. Ardindan, kurumun tanitimina yonelik ¢alismalar yapilarak hedef kitleyle
iletisime gecilmeli ve bir dis imaj olusturulmalidir. Firma bulundugu ve geride biraktig1 siireglerini ve i¢ paydas
durumunu devamli suretle 6l¢melidir. Elde edilen verilerle siirekli degerlendirmeler yapip gerekli tedbirleri
alarak i¢ imajin1 dogru bir sekilde yonetmelidir. Nihayetinde soyut imaj olusturma adimlar1 atilmalidir. “Soyut
imaj, migsteri tatmini ve sadakati yoluyla ve Orgiitiin sosyal sorumluluk sahibi bir kurum oldugunun hedef
kitlelerce algilanmasiyla olusur (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2014)”. Sonug¢ olarak, markalarin
basaris1 ve tiiketici ile giiclii baglar kurabilmesi, dogru imajin olusturulmasi ve bu imajin etkili bir sekilde
iletilmesiyle yakindan iligkilidir. Burada, markanin stratejik ve operasyonel yonetiminden 6nce, miisterileriyle
olan iletisiminde ilk adim olarak tasarimin geldigini ve tasarimin markalar i¢in nedenli 6nemli bir yere sahip
olmasi gerektiginin alt1 bir kere daha ¢izilmelidir.

Markalar arasi rekabet, reklamlar araciligiyla yeni bir boyuta ulagmistir. Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun’un 61/5 maddesi (Resmi Gazete, 2013), markalarin benzerliklerinin karsilastirilmasina olanak taniyarak,
rekabeti farkli bir agidan degerlendirme firsat1 sunmustur. Bu dinamik, Tiirkiye ve diinya ¢apinda markalarin
cekismesini inceleyerek daha iyi kavranabilir. Ozellikle, 2009 yilinda ABD, Kaliforniya'da Audi ve BMW
arasinda yaganan billboard savaslari, marka rekabetinin somut bir 6rnegini teskil etmektedir. Bu siireg, Beverly
Hills ve Santa Monica bulvarlarini kapsayan dikkat ¢ekici reklam panolariyla, markalarin birbirleriyle yaratici
bir miicadeleye giristigini gostermektedir.

Your move, BMW.

f
The entirely now Audi Ad

Resim 3. Senin Hamlen BMW, ABD, 2009, Erisim Tarihi: 02.09.2023 (URL 5).

Reklamlar, markalarin kisiliklerini ve rekabetci pozisyonlarini one ¢ikarirken miisterilere olan taahhiitlerini
yansitmaktadir. Tiirkiye'deki havayolu sirketleri arasindaki rekabet, stratejik hamlelerin bir Ornegidir.
Pegasus'un fiyat politikasina karsin Atlasjet buna agresif bir yanit vermis ve ardindan koltuk araliklarini
kampanyasina dahil ederek rekabeti genigletmistir. Pegasus'un zamaninda kalkis vurgusuna karsin, miisteri
sikayetleri ve i¢ hizmetlerdeki {icretlendirme gibi konular, Atlasjet'in reklam stratejisinde firsat yaratmistir.

B ——anall

i

lotfen
hosteslerimize
para teklif
etmeyiniz.

Resim 4. AtlasJet Gazete Reklami Caligmasi, Tiirkiye, 2011, Eri§im Tarihi: 02.09.2023 (URL 6).

4. Genis Bir Perspektiften Reklamin Anlaminin ve Disiplinler Arasi Etkilesiminin incelemesi
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Reklam markalarin tanitim, etkilesim ve etkinlik stratejilerinin temelini belirleyen bir role sahiptir. Bu karmasik
ve ¢ok yonli alan, disiplinlerarasi yapisiyla reklamin tanimini g¢esitlendirir. Reklamin kokeni, “Latince
"¢agirmak" anlamina gelen "domare" (Tikves, 2005:194)” ve “Fransizca "yiiksek sesle ileri slirmek, tellal ile
ilan etmek" anlamina gelen "réclamer" fiilinden tiiremis olup (Reklam, 2015, 26 Nisan)”, “...Tirke¢eye,
Fransizca “réclame” sozciigiinden ayni icerikle gecmistir (Fidan, 2007:109)” ve bu kdkenler reklamin evrimine
151k tutar. Bu ¢esitliligi yansitan Tiirk¢e'deki tanimlamalar da su sekildedir; tanitim yaptirmak isteyenin fiyatini
O0deyerek faaliyetini kamuya agik bigimde nakletmesidir (Tikves, 2005:194), bir malin veya isin bedeli
karsiliginda aliciya verilmesi icin veya bir iilkli ya da diisiincenin yayilmasi adina kamuya ydnelik izlenim
birakma faaliyetlerinin bedel karsilig1 ayrilan vakitte ilan edilmesidir (Resmi Gazete, 1994), reklam bir iletigim
aktarim dizisidir (Fidan, 2007:15) ve markalarin mesajlarini ¢esitli yollarla topluluklara ulastirip tutumlarini
degistirmeyi amaclayan bir faaliyettir (Giirel, 1971:38). TDK’da ise reklam, “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol (TDK, 2015¢).” olarak belirtilmistir.
Cubukcu ise reklami, “Reklam, tanitimi yapilacak herhangi bir seyin ve bu tanitimi yaptiranin bilinmesi ile
birlikte farkl disiplinlerden yararlanilarak, ticretinin 6denmesi ve bir veya birden cok kitle iletisim mecrasinda
belli bir siire ile kullanilmasi sonucunda, ulasilmas1 hedeflenen kitleyle ikna edici bir sekilde iletisime gegme
cabasidir (Cubukcu,2015:42).” biciminde bir biitiin olarak tanimlamakta ve bu karmasiklig1 tek bir agiklama
icinde ifade etmeye calismaktadir.

Reklamlar, sunulan igerigin ve amaglarin gesitliligine gdre mal, is ve fikir gibi farkli kategorilere ayrilir. Ilk
ziimre; piyasada var olan veya piyasaya giris yapacak bir malin, nasil ¢alistigini veya isledigini gosteren ve
bundan nasil bir fayda edinilecegini belirten 6rnekleri kapsamaktadir. Ikinci ziimre ise; birey ya da toplum
yararina yapilan bir igin duyurusunun yapilmastyla ilgilidir. Son olarak; istismar, trafik kurallar1 ya da ¢evre
hassasiyeti vb. toplumsal konulara odaklanan reklamlar bu kategoriye girmektedir. Bu cesitlilik, reklamin
iletisim baglamindaki anlamini da zenginlestirir. Tikves'e (2005:1) gore iletisim, her tiirlii aragla bilgi, diislince
veya eylemin aktarilmasidir. Alison Theaker’in aktariminda “Iletisim bilgilerin, fikirlerin ve duygularin bir
taraftan digerine semboller araciligiyla aktarilmasidir (Theaker aktaran Windhal, S., Signitzer, B. With Olsen,
J.T., 1992:6).” diye belirtilmektedir. Insanlik tarihi boyunca iletisim, karmasik olmayan seslerden, el, kol ve bas
ile yapilan i¢giidiisel veya iradeli hareketlerden hiyeroglif ve petroglif gibi simge kullanimiyla bilgi, fikir, duygu
ve eylemleri aktararak evrimlesmistir. Bugiinkii iletisim, ses, hareket, imaj, renk ve metin hiyerarsisi gibi
unsurlarin entegrasyonuyla gerceklesir. Fidan’in semasinda iletisim siireci ise mesajin kaynaktan hedefe
ulastirilmasini ve geri bildirimin alinmasini igerir bigimde gosterilmektedir. Benzer sekilde, Roman Jakobson'un
Iletisim Semas1 da iletisim siirecini baglam, verici, alici, mesaj, kanal ve kodlama gibi temel unsurlara
dayandirmaktadir. Her iki sema da iletisimin; ileten, iletilen ve aralarinda bir ileti varliginin olmasi zorunlulugu
vurgulamaktadir.

GEVRE GEVRE
e
bilgiler, fikirler, bilgiler, fikirler,
duygular, inang ve Mesaji Kod . duygular, inang ve
tutumlar, algilama | woqiama [ | Kenal  — Cézme [ ™ Filre | tutumlar, algilama
ve dederleme ve degerleme
(KAYNAK) (HEDEF)

Geri bildirim (feedback) | +————

CEVRE GEVRE
Resim 5. Iletisim Siireci, Biilent Fidan, 2007, (Fidan, 2007:87).
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Baglam. (gonderes)
Verici Bildisi Al
Kanal (gluk)
Kod (dizgin)
Resim 6. {letisim Semas1, Roman Jakobson, 1960, (Giinay, V.D., Parsa, A.F., 2012:11).

Reklamcilik, bilgilendirme ve ikna etme siire¢lerini kapsar; ikna, "bir konuda birinin inanmasini1 saglama,
inandirma, kandirma (TDK, 2015d)” siirecini ifade etmektedir. Bu siire¢, etik degerlere ve dogru
bilgilendirmeye dayanmalidir. Bu ¢ercevede, grafik tasarim 6nemli bir islev goriir; zira etkili bilgi aktarimi
yoluyla tiiketici davraniglarin1 yonlendirme giicline sahiptir. Etik olmayan ikna ydntemleri ise propaganda ve
yaniltic1 bilgilendirme olarak degerlendirilir. Tkna siireci, giinliik pratiklerdeki yansimalarda bireyler arasinda
da goriilebilir; ancak reklamcilikta, zaman ve hedef kitle dikkati sinirlidir. Ferruh Uztug'un (2009:121) analizine
gore, reklamin basarisinda dort temel unsur bulunur: marka, hedef kitle, iletisim ve yaraticilik. Bu unsurlar,
hedef kitleyi etkileme ve ikna etme kapasitesinde merkezi bir role sahiptir.

(" Merka ) Tuketicizhedefkitle
Satin alma nedeni Uygunluk
Sanis fikri-varar Empati
N A
_ I
Iletisim Yaraticilik
Iigi-dikkat cekici Ozgiinliik
Hatulama Eglendiricilik-Odiil
\_ Anlasthhl ) Ozenli tasarim

Resim 7. Tkna Semas, Ferruh Uztug, 2009, (Uztug, 2009:121).

Reklamcilik alaninda hem konvansiyonel medya hem yeni medya hem de 6zellikle sosyal medya ve dijital
platformlar, iletisim stratejilerinin doniisiimiinde kritik bir rol oynamaktadir. Bu platformlar, markalarin hedef
kitleleriyle daha etkin bir gekilde iletisim kurmasina olanak taniyarak, bu kitlelerin tercihleri ve davraniglarina
gore iletisim stratejilerini sekillendirme firsati sunmaktadir. Interaktif reklamlar ise, tiiketicilerin markalarla
dogrudan etkilesimde bulunmalarina imkan saglayan yenilik¢i bir metot ortaya koyar. Bu baglamda, Nestlé'nin
Contrex markasi adina diizenlenen etkilesimli reklam kampanyasi, bu yaklagimin giiciinii gdstermektedir. 2011
yilinda yiiriitiilen bu kampanyada katilimci kadinlarin etkinlik sirasinda kalori yakmalarin1 hedeflemis, sosyal
medya basta olmak lizere farkli platformlarda genis ¢apta ilgi ¢ekmis ve milyonlarca izlenme sayisina ulagsmis
ve nihayetinde markanin satis oranlarinda %4 yiikselme olmustur.

Resim 8. Contrexperience — Contrex, Fransa, 2011, (URL7).

Reklam ve tiiketici davraniglarinin grafik tasarim perspektifinden incelenmesi, reklamciligin tarihgesinden
giiniimiize uzanan genis bir cerceveyi kapsar. Reklamcilik, M.O. 3000'lerde basit ilanlarla baslayan ve
glinlimiize kadar uzanan kokli bir gegmise sahiptir. Tan Akbulut ve Balkas'a (2006:20) gore, eski Misir'da
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kullanilan "tekrarlama" teknigi gibi modern reklamcilik yontemlerinin temelleri bu donemlerde atilmistir. Agag
blok baski teknolojisinin M.S. 593'te Cin'de gelistirilmesi ve yiizyillar sonra matbaanin icadi, reklamciligin
evriminde donliim noktalar1 olmus, basim siireci ivmelenmis, iiretim miktar1 ¢cogalmis ve bu siiregler igin
harcanan degerlerin toplaminda azalma olmusgtur.

1473'te William Caxton'in "Recuyell of the Historyes of Troye" eserinin basilmastyla matbu reklamin temelleri
atilmig(William Caxton, 2015 22 Haziran), bu dénemden itibaren mallarin genis pazarlara sunulmasi ve
tasimacilik sektoriiniin gelisimi ile reklamcilik alani genislemistir. Bilgi akisini saglamak i¢in ilk etapta
kitapgiklarda kullanilmistir. "1k gazete ilani olarak kabul edebilecegimiz reklam, 1525 yilinda Almanya'da bir
haber brosiiriinde basilmistir ve ilanda gizemli bir ilacin faydalar1 anlatilmaktadir (Tan Akbulut, Balkas,
2006:21)." Gazetelerin reklam sayisimi artirmasi, reklamciligin ayri bir alan olma fikrini giindeme getirmistir.
Reklam ajanslarinin yonetimi fikri 1588'de Montaigne (MEB, 2007), kurumsal doniisiim fikri ise 1630'da
Renaudot tarafindan (Fidan, 2007:97) ortaya atilmistir.

Amerika'da reklamcilik, 1704 yilinda Boston News Letter'da yayimlanan bir emlak ilan1 ile baglamig, 1842'de
kurulan ilk reklam ajansi ile devam etmis (Aciman, 1998:9) ve 1905’ten sonra rayli sistemlerin gelismesiyle
reklam uygulamalar1 igeren bir perspektif gelistirilmistir (Tan Akbulut, Balkas, 2006:23). Radyo ve
televizyonun reklamcilikta kullanilmasi, sektoriin bityimesinde 6nemli katkilar saglamistir. 1922'de ilk ticari
radyo istasyonunun kurulmasi ve 1943’te reklam kusaginin devreye girmesi (Unsal, 1994:40), 1941'de ilk
televizyon reklaminin yayimlanmasi (Rutherford, 2000:22), reklamcilikta yeni bir ddnemin baslangicini igaret
etmistir. WNBT ekranlarinda 1 Temmuz 1941'de bir beysbol mag¢inin devre arasinda gosterilen diinyanin ilk
televizyon reklami Bulova isimli bir saat markas1 i¢in yayinlanmistir. Reklamciligin evrimi, ayni ¢agin sartlar
altinda yetisen jenerasyonlarin etkisiyle sekillenmis, 6zellikle 1945 ile 1964 yillar arasindaki Baby Boomer
nesli reklamcilarin hedef kitlesi olmustur. 1969'da yayimlanan 30 saniyelik ilk renkli televizyon reklami
(Kollektif, 1998: 113) ve 1980'lerde bilgisayar kullanicilarindaki yayginlagma, reklamcilik sektoriinde yeni bir
donemi baglatmistir. Sonraki yillarda, teknolojik yenilikler ve sosyal medyanin ivme kazanmasi, reklamcilikta
yeni perspektifler ve yontemlerin ortaya ¢ikmasina onciiliik etmistir.

Resim 9. Bulova: Tlk Televizyon Reklami, ABD, 1941, (URLS).

Reklamciligin  Anadolu'daki tarihi, pazarlarda dogrudan satis cigliklariyla ilgiliyken, 1726'da ibrahim
Miiteferrika'nin matbaay1 getirmesiyle bir doniim noktasina ulagmistir. Bu, 6zellikle Gayri Miislim tiiccarlarin
dis ticaret yeniliklerine erigimini saglayarak yerel pazarlarda rekabeti ve reklamciligin 6nemini artirmigtir.
Cumbhuriyet donemiyle ¢esitlenen reklamecilik, 1831'de resmi gazete yayinciligi, ziiccaciye alaninda yeni iiriin
cesitleri ithal eden bir isletmenin duyurusu niteligini tagiyan (Tan Akbulut, Balkas, 2006:24) basin ilanlarinin
ortaya cikist ve 1909'da Ilancilik Kolektif Sirketi'nin kurulmasi (“Tiirkiye’nin Ilk Reklam Ajans1”, 2015, 18
Haziran.) gibi adimlarla kurumsal bir yapi kazanmistir. Birinci diinya savasi gibi tarihi olaylar sektdriin
geligimini yavaglatmistir. 1911°de Trablusgarp Savasi, 1912°de Balkan Savasi ve 6zellikle 1914°te 1. Diinya
Savasi gibi tarihi olaylar sektorii olumsuz etkilemistir. 1923’te Cumhuriyet’in ilan1 ve 1928’de Latin alfabesine
gecis ve 1932°de Ford Montaj Fabrikasi'min kurulmasi, 1945°de Tiirkiye Is Bankas1 gibi énemli kurumsal
yatirimlar, sektoriin yeniden ivme kazanmasina katkida bulunmustur.

1957'de yasanan monopollesme, 1961'deki yasal diizenlemeler ve 1964’te Tiirkiye Radyo ve Televizyon
Kurumu'nun (TRT) kurulmasi, televizyon reklamciliginin temellerini atmistir. 1971°de Tiirkiye Reklam
Ajanslan Birligi catis1 altinda orgiitlenmeler, 1974'te yabanci reklam ajanslariyla is birlikleri ve 1980'lerde
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ekonomik istikrar programlari, sektdriin gorsel boyutta geligimini hizlandirmistir. Ozellikle 1984'te TRT'nin
reklam politikalarindaki degisiklikler ve renkli TV reklamlarinin yayimlanmasi (Yilmaz; 2001:362), sektoriin
onemli gelismelerindendir. 1994 ekonomik krizine ragmen, "iktisadi durgunluk dénemlerinde en iyi savunmanin
iyi hiicum" oldugu fikrinden hareket edildi (Eryazar, 1994:6)” ve bu strateji uzun vadede basar1 getirmistir. Son
olarak, internetin yiikselisi ile dijital reklamcilik alani a¢ilmis ve bu yeni platform, reklamciligin ve tiiketici
davraniglarinin anlagilmasinda yeni perspektifler sunmustur.

Bu tarihsel perspektif, reklamcilik stratejileri ve yontemlerinin teknolojik ve toplumsal degisimlerle paralel
olarak evrildigini ortaya koymaktadir. Grafik tasarim, bu siiregte mesajlarin etkin iletilmesi ve marka imajimin
giiclendirilmesi a¢isindan hayati 6nem tagimaktadir. Dijital medyanin ve sosyal medya platformlarinin yiikselisi,
reklamcilik ve grafik tasarimin evrimini siirdiirmekte ve tiiketici davramiglar iizerindeki etkilerini daha da
derinlestirmektedir.

5. Tiiketici Etkilesiminin Belirlenmesinde Reklam Stratejileri

Reklamciligin iiriin ve hizmetlerin tanitiminda oynadigi temel rol, talep yaratma, geri bildirim saglama ve marka
bilinirligini artirma gibi avantajlarla birlikte gelir. Bu avantajlar, markalarin pazar konumlarim giiglendirerek
pazarlama hedeflerine ulagmalarin1 saglar. Bununla birlikte, maliyetlerin iiriin fiyatlarina yansimasi ve veri
giivenligi riskleri gibi dezavantajlar da s6z konusudur. Bu nedenle, etkili reklam stratejileri, hedef kitle analizi
ve mesajin sekillendirilmesi tizerine dikkatli planlama gerektirir.

Reklam kampanyalarinin etkinligi, detayli bir planlama ve dogru yonlendirme ile desteklenmelidir. Reklam
ajanslarina sunulan brief, iirlin veya hizmetin nitelikleri, rakip analizi ve yaratici ekibe yol gosteren bilgileri
iceren hayati bir belgedir. Eksik ya da belirsiz briefler, hedeflenen sonuglarin elde edilememesine neden olabilir.
Basarili bir strateji i¢in, brief'te marka ve iirlin/hizmet tanimi, hedef kitle, iletisim gekli, iirliniin gii¢lii yonleri,
reklamin yayinlanacagi alanlar, zaman dilimleri ve biit¢e gibi unsurlar net bir sekilde belirtilmelidir.

Dogru mesajin hedef kitleye dogru zamanda, alanlarda ve frekansta ulastirilmasi, reklamin basarisint maksimize
eder. Medya tiiketimi verileri, mecra se¢iminin reklam biitgesinin etkin kullaniminda 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Reklam harcamalari, bir iilkenin ticari ve zihinsel dinamizmini, pazar kalitesini ve
marka cesitliligini yansitan onemli bir gostergedir (Bilgili, 2009:185). Tiirkiye'deki medya ve reklam
yatirimlari, sektoriin dinamiklerini ve iletisimin pazar payi lizerindeki etkisini gosteren degerli bilgiler
yansitmaktadir. Bu baglamda, Reklamcilar Dernegi'nin "Tiirkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2022
Raporu" sektoriin mevcut durumuna dair bize ayna tutmaktadir.

0,82 0,56

reklam yatinmlar

9,76 26,74 36,50 12,80 213 ‘ ‘0,1'\"7.;5'1:
Turkiye organize ve direkt 100% Diger Raporlapmayan e
medya lar “ = (%8) (o) Blyuk
2 90% @ NS S %61)
el ai Arama Motoru Alan TR
52,92 ) %) e
S 0%
Reklam yatirimlan £ Dijital
£1097 ¢ ., e &
I 5% %29) o
! = IMokil Q/ R=p§~;—j\”3” Ga/:g.\te
= a0w d(972 5691) ==
Toplam medya ve § 4w R i %39)

(milyar) Gosterim ve Tiklama Bazli
o

t 63,89 )

10%
2021-2022 YS
degisim orani 0% T !
69,0% 24,2% 4.0% 0
%90 Dijital Telelizyon Agkhava | [=02%

rdyo 1.1%
Radyo Basin

Resim 10. Tiirkiye’de Toplam (Organize + Direkt) Medya ve Reklam Sektort Yatirimlari, 2022, (Reklamcilar Dernegi, 2023:12).

Yukaridaki grafikte, “Deloitte analizinden yararlanilmis olup yaratici isler, yapim, baski, BTL, sponsorluk ve
reklamveren hizmet bedellerini igermektedir ve toplam (organize + direkt) yatirimlarin %20,74’{inii olusturdugu
tahmin edilmistir (Reklamcilar Dernegi,2023:12)” diye ifade edilmektedir. 2022 yilinda toplam 63,89 milyar
TL hacmindeki medya ve reklam yatirimlarinin gegen seneye gore %90 oraninda degistigi belirtilmektedir. Bu
hacmin i¢inde en fazla pay 36,50 milyar TL (%69) ile dijitale (Gdsterim ve Tiklama Bazli %40, Video %29,
Arama Motoru %23, Diger %8) aittir ve agirlikli olarak (%73) mobil lizerine bir egilim oldugu goriilmektedir.
En yakin rakibi olan televizyon %24,2 ile ikinci siray1 almaktadir. Aralarinda iki katindan fazla bir farkin olmasi
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bizlere ilerleyen yillarda da tasarimin 6nemini giderek artiracagini ve dijitalin reklam yatirimlarimin paymi
giderek biiylitecegini gostermektedir. Grafikte televizyonun ardindan %4’liik bir oranla agikhava gelmektedir.
Son siralarda ise %1,5 radyo ve %1,1 basin ve %0,2 ile sinema yer almaktadir.
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Resim 11. Tiirkiye’de medya yatirimlari, Toplam organize medya ve direkt satin alma mecra kirilimlari, 2021-2022, (Reklamcilar

Dernegi, 2023:14).
2022 rakamlarinin hacmindeki artisin reklamcilikta ve dolayisiyla tasarim alaninda neyi ifade ettigini
anlamlandirmak i¢in 2021 yilinin karsilastirildiginda %90 oraninda bir degisimin oldugu belirtilmistir. Bu
noktada, 2021 yilinda Dijitalin 18,87 milyar TL (%67,6) ile en fazla yatirnmi aldigi, 2022 yilina gelindiginde
ise 36,50 milyar TL’ye (%69) ulastig1 goriilmektedir. Burada genel yiizdelik dilim igerisinde ¢ok fazla
biliyiimemis gibi goziiken dijital medya, TL bazinda neredeyse iki katlik bir artisa ulasmistir. Diger mecralari
sirastyla kisaca belirtmek gerekirse; TV 7,19 milyar TL’den (%25,8)-12,80 milyar TL ye (%24,2), Radyo 420
milyon TL’den (%1,5)-820 milyon TL’ye (%]1,5), Basin 450 milyon TL’den (%1,6)-560 milyon TL’ye (%]1,1),
Acikhava 950 milyon TL’den (%3,4)-2,13 milyar TL’ye (%4) ve son olarak Sinema 30 milyon TL’den (%0,1)-
110 milyon TL’ye (%0,2) yiikselmistir.

Dilnyada medya yatirimlari, milyar USD —

2018 2019 2020 2021 2022 2023T

—&— Yillik % degisim Toplam medya yatirimlari (milyar USD)
Resim 12. Diinyada medya yatirimlari, Kiiresel toplam medya yatirimlari, 2018-2023, (Reklamcilar Dernegi, 2023:51).

Reklamcilar derneginin Diinyada medya yatirimlarini gosteren yukaridaki tablosunda Zenith ve IMF
verilerinden yararlanilmigtir. Bunun yani sira alt1 y1llik siire¢ i¢erisinde diinyadaki medya yatirimlar1 647 milyar
dolardan 885 milyar dolara gelmistir ve en ¢ok degisim 2020-2021 yillar1 arasinda %-5,1-%24,7 oranlarinda
gerceklesmistir. Reklamcilar Dernegi bu durumu pandemi siirecinin ve yansimalarinin iyilesmesi ve eskisine
nazaran daha iyi kosullarin olmasi seklinde yorumlamaktadir (Reklamcilar Dernegi, 2023:51). 2022 yilinda
iilkelerin yapmis olduklar1 medya yatirimlari ayn1 zamanda Gayri Safi Yurti¢ci Hasila’ya (GSYH) gore de
incelenmis ve 20 iilke arasindan “Tiirkiye, lider iilkelerle kiyaslandiginda %1,31 ile smirli bir biiyiime
gostermistir (Reklamcilar Dernegi, 2023:53).” 2023 yilinda Tiirkiye 6zellikle dijital reklam yatirimlarinda ne
kadar biiylime gosterecektir? Bu noktada Lebow’un analizine bakmak faydali olacaktir. Lebow’un (2023)
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tahminlerine gore; kiiresel boyutta ABD dijital medya yatirimlarinda hakimiyetini koruyacak, bununla birlikte
Tiirkiye dolar bazinda harcamalariyla %12 oraninda biiyiiyecektir. Tiirkiye'deki reklam yatirimlar: elde edilen
bu kadar bilgi g6z oniline alindiginda olduk¢a 6nemlidir ve dikkate degerdir. Reklam harcamalari, markalarin
bilinirligini artirirken, tiiketicilerin bilgiye ulagmasini da saglamaktadir. Bu baglamda, markalarin ve reklam
ajanslarinin, etkili reklam kampanyalar1 olustururken bu bulgular1 dikkate almasi gerekmektedir.

6. Reklamda Dogru Algi ve Iletisim: Reklam Ajanslar1 Uzerinden Bir inceleme

Reklam ajanslari, markalarin tanitimi, pazarlama iletisimi ve hedef kitlelerle etkilesimi gibi kritik rolleri yerine
getirirler. MediaCat Genel Yayin Yonetmeni Pelin Ozkan'in (2014) 2014 y1l1 ilk alt1 ayina ait Nielsen verileriyle
hazirladigi en etkili yiiz reklam ajans1 listesi, sektordeki oncii kuruluglar belirlemistir. Cubukcu (2015:80-113)
tarafindan Y&R Istanbul, Refleks ve Gerilla gibi lider ajanslarin, stratejik yénlendirme, kreatif yaklasimlar,
hedef kitle analizi ve iletisim kanallarinin efektif kullanimi {izerine yapilan miilakatlar, ajanslarin marka
basarisindaki roliinii kapsamli bir sekilde anlamak i¢in degerli bilgiler sunmaktadir.

Reklam ajansinin goérevinin ve roliiniin degerlendirildigi soruda, Y&R Istanbul, markay1 derinlemesine anlama
ve miisteriyle siki1 is birligi yapma yaklasimini; Refleks, marka iletisiminde ajansin markanin sesi olmasinin
onemini; Team Gerilla ise tiiketicinin Uriinii gergek bilgilerle tanimas1 ve satin alma aligkanligini slirdlirmesi
gerektigini vurgular. Tiirkiye'de reklamcilik {izerine yapilan degerlendirmelerde, Y&R istanbul yaraticiligin
kisitlandigina, Refleks sektor liderlerinin ilham potansiyeline ve reklamciligin ekonomik gelisimle iliskisine,
Team Gerilla ise BTL sektoriinde uluslararasi standartlar1 asan islerin yapildigina dikkat ¢eker.

Marka yaratim1 baglaminda, Y&R Istanbul yeni marka olusturma zorluklarma, Refleks iletisimdeki bosluklari
doldurmanin 6nemine, Team Gerilla ise Anadolu'daki aktiviteler ve biitce yonetiminin marka giiciine katkisina
vurgu yapar. Reklamin etkisine iliskin olarak, Y&R Istanbul fikirlerin &zgiinliigiine, Refleks iiriin/hizmet
kalitesi ve yaratici diisiinceye, Team Gerilla ise duygusal ve somut deneyimlere dayali net reklamlarin 6nemine
isaret eder.

Ajanslarin 6z degerlendirmelerinde, Y&R Istanbul Tiirk ajanslarinin diinya seviyesinde oldugunu belirtirken,
Refleks cesur hedeflerin miisteri beklentilerini astigini, Team Gerilla ise kisitli zaman ve brieflerin zorluklarina
ragmen miisteriye verilen sozlerinin yerine getirilmesinin ve tiiketiciyle bag kurmanin énemini vurgular. Reklam
stratejisi ve yontemlerine gelince, Y&R istanbul fikirlerin medyaya uygun igeriklere doniistiiriilmesinin, Refleks
her fikrin kendi stratejisini olusturmasinin ve sembol kullaniminin, Team Gerilla ise markaya 6zel sunumlarla
miisterinin projeye dahil edilmesinin 6nemini one ¢ikarir.

Reklam ajanslarinin otokontrol mekanizmalarma iliskin, Y&R Istanbul markanin taninirligi ve igsellestirilmis
'tiklerin' 6nemini vurgularken, Refleks her markanin kendine &zgli standartlar ve kontrol yontemleri
gelistirebilecegini, Team Gerilla ise sanat yonetmenlerinin hayal giiclinii kullanarak, marka 6zelliklerine uygun
kontrol sistemlerinin uygulanmasinda tiim ekibin goriislerinin degerlendirildigini ifade eder. Kampanyalarin
onemi konusunda, Y&R Istanbul ajans isleyisinde kampanyalar1 merkeze aldigmi, farkli alanlardan iiretilen
malzemelerin kampanyanin temelini olusturdugunu sdyler. Refleks, pazarlama departmaniyla is birligi iginde
ylriitiilen siliregte pazarlama brieflerinde degisiklikler yapilabilecegini veya iletisimin iptal edilebilecegini
belirtir. Team Gerilla ise reklam tasariminda tiiketiciye satisa yonlendirici bir 'buffer' verilmesine oncelik
verildigini belirtir.

Miilakatin ortasinda, reklam kampanyalarinin hazirlik asamasinda ajanslarin pek ¢ok yasal diizenlemeye ve
hassasiyete dikkat ettigi belirtilir. Y&R Istanbul, GSM alanindaki yogun rekabet ve yasal diizenlemelerle
karsilastiklarini ifade ederken, Refleks, televizyon reklamlarinin RTUK yonergelerine uyumlu olmasi
gerektigini ve yasal sinirlarin asilmamasi gerektigini belirtir. Team Gerilla, markalarin hukuki smirlarini
belirledigini, risk almamak adina bu sinirlara uyduklarini dile getirir. Uluslararasi reklamlarin yerel uyarlamalari
konusunda, Y&R Istanbul 6zgiinliigiin dnemine isaret ederek, benzerliklerin rastlantisal olabilecegini ancak
birebir taklitlerin kabul edilemez oldugunu vurgular. Refleks, bu tiir uyarlamalar1 emek hirsizlig1 ve ahlaksizlik
olarak nitelendirerek, miisteri ve toplumsal degerlere olan sorumluluklarina dikkat ¢eker. Team Gerilla, fikir
calmanin sektdr normlarina aykiri oldugunu, uyarlamalarin ise farkl: kiiltiirel perspektifleri barindirdigina dikkat
ceker.
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Reklamlarin fark edilebilirligi lizerine sorgulandigi kisimda, Y&R Istanbul, AdWatch adli bir aragtirma
yonteminden ve reklamlarin hatirlanmasindan bahsederken, Refleks markalarin kendi arastirmalarini yaptigini
belirtiyor. Team Gerilla ise reklam izleme oranlarinin diisiikliigiinii ve kendi alanlarinda bile reklam izlemeye
zaman ayirmadiklarini ifade ediyor. Yaratici ekiplerin sirkiilasyonunun irdelendigi béliimde, Y&R Istanbul
markalar1 degistirmeme egilimindedir, ancak bir ekibin degistirilip degistirilmeyecegine markaya verilen emege
ve gorevin yerine getirilip getirilmedigine bakarak karar veriyor. Refleks'e gore degisiklik proje bazli ve miisteri
talebine gore gerceklesirken, Team Gerilla siirekli ¢alistig1 miisterilerle ayni ekiple ilerlemeyi tercih ediyor.

Reklam ajanslari, projelerine uygun ekip olusturmaya biiyiilk énem vermektedir. Y&R Istanbul, projenin
dogasina uygun yetenekli yonetmenler segerken, Refleks reklam yonetmenlerinin kisa ve etkili mesaj verme
kabiliyetlerini one ¢ikariyor. Team Gerilla ise belirli bir tedarik¢i ag1 olusturarak projelerine en uygun ekibi
segmekte ve dinamik bir slire¢ yonetimi ile hizli ve etkili sonuglar elde etmektedir. Liiks tiikketim mallarinin
tanittm1 konusunda ise ajanslarin yaklasimlari gesitlilik gostermektedir. Y&R Istanbul, bu isi yaparak
gecimlerini sagladiklarindan degerlendirme yapmanin etik bir durus olmayacagini dile getiriyorlar, Refleks liiks
tilketimi, bireylerin kendilerini ifade etme bi¢imi olarak gdriiyor. Ancak, toplumsal degerler agisindan bu
durumun tasvip edilemez buluyor. Team Gerilla, liiks tiiketimin ekonomiye olan katkisini ve piyasaya sagladigi
faydalar1 savunuyor.

Miilakatin sonuna dogru yasakli sektorlerle ilgili olarak, Y&R Istanbul bu konuyu etik bir mesele olarak
degerlendirirken bazi {iriinlerin zararlar1 hakkinda daha fazla bilinglenme gerektigini vurguluyorlar, Refleks
toplumsal degerlere uygun iletisim stratejilerinin 6nemini vurgulayarak bazi iriinlerin reklaminin zararh
olabilecegini belirtiyor. Team Gerilla ise belirli c¢erceveler icinde yapilan reklamlarin tiiketicinin
bilingclenmesine katki saglayabilecegini belirtiyor. Ajanslarin miisterilerini ikna siireclerinde yasadiklar ilging
anilar1 paylastig1 son soruda, Y&R Istanbul, bir film sunumu sirasinda kendisini kaptirarak gébek atan birinin
komik bir olayini igerirken, Refleks, miisterinin tercihine karsi ¢ikarak farkli bir fikre odaklandiklarimi ve
srarlart sonucunda kabul edildiginden bahsediyor. Team Gerilla ise biiyiik bir etki yaratmasi amaglanan
projenin, biit¢e ve pratikteki zorluklar nedeniyle gergeklestirilememesi tlizerine farkli bir yontemle etkilesim
saglandigindan bahsediyor.

Miilakatlar yoluyla elde edilen bilgilerle reklam ajanslarinin markalarin pazarlama hedeflerine ulasma
stireglerine olan katkilarimi ve bu siirecte izledikleri stratejileri daha derinden anlamaya yardimeci olmustur.
Sonug olarak, reklam ajanslarinin markalarin pazarlama hedeflerine ulagmalarinda oynadiklari rol, stratejik
planlama ve yaratici kampanyalar araciligiyla pazardaki rekabet giiclinii artirmak ve tiiketicilerin zihninde kalici
bir yer edinmektir. Bu siirecte, marka ve ajans arasindaki etkili is birligi ve bilgi aligverisi, basarili
kampanyalarin temel taslarini olusturmaktadir.

7. Pazarlama Stratejilerinin Temelindeki Anahtar: Tiiketici Davramislar: ve Temelleri

Pazarlama ve reklamciligin basarisi, tiikketici davraniglarinin derinlemesine anlagilmasina baglidir. Bu alanda,
"miisteri" ve "tliketici" terimlerinin agik¢a tanimlanmasi énemlidir; miisteri, bir mal ya da hizmet almak igin
para veren kisiyken (TDK, 2023), tiiketici kisisel ihtiyaglarini gidermek amaciyla iiriin veya hizmet satin alandir
(Karabulut, 1981:11). Tiiketici davraniglari, bireylerin satin alma siirecinde gosterdikleri davranig oriintiileridir
ve bu siireg; ihtiyacin fark edilmesi, aragtirma, biitge planlamasi, satin alma ve kullanim faktorlerini igerir.
Odabasi ve Barig'a (2007:16) gore, tiiketici davraniglarint anlamak, alim sebepleri, zamanlamasi, miktar1 ve
kullanim sekillerini kapsayan temel sorulari ele almay1 gerektirir. Ek olarak Wilkie (1986:10-12), i¢sel ve dissal
diirtiilerin, dinamik alim siire¢lerinin, ¢oklu se¢enekler arasindaki karar verme mekanizmalarinin, farkli rolleri
olan ti¢iincii kisilerin ve ozellestirilmis segmentasyonun énemine isaret eder.

Hedef kitlenin belirlenmesi, mesajlarin uygun sekilde iletilebilmesi ve tiiketici algilarinin sekillendirilmesi,
etkili pazarlama ve reklamcilik stratejilerinde 6nemli bir adimdir. Algi, duyu organlarimiz araciligiyla gelen
uyaricilarin anlamlandirilmast (Sazak, 2008:2); gorsel algi ise diger algi tiirleri arasindan 6ne g¢ikmaktadir
(Ozkalp, 2003:59). Dolayisiyla, tiiketici algilarin1 hedefleyen ve etkili pazarlama stratejileri gelistiren grafik
tasarimin biiylik bir 6nemi bulunmaktadir. Etkili reklamlar, net mesajlarla hedef kitleye ulasir ve bilingaltina
hitap ederck dikkat ¢eker. Bilingalt1 reklamlarin, tiiketici alim kararlar1 lizerinde biiyliik bir etkisi olabilir;
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ornegin, "Picnic" filminin gosterimi esnasinda yapilan subliminal reklamlar, patlamis misir ve Coca Cola
satiglarinda 6nemli artisa saglamistir (“Eat Pop-Corn, Drink Coke” Thus Spoke Mr. Subliminal, 2015).

HUNGRY? EAT POP CORNy| DRINK COCA COLA

Resim 13. Picnic, ABD, 1955, (URL9).

Reklamcilik, Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisine dayanarak tiiketiciyi tesvik eder. Uztug (2009:181) tarafindan
belirtildigi tizere, insanlarin ¢esitli motivasyonlar: var olan durum ile bulunulmak istenen durum arasindaki
farkliliklardan kaynaklanir. Giiniimiiz toplumlarinda bu motivasyon degerler, fikirler ve kimlikle de
iligkilendirilebilir (Uztug, 2009:175). Bacock (1997:39), tiiketicilerin modern tiiketim ideolojisinin etkisi altinda
oldugunu ve maddi durumlarina bakilmaksizin ¢esitli mecralarda gosterilen iiriinleri elde etme istegini
vurgulamaktadir. Reklam ajanslari, psikolojik etkilesim ve acik mesajlar yoluyla satis artigin1 hedeflerken,
Rutherford (2000:16) bireylerin ve topluluklarin kendilerini duygusal olarak degerli hissetme ihtiyacinin
tilketim tizerindeki etkisine dikkat ¢eker.

Reklamlarin etkinligi, igerigin dogrulugu ve sunum kalitesiyle iligkilidir. Erkman-Akerson (2005:190) reklamda
kullanilan dil ve imajlarin, izleyicilerin yasadig1 hayatindaki nesnelerle bag kurabilmesi gerekir. Bu, reklamin
hem yilizeydeki anlamini hem de daha derin yan anlamlarini i¢erir. A¢ik iletisim, gorsel ve s6zel 6gelerin benzer
bir imaj olusturmasini saglar. Ornegin, Continental'in Brezilya'da Rai ajansi tarafindan hazirlanan "Hava
Durumu" kampanyasi, gorsel ve metinsel 6gelerin tiiketici algisi lizerindeki giiclii etkisini gdsterir. Sar1 arka
plan iizerine gri bulut grafigi dijital ekranlardaki hava durumu ikonlarina atifta bulunurken, yagmur damlalarini
andiran lastik gorselleri Continental lastiklerinin yagish havalarda sagladigi giivenli siiriis deneyimini simgeler.
"Hava Durumu: Giivenli" slogan1 ise markanin yenilikg¢iligini ve giivenlige olan vurgusunu pekistirir.

Resim 14. Continental, Weather Forecast, 2020, (URL10).
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Gilinay ve Parsa (2012:29) tarafindan vurgulandigi gibi, reklamlarin tiiketici davramislari {izerinde etkili
olabilmesi, reklam mesajlarinin somut isaretler olarak dogru degerlendirilmesinin zorluklarini igerir. Bu
kapsamda, tiiketicilerin reklam mesajlarin1 kigisel deneyimleri ve Onceki bilgileri dogrultusunda
i¢sellestirmeleri gereklidir. Kiigiitkerdogan (2009:174), bu dinamigi "goriintliniin zihindeki olgunlagma siireci"
olarak adlandirmaktadir. Gorsel iletilerin algilanmasi, fizyolojik, psikolojik ve etnolojik olmak iizere ii¢
katmanli bir yapiya sahiptir. Monaco gorsel iletilerin anlagilmasini, beyine iletimini ve kiiltiirel tanimlamalarini
bu li¢ katman lizerinden agiklar (Giinay ve Parsa aktaran Monaco,1981:125). Ancak, Sonmez (2005:122) reklam
alicisinin algisinda gorsel mesajlarin %30'luk bir yer edinebilecegini, ancak igsellestirme ve marka bilinci
artirma stratejileriyle bu oranin %70'e ¢ikarilabilecegini belirtir. Reklam ve grafik tasarimin tiiketici davraniglari
iizerindeki etkisi, gorsel ve isitsel mesajlarin televizyon ve dijital mecralar araciligiyla kullanimiyla
giiclendirilebilir. Bu yaklasim mesajlarin anlasilirligini ve akilda kaliciligini artirir.
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8. Reklam Etkisi ve Miisteri Algis1 Uzerine Yapilan Anket Calismasi Bulgularinin
Degerlendirmesi

Cubukcu'nun (2015:132-241) arastirmasi, reklamlarin tiiketicilerin marka algis1 ve satin alma egilimleri
iizerindeki etkilerini derinlemesine inceler. Sisli Belediyesi'nin (2014:12-13) verileri, Istanbul'un Sisli ilgesinde
yasayan 20 yas ve iizeri 215.536 birey bulundugunu gésterir. Basit Rastgele Orneklem Segim Ydntemiyle
formiile edilerek belirlenen 400 katilimci iizerinde gerceklestirilen ve 33 sorudan olusan bu ¢alisma, tiiketicilerin
davranislarina 151k tutmayi amaglamaktadir. Calisma, SPSS 22.0 ve AMOS 6 istatistik programlar1 kullanilarak
yapilan kapsamli bir veri analizini igermekte; tanimlayici istatistikler, Cronbach's Alpha giivenilirlik, agiklayici
ve dogrulayici faktor analizleri, Kolmogorov-Smirnov, Mann Whitney U ve Kruskal Wallis dagilim testleri ve
kategorik veri karsilastirmalarinda Pearson Ki-Kare ve Fisher Exact testleri ile bulgularin istatistiksel 6nemini
%95 giiven araliginda ve p<0,05 diizeyinde incelenmistir. Sorular Ek-1’de detayli bir sekilde yer almaktadir.

Arastirmanin odaklandig1 ana konular, reklamlarin tiiketici satin alma kararlar1 tizerindeki demografik etkenler
ve reklam-marka iliskisinin algilanigidir. Cubukcu'nun (2015:135) temel hipotezleri; tiiketicilerin demografik
verilerinin reklamlara tepkileri, algilari, satin alma davranislar ve ayipli liriin/hizmet satin alinmas1 durumunda
bagvurulacak yerin bilinmesi {izerinde iligki oldugunu 6ne siirer. Ayrica reklamin mesaji, gereksinimi hissedilen
iriin alimi, hedef kitleye etkisi gibi faktorlerin de tiiketici tercihlerinde rol oynadigi belirtilmistir. Tiirkiye
kontekstinde yapilan reklamlar etkilidir ve pozitif olarak algilanir seklinde degerlendirilmistir.

Reklam ve tiiketici davranislart arasindaki dinamik iliskiyi irdeleyen ¢aligmanin ilk asamasinda, katilimcilarin
demografik ozellikleri arasinda cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, meslek ve gelir seviyesi gibi
faktorler bulunmaktadir. Katilimcilarin %45'i erkek, %55'i kadin olup, en yogun yas grubu %25,5 ile 30-34
arasindadir. Evli ve bekar katilimc1 oranlar sirasiyla %48,5 ve %51,5'tir. Katilimcilarin %35°1 ¢ocuk sahibi,
%65°1 ¢ocuk sahibi olmayan bireylerden olusmaktadir. Egitim diizeyinde, %31,3 ile lisans mezunlar1 One
cikmaktadir. Meslek dagiliminda ise, %65,5 ile 6zel sektor ¢alisanlari agirlikta yer almaktadir. Gelir diizeyi
acgisindan, %31,8'1 2001-3000 TL ve %23"i 3001-4000 TL ile ¢ogunluk orta gelir seviyesinde yer almaktadir.

Ilk kismin ardindan reklamlarin satin alma kararlari {izerindeki etkisini degerlendirmektedir. Bulgulara gére,
katilimcilarin biiyiik gogunlugu (%74,5) gercek ihtiya¢ duyduklar tiriinleri satin almakta, %78,5°1 fiyat1 onemli
bir faktdr olarak gormekte, %63,3'i ayipli ve %71°1 kusurlu firiinlerle ilgili haklar1 konusunda bilingli
davranmaktadir. Katilimcilarin %43,3" ayiph iiriin ya da hizmetlerle karsilastiklarinda Tiiketici Sorunlar1
Hakem Heyeti'ne bagvurmayi tercih etmektedir. Reklamlarin satin alma kararlar1 iizerinde dogrudan bir etki
yaratmadigini ifade edenler %69,3 olup, %30,8'lik bir kesim reklamlardan etkilenerek satin alma islemi
gerceklestirdigini belirtmistir. Reklamlarin en etkili oldugu alan gida iriinleri olurken (%18,0), satin alma
kararlarinda ihtiya¢ karsilanmasi (%38,0), gecmis deneyimler (%19,3) ve kisilik uyumu (%12,0) gibi psikolojik
faktorler 6n plana ¢ikmistir. Yagam bicimi (%27,0) ve aile (%19,0) gibi sosyo-kiiltiirel faktorler de satin alma
davraniglarini etkileyen 6nemli etkileyicilerdir. Tiiketiciler iizerinde etkili olan reklam mesajlarinda uygun fiyat
iletimi (%29,0) ve reklamin bireyi iyi hissettirmesi (%25,3) gibi duygusal ve fiyat odakli mesajlar one
cikmaktadir. Asagidaki tabloda Cubukcu’nun (2015:145-178) aligverise mahsus 8-17 sorulara verilen cevaplarla
demografik veri analiz sonuglar1 bir araya getirilmis ve aralarindaki iliskiye gore elde edilen bulgulara
biitiinsellik gosterecek sekilde yer verilmistir.

. Medeni Cocuk Varligi = Egitim Gelir Durumu
Cinsiyet ve Yas ve Anlam
Sorular Anlam iliskisi liskisi Durum ve ve Anlam Durumu ve ve Anlam
¥ ¥ Anlam fliskisi ~iliskisi Anlam iliskisi | iliskisi

. 2= 2_ 2_ 2_ 2_
ihtiyag duyulan  X?=15.186 X:O 1102,220 X“=4,725 X“=5.443 X7=16,057  X“=1,677
{iriiniin satin p=0,000 <0.05 EO 05 Anl p=0,020 p=0,012 p=0,007 p=0,795
alinmas1 Anlam Var . nlam ' <0.05 Anlam | <0.05 Anlam  <0.05 Anlam | >0.05 Anlam

Yok Var Var Var Yok

2:

. X?=0,173 X_ 8,911 > 2 5 )
Urinhizmet - = 3g55005 P17 X==0,005 X==0,990 X°=7,453 X“=10,242
fiyatinin 6nemi Anlam Yok ;(()).1(35 Anlam p=0,520 p=0,192 p=0,189 p=0,037
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Ayiplt tirlin
aliminda haklarin
bilinmesi

Kusurlu hizmet
uriin aliminda
haklarin bilinmesi

Ayiplt iirlin veya
hizmet alimi
durumunda
haklarin aranmasi

Reklamlardan
etkilenerek
aligveris
etkinliginde
bulunulmasi

Reklamlarin en
etkili oldugu tiriin
kategorileri

Satin alma
sirasinda
psikolojik olarak
etkilenme

Satin alma
sirasinda sosyo-
kiltiirel olarak
etkilenme

Reklamlardan en
¢ok etkilendikleri
mesajlar

Tablo 1. Demografik Verilere Gore Reklamlarin Satin Alma Uzerindeki Etkisinin Anlamlandirilmasi, (Yazar tarafindan

olusturulmustur).

Reklamlarin miisteriler tizerindeki etkilerinin ¢esitli parametreler agisindan analiz edildigi bu boliimde, mizah

X?=5,403
p=0,013 <0.05
Anlam Var

X?=2,543
p=0,069 >0.05
Anlam Yok

X?=10,038
p=0,018 <0.05
Anlam Var

X?=0,632
p=0,246 >0.05
Anlam Yok

X?=31,817
p=0,000 <0.05
Anlam Var

X?=8,611
p=0,197 >0.05
Anlam Yok

X?=12,076
p=0,098 >0.05
Anlam Yok

X?=6,415
p=0,268 >0.05
Anlam Yok

Gokein CUBUKCU, Giiler ERTAN

X?=8,611
p=0,197
>0.05 Anlam
Yok

X%=4,163
p=0,655
>(0.05 Anlam
Yok

X2=56.153
p=0,000
<0.05 Anlam
Var

X2=7,907
p=0,245
>(0.05 Anlam
Yok

X2=72,067
p=0,003
<0.05 Anlam
Var

X2=51,339
p=0,047
<0.05 Anlam
Var

X2=44.719
p=0,358
>0.05 Anlam
Yok

X2=60,040
p=0,001
<0.05 Anlam
Var

>0.05 Anlam
Yok

X2=2292
p=0,079
>0.05 Anlam
Yok

X2=0,027
p=0,479
>0.05 Anlam
Yok

X2=11,722
p=0,008
<0.05 Anlam
Var

X2=0331
p=0,320
>0.05 Anlam
Yok

X2-23,020
p=0,002
<0.05 Anlam
Var

X2=4,899
p=0,557
>0.05 Anlam
Yok

X%=4,406
p=0,732
>0.05 Anlam
Yok

X%=9,779
p=0,082
>0.05 Anlam
Yok

>(0.05 Anlam
Yok

X2=1,967
p=0,097
>(0.05 Anlam
Yok

X2=0,692
p=0,238
>(0.05 Anlam
Yok

X2=14293
p=0,003
<0.05 Anlam
Var

X2=2,565
p=0,068
>(0.05 Anlam
Yok

X%-13,629
p=0,058
>0.05 Anlam
Yok

X2=3.959
p=0,682
>(0.05 Anlam
Yok

X2-20,299
p=0,005
<0.05 Anlam
Var

X2=8,206
p=0,145
>0.05 Anlam
Yok

>0.05 Anlam
Yok

X2=4,574
p=0,470
>0.05 Anlam
Yok

X2=1478
p=0,916
>0.05 Anlam
Yok

X2=43 876
p=0,000
<0.05 Anlam
Var

X2=9,198
p=0,101
>(0.05 Anlam
Yok

X2=66,954
p=0,001
<0.05 Anlam
Var

X2=66.581
p=0,000
<0.05 Anlam
Var

X%=76.227
p=0,000
<0.05 Anlam
Var

X2=40,465
p=0,026
<0.05 Anlam
Var

<0.05 Anlam
Var

X2=0,428
p=0,980
>0.05 Anlam
Yok

X2=4,700
p=0,320
>0.05 Anlam
Yok

X2=26,620
p=0,009
<0.05 Anlam
Var

X%=6,776
p=0,148
>0.05 Anlam
Yok

X2=31,641
p=0,289
>0.05 Anlam
Yok

X2=50,295
p=0,001
<0.05 Anlam
Var

X2=50,241
p=0,006
<0.05 Anlam
Var

X2=25,756
p=0,174
>(0.05 Anlam
Yok

unsurlariin %35 oraninda en etkili faktor oldugu, reklamlarin asli gérevinin %39,8 ile bilgilendirme fonksiyonu
oldugu, en etkili reklam mecralar1 olarak %37,8 ile televizyon ve 9%21,3 ile internetin isaret edildigi
saptanmistir. Bu bulgular, teknolojinin ve dijital medyanin Oneminin artacagina dair Ongoériilerimizi
desteklemektedir. Tablo 2°de Cubukcu’nun (2015:180-201) miisterilerin reklam beklentilerine yonelik 18-20.
sorulara verilen cevaplarla demografik verilere gore yapmis oldugu analiz sonuglart bir araya getirilmis ve
aralarindaki iliskiye gore elde edilen bulgulara biitiinsellik gdsterecek sekilde yer verilmistir.

Sorular

Cinsiyet ve
Anlam [liskisi

Yas ve Anlam
Mliskisi

Medeni
Durum ve
Anlam Iliskisi

Cocuk Varligi
ve Anlam

Miskisi

Egitim
Durumu ve
Anlam
Mliskisi

Gelir Durumu
ve Anlam
Miskisi



GRAFIK TASARIM PERSPEKTIFINDEN REKLAM VE TUKETICi DAVRANISLARINI ANLAMAK

X2=42,344 X2=36,936

Reklamlarin X2=6,020 X2=55,334 X2=7,319 X2=6,556 —0.067 0,044
miisteriler lizerinde | p=0,421 >0.05 p=0,021 <0.05 | p=0,292 >0.05 p=0,364 >0.05 I>)O 65 Anlam EO 65 Anlam
biraktig1 izlenim Anlam Yok Anlam Var Anlam Yok Anlam Yok : ’
Yok Var
X2=26,671 X2=18,376
2 2 _ _ , ,
Reklamin temel X_ 0,319 X_ 8,911 X_2 0,647 X_Z 3,699 p=0,032 p=0,105
Srevi p=0,956 >0.05 | p=0,179 >0.05 | p=0,886 >0.05 p=0,296 >0.05 20.05 Anlam  >005 Anlam
& Anlam Yok Anlam Yok Anlam Yok Anlam Yok ’ !
Var Yok
Reklamlarin

miisteriler tizerinde X2=49,342 X2=23,128

etkili olmasint X2=4,593 X2=8,841 X2=3,673 X2=17,355 p=0,015 p=0,512

saglayan p=0,597 >0.05 p=0,963 >0.05 p=0,721 >0.05 p=0,289 >0.05 <O.(;5 Anlam >O.65 Anlam
Anlam Yok Anlam Yok Anlam Yok Anlam Yok

mecralarin Var Yok

belirlenmesi

Tablo 2. Demografik Verilere Gére Reklamlarin Miisteriler Uzerinde Biraktig1 Izlenimlerin Anlamlandirilmasi, (Yazar tarafindan
olusturulmustur).

Anket calismasinin son boliimiinde katilimcilardan elde edilen veriler Likert olgegi kullanilarak analiz
edilmistir. Reklamlarin satin alma davranisina Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum tercihleri
toplandiginda 182 (%45) kisi (ortalama cevap: 2,850 + 1,121) ve firma se¢imi lizerine Katilmiyorum ve
Kesinlikle Katilmiyorum segenekleri birlikte degerlendirildiginde 204 (%51) kisi (ortalama cevap: 2,720 +
1,164) bir etkiye sahip olmadigim1 gostermektedir. Cinsel icerikler ile ilgili Katilmiyorum ve Kesinlikle
Katilmiyorum segenekleri degerlendirildiginde 310 (%77) kisi (ortalama cevap: 2,045 + 1,075) ile higbir etki
gostermezken ve {inliilerin reklamdaki etkisi ile ilgili Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum segenekleri
degerlendirildiginde 217 (%54) kisi (ortalama cevap: 2,573 = 1,187) ile tiiketici davraniglar iizerinde sinirli bir
etkisi oldugu gortilmiistiir. Buna karsilik, algi ve davranis degistirme potansiyeline yonelik Katilmiyorum ve
Kesinlikle Katilmiyorum segenekleri 161 (%41) kisi (ortalama cevap: 2,828 + 1,109) ile degistirme
potansiyeline sahip oldugunu, ancak bu etkinin her durumda gecerli olmadigini gostermektedir. Reklamlarin
likks tiiketime etkisi hakkinda Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum segenekleri 223 (%56) kisi (ortalama
cevap: 3,413 + 1,259) ve asirt harcamaya Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum segenekleri
degerlendirildiginde 214 (%54) kisi ile (ortalama cevap: 3,403 + 1,231) giiglii bir goriis bulunmaktadir.
Reklamlarin yaniltici olabilecegine dair Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum segenekleri 195 (%49) kisi
(ortalama cevap: 3,335 £ 1,186) ve toplumsal etkiye Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum segenekleri 206
(%52) kisi ile (ortalama cevap: 3,340 + 1,144) dinamikleri etkileyebilecegi belirlenmistir. Tirkiye'deki
reklamlarin yaraticiligina yonelik Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum segenekleri 169 (%42) kisi
(ortalama cevap: 2,660 £ 1,033) ve basarisina yonelik Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum segenekleri
152 (%38) kisi ile (ortalama cevap: 2,780 = 1,019) begenmedikleri belirlenmistir. Ayrica, reklamlarin marka
imajim giiclendirmesine Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum segenekleri birlikte degerlendirildiginde 232
(%58) kisi (ortalama cevap: 3,430 £ 1,048) ve mesajinin anlamlandirilmasinda Katiliyorum ve Kesinlikle
Katiliyorum secenekleri birlikte degerlendirildiginde 258 (%65) kisi ile (ortalama cevap: 3,583 + 1,121) etki
kabiliyetine sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgiim araglarinin bilimsel gegerliligi ve giivenilirligi, Cronbach Alpha katsayisi ve
aciklayici faktor analizi ile degerlendirilmistir. Elde edilen Cronbach Alpha degeri (0.668), dlgegin yliksek
giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu gdstermektedir. Aciklayic1 faktér analizi sonuglarinda, anti image
bagintisinin emsali %50'nin iizerinde ve Barlett testinden elde edilen netice (p=0.000<0.05) ile degiskenler
arasinda anlamli bir iliskinin var oldugu tespit ederek olcegin gegerliligini desteklemektedir. Biiyiikdztiirk
(2009:126), Barlett testinin sonucunun p<0.05 olmasiyla beraber parametrelerde de istatistige dayanan bir bag
vardir diye belirtmektedir. Ardindan yapilan KMO testi sonucunda ise (KMO=0.687>0,60), 6rneklem ¢apinin
faktor analizini yapabilme giiclinde oldugu belirlenmistir. Biiylikoztiirk (2009:126) tarafindan belirtildigi {izere,
KMO valorii 0,60’dan fazlaysa 6rneklem islevini yerine getirecek niteliktedir. Faktor analizinde Varimax tercih
edilmis ve sonucunda veri setinin dagilimi toplam %60.645 olan dort ana etmen etrafinda gruplandirilmastir.
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Gokecin CUBUKCU, Giiler ERTAN

Faktor | Aciklanan | Cronbach's

Boyut Madde Yiikii Varyans Alpha
Reklamlar asir1 tiiketime/savurganliga neden
0,839
L ) olmaktadir.
iilflljrrimarm titketici tizerindeki Reklamlar liiks tiikketime neden olmaktadir. 0,796 17.521 0735
(Ozdeger=2.898) Cogu reklam tiiketiciyi kandirir. 0,700
Reklamlar toplumun psikolojik ve sosyo-
ot e SR 0,616
kdiltiirel yapisini degistirir.
Uriin/hizmetleri satin almama reklamlar 0.701

sebep olur.

Aynt {irlinii/hizmeti satan birden ¢ok firma
varsa hangisinin reklamindan etkilenirsem 0,673
onun {irlin/hizmetini satin alirim.

Reklamlarin satin alma Reklamlarda gordiigiim tinlii kisiler bende o

uzerindeki etkileri e s : e 0,649 15,708 0,609
(Ozdeger=2.413) iiriinii/hizmeti satin almamda etkili olur.
Reklamlar benim iiriinler/hizmetler ile ilgili
o e gt 0,546
tutum ve davraniglarimi degistirebilir.
Cinsel 6geleri kullanan reklamlar o
iirtinii’hizmeti satin almamda beni tegvik 0,491

eder.

Tiirkiye'deki reklamlarmn tiketici Tiirkiye'de yapilan reklamlar ¢ok yaraticidir. | 0,920

ta"raflndan degerlendirilmesi 14,070 0,869
(Ozdeger=1.501) Tiirkiye'de yapilan reklamlar olduk¢a 0.883

basarilidir. ’
Tiirkiye'deki reklam-marka Reklamlar marklarin imajina olumlu katk1 0.771
iliskisinin tiiketici tarafindan saglamaktadir ’
algilanist . 13,346 0,705
(Ozdeger=1.071) Markalarin mesajinin algilanmasinda 0.769

reklamlar ¢ok etkilidir.

Toplam Varyans %60.64
Tablo 3. Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglari, (Cubukeu, 2015:205-206).

Aragtirmanin metodolojik yaklasiminda, modifikasyon indislerinin kullanimiyla doymus bir model elde etmeyi
amaclanmistir. Analiz sonucunda, S23-S24 ve S28-S29 maddeleri arasinda ilgi bulunmus ve biitiin iginde baginti
olusturulmustur. Modelin uyum iyiligi, RMSEA degerinin 0,071 olarak bulunmasiyla desteklenerek, tahmini
hatalarinin kabul edilebilir diizeyde oldugunu gdstermektedir. Ayrica, ¥2/sd oraninin 2,98 (<3) olmasi, modelin
iyi bir uyuma sahip oldugunun bir baska gostergesidir. Anket 6l¢egine iliskin dogrulayici faktor analizi igin
diger uyum kriterleri arasinda bulunan; PGFI, PNFI kriterleri iyi uyum, SRMR, GFI, AGFI kriterleri kabul
edilebilir uyum, NFI, CFI, RFI kriterleri ise kotii uyum tespit etmistir. Bu bulgular 15181nda, etken agirliklarinin
%45 ile %96 arasinda oldugu ve uyumun saglandigi anlagilmaktadir.

. M i k Egiti i
Cinsiyet ve = Yas ve edeni Cocuu gitim Meslek ve Gelir
Durum ve | Varligi ve Durumu ve Durumu ve
Boyut Anlam Anlam Anlam
iliskisi iliskisi Anlam Anlam Anlam iliskisi Anlam
iyast giast liskisi iliskisi iliskisi Tyt iliskisi
£=-0,452 F=1474  t=2,148 t::10’411529 F=2,150 F:g,g?; F=0,917
Reklamlarn Tiiketici  p=0,652 p=0,186 p=0,032 Eo 0 p=0,059 Eo 0 p=0,454
tizerindeki Etkileri >0,05 >0.05 <0,05 An’l m >0.05 Aﬁl m Yok >0.05
Anlam Yok | Anlam Yok | Anlam Var Yoka Anlam Yok a % " Anlam Yok
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Reklamlarin Satin ti0’463
. . p=0,644
Alma tizerindeki ~0.05
Etkileri Anlam Yok
Tiirkiye'deki t=2,399
Reklamlarin Tiiketici | p=0,017
Tarafindan <0,05
Degerlendirilmesi Anlam Var
Tiirkiye'deki Reklam  t=-0,066
Marka Iligkisinin p=0,948
Tiiketici Tarafindan >0,05
Algilanigt Anlam Yok

F=0.277 ti%282199
-0,948 P
=Y, >0,05
>0.05 ’
Anlam Yok Anlam
Yok
F=0,945 t=_10, 127441
—0,463 p=,
p=v, >0,05
>0.05 An’lam
Anlam Yok Yok
F=2237 tilo’ 123528
=0.039 =,
p=v. >0,05
<0.05 ’
Anlam Var Anlam
a Yok

t= t-testi, F= Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)

t=-0,744
p=0,457
>0,05
Anlam
Yok
t=1,490
p=0,137
>0,05
Anlam
Yok
t=0,783
p=0,434
>0,05
Anlam
Yok

F=0,971

F=1,786 F=1,266
p=0,115 1;;06‘5‘23 p=0,283
>0.05 : >0.05
Anlam Yok Anlam Yok Anlam Yok
. F=1,331 _
F:1,004 p=0.258 F_3,113
p=0,415 ~0.05 p=0.015
>0.05 : <0.05
Anlam Yok Anlam Yok Anlam Var
. F=1,352 _
F:3,150 p=0.250 F74, 144
p=0.008 ~0.05 p=0.003
<0.05 Anlam Yok <0.05
Anlam Var Anlam Var

Tablo 4. Demografik Verilere Gore Olgegin Alt Boyutlariin Sonucu ve Anlamlandirilmasi, (Yazar tarafindan olusturulmustur).

Boyut

Reklamlarin
Tiiketici
tizerindeki
Etkileri
Reklamlarin Satin
Alma tizerindeki
Etkileri
Tiirkiye'deki
Reklamlarin
Tiiketici
Tarafindan
Degerlendirilmesi
Tiirkiye'deki
Reklam Marka
Iliskisinin
Tiketici
Tarafindan
Algilanisi
Reklamlarin
Tiiketici
lizerindeki
Etkileri

Reklamlarin Satin
Alma iizerindeki
Etkileri
Tiirkiye'deki
Reklamlarin
Tiiketici
Tarafindan
Degerlendirilmesi

Ihtiya¢ Duyulan
Uriin Satin Alim1
ve Anlam fliskisi

t=0,828
p=0,408>0,05
Anlam Yok

t=-3,064
p=0,002<0,05
Anlam Var

t=-0,185
p=0,853>0,05
Anlam Yok

t=-0,164
p=0,870>0,05
Anlam Yok

t=- 1,881 p=0,061
>0,05 Anlam Yok

t=2,441 p=0,015
<0,05 Anlam Var

t=4,174 p=0,000
<0,05 Anlam Var

Fiyat Duyarlilig1
ve Anlam fliskisi

t=1,700
p=0,090>0,05
Anlam Yok

t=0,836
p=0,404>0,05
Anlam Yok

t=1,569
p=0,117>0,05
Anlam Yok

t=0,069
p=0,945>0,05
Anlam Yok

F=2,496 p=0.016
<0.05 Anlam Var

F=1,240 p=0,280
>0.05 Anlam Yok

F=1,313 p=0,242
>0.05 Anlam Yok

Ayipl Uriin ve
Haklar ile Anlam
Mliskisi

t=2,114
p=0,035<0,05
Anlam Var

t=-2,354
p=0,019<0,05
Anlam Var

t=0,735
p=0,463>0,05
Anlam Yok

t=1,516
p=0,148>0,05
Anlam Yok

F=1,954 p=0,071
>(0.05 Anlam Yok

F=0,846 p=0,535
>0.05 Anlam Yok

F=0,208 p=0,974
>(0.05 Anlam Yok

Kusurlu Uriin ve
Haklar ile Anlam
Mliskisi

t=1,745
p=0,082>0,05
Anlam Yok

t=-1,193
p=0,234>0,05
Anlam Yok

t=1,374
p=0,170>0,05
Anlam Yok

t=1,008
p=0,347>0,05
Anlam Yok

F=1,856 p=0,075
>(0.05 Anlam Yok

F=1,920 p=0,065
>0.05 Anlam Yok

F=1,378 p=0,213
>(0.05 Anlam Yok

Ayiph Uriin veya
Hizmet
Durumunda Hak
Arama ve Anlam
Tliskisi

F=2,913
p=0.034<0.05
Anlam Var

F=1,610
p=0,186>0.05
Anlam Yok

F=1,732
p=0,160>0.05
Anlam Yok

F=1,418
p=0,237>0.05
Anlam Yok

F=0,751 p=0,586
>(0.05 Anlam Yok

F=0,961 p=0,442
>0.05 Anlam Yok

F=0,806 p=0,546
>(0.05 Anlam Yok
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Gokein CUBUKCU, Giiler ERTAN

Tiirkiye'deki
Reklam Marka
Tliskisinin
Tiiketici
Tarafindan
Algilanisi

t=0,594 p=0,553

t= t-testi, F= Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)

F=1,412 p=0,199

F=0,194 p=0,978

F=1,029 p=0,410
>0,05 Anlam Yok >0.05 Anlam Yok @ >0.05 Anlam Yok >0.05 Anlam Yok @ >0.05 Anlam Yok

F=1,969 p=0,082

Tablo 5. Olcegin Alt Boyutlarinda Reklamlarin Miisteri Beklentileri ve Anlamlandirilmast, (Yazar tarafindan olusturulmustur).

Boyut

Reklamlarin Miisteriler
Uzerinde Biraktig1
Izlenim ve Anlam

Reklamin Temel
Gorevi ve Anlam

Reklamlarin Miisteriler
Uzerinde Etkili Olmasini
Saglayan Mecralar ve

fliskisi Migkisi Anlam liskisi

e e s F=1,317 p=0,248 >0.05 | F=2,309 p=0,076 >0.05 F=1,116 p=0,352 >0.05
Reklamlarin Tiiketici lizerindeki Etkileri Anlam Yok Anlam Yok Anlam Yok
Reklamlarin Satin Alma tizerindeki F=1,018 p=0,413 >0.05 | F=0,230 p=0,876 >0.05 F=1,373 p=0,224 >0.05
Etkileri Anlam Yok Anlam Yok Anlam Yok
Tiirkiye'deki Reklamlarin Tiiketici F=1,362 p=0,229 >0.05 | F=3,605 p=0.014 <0.05 @ F=1,773 p=0,103 >0.05
Tarafindan Degerlendirilmesi Anlam Yok Anlam Var Anlam Yok
Tiirkiye'deki Reklam Marka Iliskisinin F=2,307 p=0.033 <0.05 | F=1,317 p=0,268 >0.05 @ F=1,543 p=0,163 >0.05
Tiiketici Tarafindan Algilanis Anlam Var Anlam Yok Anlam Yok

F= Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)

Tablo 6. Olgegin Alt Boyutlarinin Satin Alma Uzerine Etkisi ve Anlamlandirilmasi, (Yazar tarafindan olusturulmustur).

SONUC ve ONERILER

Bu calismada reklamcilik ve grafik tasarimin markalar tlizerindeki etkilerini ve bu etkilerin tiiketici
davraniglarina nasil yansidigini kapsamli bir sekilde ele almaktadir. Reklamlarin mesaj iletimi sagladigi ve
grafik tasarimin bu alanda ¢ok disiplinli bir yaklasim sergileyen 6nemli bir bilesen oldugu vurgulanmis,
reklamlarin tiiketicilerin algilart ve davraniglart lizerindeki etkileri incelenmistir. Reklamin hedef kitleye
ulastirilmasi siirecinde brief, stratejik planlama ve medya planlamasi kritik bir éneme sahiptir. Iletim
gerceklestirilirken reklamlarin tiiketicilerin satin alma davramiglari iizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla
gerceklestirilmis bir anket ¢alismasi bulunmakta ve bulgular reklamlarin tiiketici davranislari lizerindeki
belirgin etkisini ortaya koymakta ve demografik o6zelliklerle iligkisini detaylandirmaktadir. Arastirmaya katilan
bireylerin ihtiya¢ duyduklar1 iriinleri aldiklari, ayipli ya da kusurlu mal aldiklarinda haklarinin farkinda oldugu,
reklamin en ¢ok gida iirlinlerini aldirdig1 ve psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerle iligkili oldugu, mizahin ve
uygun fiyat mesajlarinin tiiketici lizerinde dnemli bir etkisi oldugu, reklamlarin bilgi verme fonksiyonunun
bulundugu ve iletisim kanallar1 araciligiyla etkin bir sekilde yayilmasmin énemli oldugu, iiriin/hizmet satin
aliminda reklamlarin etkili oldugu ve iinlii kullaniminin satin alma sirasinda etkisizligi, cinsel dgeleri igeren
reklamlarin satin alma kararlarini etkilemedigi, tutum ve davraniglari degistiremeyecegi, liikks tiiketime ve
savurganliga neden oldugu, tiikketiciyi kandirdigi, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel yapisini degistirdigi, markalarin
imajia olumlu katkida bulundugu ve markalarin mesajlarinin algilanmasinda ¢ok etkili oldugu sonuclarina
ulasiimistir.

Bu c¢alisma reklam ve grafik tasarimin marka imaj1 ve tiiketici davraniglari iizerindeki Onemli roliinil
vurgulamakta ve bu disiplinlerin entegrasyonunun marka iletisimindeki etkinligi artirdigin1 géstermektedir. Bu
baglamda gelecege yonelik olarak genigletilebilecek ¢alisma alanlarina iliskin degerlendirmeler su sekilde
siralanabilir: reklamcilik ve grafik tasarim profesyonellerine, tasarim ve iletim siire¢lerinde dikkate alinmasi
gereken unsurlar konusunda bilgi ve becerilerin artirilmasina yonelik akademik calismalar yapilabilir.
Karsilastirmali analizler ve dijital medyanin yiikselisi ile tiiketici davraniglarinin degisimini ele alacak sonraki
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arastirmalar, reklamcilik ve grafik tasarimin gelecekteki rolii ve etkinligi {izerine daha bilingli stratejiler
gelistirilmesine olanak taniyarak, sektdrdeki uygulamalarin etkinligini artiracaktir. Boylece, marka iletisimi
stratejilerinin daha bilimsel temellere dayandirilmasini saglayarak grafik tasarimcilarin reklamlarin marka algist
iizerindeki etkisini daha iyi anlamalar1 ve bu bilgiyi uygulamalarina entegre etmeleri saglanabilir.

Sonug itibariyla bu arastirma, grafik tasarim, reklamcilik ve pazarlama alanlarinda ileriye doniik calismalar i¢in
onemli bir referans kaynagidir. Bu alanlarda yapilacak ileri ¢alismalar, sektoriin ve akademinin gelisimine
katkida bulunacak ve bilgi birikiminin artmasina olanak saglayacaktir. Bu ¢caligmanin sundugu i¢goriiler, alanin
gelecekteki yoniinii sekillendirmede kritik bir rol oynayacak ve profesyonellerin daha etkili ve bilingli ¢aligsmalar
yapmalarini tesvik edecektir.
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