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OZET

REKLAMLARDA HIiZMET KALITESI

BOYUTLARININ KULLANILMASI

Kader GUNEY AKIN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTITUSU

ISLETME ANABILIM DALI

Eyliil 2013

TEZ DANISMANI: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

Reklam; herhangi bir iirliniin ya da hizmetin bedeli 6denerek yapilan tanitim
faaliyetleridir. Hizmet; bir kisinin ya da bir isletmenin baska bir kisiye ya da
isletmeye sundugu, insanlarin ihtiyaglarini doyuma ulastiran ve satisa sunulan
eylemlerdir. Reklam giiniimiizde satis yapmak isteyen tiim isletmelerin vazgegilmezi
haline gelmistir. Artan rekabet sartlarinda piyasalara her giin yeni rakipler girmekte
ve isletmeler bu rakiplerinden kendilerini farkli kilmak i¢in hizmet Kkalitelerini
Olcmek istemektedirler. Hizmet kalitesinin 6l¢limiinde kullanilan Olgeklerden biri
Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen modeldir. Bunlar; fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, giliven, empati ve hevesliliktir. Bu c¢alismanin amaci,
Tiirkiye’de 1989-2012 yillar1 arasinda yaymlanan ve basin bankacilik kategorisinde
Kristal Elma Odiilii alan reklamlarin hizmet kalitesi boyutlarini tasiyp tasimadigini

Olgmek ve igerik analizi yapmaktir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Hizmet Kalitesi Boyutlar1 ve Kristal EIma
Odiilii.



ABSTRACT

USING ADVERTISINGS SERVICE

QUALITY DIMENSIONS

Kader GUNEY AKIN
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September 2013

ADVISOR: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

Advertising; paying the cost of any product or service made in the efforts.
The service; a person or a business to offer another person or business, the needs of
people offered for sale on exchanges and actions that are fully saturated. Advertising
nowadays has become an indispensable part of all businesses who want to make
sales. Increased competition in the markets every day, new competitors, and
businesses that would like to measure the Quality of service to make themselves
different from their competitors. Measurement of the quality of service of an
archaeologist of Parasuraman, Zeithaml and Berry, used by developed model. These
are; tangibles, reliability, assurance, empathy ve responsiveness. The purpose of this
study, published in Turkey between the years 1989-2012 press banking category
Crystal Apple Award carries ads from quality of service measure the dimensions of

the field and content analysis.

Key Words: Advertising, The Dimensions of Service Quality, Crystal Apple
Award.



ONSOZ

Tez calismasinin bdyle zevkli bir konuda olmasini saglayan, tezin hazirhik
asamasindan baglayarak son asamasma kadar ilgisini, destegini ve yardimini
esirgemeyerek beni yonlendiren, tezin olusmasinda biiyiilk emegi olan ve ¢aligmaktan
keyif aldigim degerli bilim insan1 Hocam Saym Prof. Dr. Suayip OZDEMIR’e

tesekkiirlerimi sunarim.

Cok degerli jiiri tyelerim Saym Yrd. Do¢.Dr. Senol YAPRAK’a
ve Sayin Yrd. Do¢.Dr. Fikret YAMAN a ¢ok tesekkiir ederim.

Tezimin bitmesini dort gozle bekleyen, maddi ve manevi en biiyiik destegi
vererek her zaman yanimda olan ve beni yiireklendiren degerli annem ve babama
onlarin kizlar1 oldugum i¢in ve bana kazandirdiklar1 her tiirlii deger i¢in ¢ok tesekkiir

ederim.

Bizim kocaman bir aile olmamizi saglayan agabeylerime, ablalarima,
enistelerime, gelinlerimize, yegenlerime ve yegenlerimin ¢ocuklarina ¢ok tesekkiir

ederim.

Bana her zaman destek olan, stresimi her daim paylasan, bana her zaman
huzurlu bir ¢aligma ortami hazirlayan ve destegini her zaman yanimda hissettigim

hayat arkadasim ve can yoldasim sevgili esim Dursun AKIN’a ¢ok tesekkiir ederim.

Calismamin egitim diinyasima ve arastirmacilara katkida bulunmasi ve yararh

olmas1 temennisiyle...

Kader GUNEY AKIN
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GIRIS

Isletmelerin temel amaglarmdan biri faaliyetlerini devam ettirebilmek igin
rakiplerine kars1 iistiinliik saglamalaridir. Isletmeler kendilerini farklilastirabilmek ve
rakiplerine kars1 iistiinliikk saglamak i¢in tiiketicilerle 6zel bir bag kurmaya calisirlar.
Tiiketiciyle 6zel bir bag kurmanin en hizli yolu ise reklamlardir.

Isletmelerin {iriin ve hizmetlerini hedef kitleye tanitmada kullandig1
tutundurma faaliyetlerinden biri olan reklam en etkili iletisim aracidir. Isletmeler
reklami kullanarak rakipler arasindan siyrilmakta ve farkindalik olusturmaktadir.
Isletmeler reklamlar sayesinde iiriinlerini ve hizmetlerini daha iyi pazarlamaktadir.
Tiiketicilerde bu reklamlar sayesinde hizmet hakkinda hem bilgi sahibi olmakta, hem
hizmeti daha iyi tanimakta hemde hizmeti tercih etmektedir.

Tutundurma araglarindan biri olan reklam biiyiik kitlelere ulagsmada en etkili
yollardan birisidir. Tekrarlanan reklamlar tiiketicinin zihninde yer etmekte ve tiiketici
satin alma karar1 verirken tercihini belirlemektedir. Reklamlarda tiiketicilerin
beklentilerini karsilamak, dogru bilgiler vermek, agik bir dil kullanmak, s6z verilen
hizmetleri zamaninda yerine getirmek, kaliteli ve etkin bir sekilde hizmet sunmak

reklamlarin amaci olmalidir.

Isletmeler miisterilere sadece satis yapmak i¢in degil tiiketicinin tercih ettigi
hizmetten memnun kalmasini saglamak, hizmete rahat¢a ulasmasini saglamak ve
tiiketiciyle uzun siireli iligki iginde olmasimi hedeflemektedir. Tiiketicilerin tercih
ettigi hizmetten memnun kalmasi isletme i¢in hayati bir Onem tasimaktadir.
Tiketiciler aldig1 hizmetin kalitesinden memnun kalmak istemektedirler. Bu nedenle

isletmeler sundugu hizmetlerde kaliteye dnem vermelidirler.

Isletmeler hizmet kalitesini artirmak icin tiiketiciye odaklanmali, sundugu
hizmetin 6zelliklerine dikkat etmeli, iyi egitilmis ve motive edilmis ¢alisanlara sahip
olmali, tiiketici iizerinde giliven olusturmali ve sundugu hizmeti dogru bir sekilde,
uygun bir kitle iletisim araci ile ve iyi hazirlanmig bir reklamla hedef kitleye
duyurmalidir. Isletmeler kitle iletisim araglarinda yaymlanan reklamlarinda hizmet
kalitesine 6nem vermeli ve sundugu hizmetle ilgili hizmet kalite boyutlarini

reklamlara yansitmalidir.



Bu arastrmanin amaci; reklamlarin nasil hazirlandigi, nasil hazirlanmasi
gerektigi, reklamlar1 basarili yapan unsurlarin neler oldugu, reklamlarin avantajlari,
dezavantajlari, reklamlarda bulunan ozelliklerin neler oldugu, hizmet, hizmet
kalitesini agiklayarak reklamlarin hizmet kalitesi boyutlarini tasiyip tasimadiginin
degerlendirilmesini ve hizmet kalitesi boyutlarmin reklamlarda ne sekilde
yansitildigmi arastirmaktir. Bir tutundurma araci olarak reklamin, hizmet kalitesinin
ve reklamlarda hizmet kalitesi boyutlarinin degerlendirildigi bu ¢alisma ii¢ béliimden

olusmaktadir.

Calismanin birinci bolimiinde “Bir Tutundurma Aracit Olarak Reklam”
bashigi altinda; reklamin tiiketiciler ve isletmeler agisindan kavrami, reklamin tarihsel
gelisimi, reklamin 6zellikleri, reklamin amaglari, reklamin siniflandirilmasi, reklamin
fonksiyonlari, reklamin araglari, reklamin avantajlar1 ve dezavantajlari, reklamin

etkileri ve reklam planlama siireci ele alinmastir.

Calismanm ikinci bolimiinde “Hizmet, Hizmet Kalitesi, Hizmet Kalitesi
Boyutlar1 ve Reklamlarda Hizmet Kalitesi Boyutlar1” bagligi altinda; hizmetin
tanimi, hizmetin 6nemi, hizmetlerin 6zellikleri, hizmetlerin siniflandirilmasi, hizmet
kalitesi kavrami, hizmet kalitesi tiirleri, hizmet kalitesi boyutlari, hizmet Kalitesi
Olclimii, hizmet kalitesi 6l¢iim modelleri ve reklamlarda hizmet kalitesi ve dnemi

konular1 agiklanmuistir.

Uciincii ve son bdliim ise; tezin uygulama kismini olusturmaktadir. “1989-
2012 Yillar1 Arasinda Kristal Elma Odiillii Reklamlarda Bir Arastirma” bashgi
altinda 6nceki boliimlerde agiklanan teorik ¢erceve 1siginda yapilan saha arastirmasi
ve bu arastrmanin sonuglari ele almmaktadir. Ayrica arastirmanin amaci, dnemi,
kapsami, sinirliliklar1 ve arastirma metodolojisi hakkinda bilgiler, analiz, sonug ve

degerlendirme bu boliimde verilmektedir.

Calismanin hazirlanmasinda arastirmayla ilgili kapsamli bir literatiir taramasi
yapilmistir. Konuyla ilgili yerli ve yabanci yazarlarin yazili ve elektronik ortamdaki
kitaplarindan, makalelerinden ve yazilarindan yararlanilarak caligmanin literatiir
kismi hazirlanmistir. Calismanin uygulama kismi ig¢in Reklamcilar Dernegi’nin
sitesinden reklamlar tespit edilmis, igerik analizi dogrultusunda reklamlar hizmet

kalitesi boyutlar1 baglaminda incelenmeye ¢aligilmistir.



BIiRINCi BOLUM

BiR TUTUNDURMA ARACI OLARAK REKLAM

Reklam, bir sirket, iirtin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak
icin en gliclii aragtir. Reklam; bes M; gorev (mission), mesaj (message), medya
(media), para (money) ve O0l¢lim (measurement) iizerindeki karar vermeyi gerektirir
(Kotler, 2009: 136). Bu béliimde tutundurma karmasi elamanlarindan biri olan
reklamin tanimu, tarihsel gelisimi, 6zellikleri, siniflandirilmasi, fonksiyonlari, araglari

ve reklam planlama siireci agiklanmaktadir.

1. REKLAM KAVRAMI

Tutundurma karmasi elamani olarak en yaygin bir sekilde kullanilan
reklamlardir. Teknolojinin gelismesi, hayat akisinin hizla degismesi ve tiikketim
aliskanliklarinin sekillenmesi reklamin 6nemli olusunu ve ne oldugunun bilinmesi
gerektigini ortaya koymaktadir. Pazarlama, iletisim, medya, toplumsallasma ve
sosyal yap1 acisindan reklamm ¢esitli yazarlar tarafindan bir¢ok tanimi
yapilmaktadir. Bu tanimlar tiiketiciler ve isletmeler acisindan farkliliklar

gostermektedir.

Reklam terimi ¢agirmak anlamima gelen “clamare” fiilinden tiiremis Latince
kokenli bir terimdir (Babacan, 2005: 8). Dilimize Fransizca “reclame” kelimesinden
gecen reklam kavrami, ¢ok yonlii ve uygulama alani1 ¢gok genis oldugu i¢in benzerlik
ve farklilik gosteren tanimlart bulunmaktadir (Deniz, 2010: 93). Reklam genel
olarak; bir iirin ve fikre yonelik mesajin belirli bir kurulus tarafindan bedelinin
Odenerek iletisim araglar1 vasitasiyla kisisel olmayan bigimde hedef kitleye genelde

ikna ederek harekete gegirme amaci ile ulasmasidir (Tosun, 2003: 107).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir iiriiniin,
hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan bir bi¢imde yapilan tanitim

faaliyetidir. Degisik tiirleriyle beraber ikna edici iletisime dayanir. Kitle iletigim



araglart kullanilir ve bilgilendirme ile davranigsal amaglar1 gerceklestirmeye calisir

(Ebren, 2006: 52).

Reklamin farkli boyutlarma gore tanimlari yapilmistir. Reklam kavrami
tiiketiciler agisindan ele alinabilecegi gibi isletmeler agisindan da degerlendirilebilir.

Ayrica reklamin pazarlama agisindan da tanimlar1 yapilmaktadir.

Pazarlama agisindan reklam; fikirlerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin
reklam ortamma yani medyaya 6denen bir bedel karsiliginda kimligi belli sorumlu

tarafindan, belirli tarifelere gore bir bedelin 6denmesidir (Deniz, 2010: 93).

Bu bashik altinda reklamim tiiketiciler ve isletmeler agisindan ne anlama
geldigi ele almacaktir. Isletmeler daha ¢ok reklamin bilgilendirme ve ikna edici
boyutlarma agirlik verirken tiiketiciler bu boyutlardan c¢ok reklamim ilettikleri

mesajlar ve iirettikleri bigimler tizerinde durmaktadirlar (Saray, 2007: 9).

1.1. TUKETICILER ACISINDAN REKLAM

Reklam, pazarda kendi ihtiyacina cevap veren pek ¢ok {iriin arasindan kendi
yararina en uygun ve rasyonel bir secim yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi,
cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmeti nereden, nasil, ne fiyatla
saglayabilecegi ve ne sekilde kullanacagi konusunda bilgi aldigi, gilinlimiiz yasam

bi¢iminde tiiketiciye yardimi olan bir aragtir (Ozgiir, 1994: 149).

Tiketici goziiyle reklam; pazarda kendi ihtiyaclarma cevap veren binlerce
iirlin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir
ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden,
nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz

yasam bi¢ciminde zaman ac¢isindan tiiketiciye yardimei olan bir yapidir (Yimaz,

2004: 2).

Tiiketiciler reklamm bilgilendirme boyutundan c¢ok reklamimn ilettikleri
mesajlar ve trettikleri bi¢cimler ve anlamlara daha ¢ok 6nem vermektedirler; ¢linkii
insan ihtiyaclarmin tatmini pesinde kosan bir varliktir ve kendisine olan saygisini,

kendine giiven duygusunu ve benligini kaybetmemek i¢in bagvurabilecegi savunma



mekanizmalarindan biri 6zdeslesmektir. Bireyler reklamlardaki 6zdeslesmek istedigi
kisileri ve olgular1 izleyerek benlik kaygilarini ¢6zmek, ihtiyaglarini gidermek,
problem ¢6zme veya toplumsal olarak arzulanan degerler adina bunlar1 taklit etme,
modelleme eylemindedir. Zaman kavrami ve zaman tasarrufu saglayacak iiriinlerin
yagamimizda Oneminin artmasiyla da reklam, endiselerin giderilmesi yoniinde
temalarda ve mutlu aile gibi semboller iizerinde durmustur. Ornegin zaman tasarrufu
saglayacak trlinlerin kullanimi ile ailesine daha c¢ok vakit ayirabildigi i¢in daha
mutlu kadinlar 6zdeslestirilmesi gereken tipler olarak topluma sunulmaktadir.
Bireyler artik kim olduklariyla ilgili veya kim olmak istedikleri ile ilgili duygularmi
secimlerini ve tiikettikleriyle disa vururlar. Bu nedenle reklamcilar reklami yapilan
irlinle toplumsal olarak arzulanan degerler arasinda baglant1 kurarak {iriiniin,
seslendirdikleri kisilerin kimlik olusumunda merkezi bir rol oynayabilecegi
kanaatindedir. Ornegin gencligin ve geng kalma degerinin egiliminin artmasi, reklam
endiistrisinin Onemli stratejilerinden biri gen¢ kalma veya gen¢ olma stratejisi

yoniinde olmustur (Saray, 2007: 13).

1.2. ISLETMELER ACISINDAN REKLAM

Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir
mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o igletmenin iirettigi mal ve
hizmeti se¢mesi i¢in ikna edilmesi, {iriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi
acisindan reklamm biiyiik katkilar1 vardir. Isletmeler acisindan reklam; en elverisli

pazarlarin bulunmasi ve onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarmi tesvik

eden bir aragtir (Stimbiil, 2010: 37).

Reklam, bir {iriiniin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin, fikrin kimligi
belli sorumlusunca tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek, kitle iletisim
araglart ile kamuoyuna olumlu bir bicimde tanitip benimsetilmesidir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2002: 228). Mizah yazar1 ve egitmen Stephen Leacock reklami,
para koparana kadar insan zekasmi hapsetme bilimi olarak tanimlamaktadir (Kotler,
2005: 142).



Reklam, herhangi bir mal, hizmet veya diisiincenin bedeli 6denerek, kisisel
olmayan bir bigimde yapilan tanitim faaliyetidir (Giirbiiz ve inal, 2004: 69). Bilgi
verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma islevi olan reklam; Reklamcilik
Uygulamalar1 Enstitiisii tarafindan bir {iriin ya da hizmeti miimkiin olabilen en dogru
goriiniimle en diisiik fiyata sunan en inandirict satiy mesajimi veren bir uygulama
olarak tanimlanmaktadir. Avrupa Pazarlama Birligi ise; reklami herhangi bir mal ve
hizmet ya da diisiincenin bedeli 6denecek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleri olarak
betimlenmektedir (Canpolat, 2012: 98). Bu tanim reklamin bir bedel karsihiginda

yapildigin1 ve bedeli 6deyen tarafin belli olmas1 gerektigi anlamina gelmektedir.

Isletmeler acisindan ele alindiginda iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye
duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin c¢oklugu yiiziinden
tiikketicinin, o isletmenin trettigi mal veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi,
iirline olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin 6nemi biiyiiktiir.
Isletmeler agisindan reklam, elverisli pazarlar1 bulmak konusunda destek olan ve

sermayelerin verimli alanlara yatirimlarini tesvik eden bir aractir (MEGEP, 2007: 4).

Diger bir tanimla reklam, belirli bir hedef kitlenin iiyelerini bilgilendirmek
veya ikna etmek amaciyla mesaj iceriginde tanimlanan organizasyonlar tarafindan
cesitli medyanin kullanilmasiyla bir bedel karsiliginda yiiriitiilen kisisel nitelikte
olmayan iletisim tiirtidiir (Okkiran, 2006: 27). Reklam kisisel nitelikte degildir ve

reklam mesajina uygun bir sekilde reklam aracinin secilmesi gerekmektedir.

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi tizere reklam tiretici ve tiiketici olmak
iizere iki yonlii olarak gelismektedir. Ureticilerin masajlarmin iletilebilmesinde,
tiikketicilerinde algilayabilmesi agisindan reklam ajanslar1 her gecen giin daha fazla
onem kazanmaktadir. Reklamlar ile tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olumlu bir
imaj olusturulurken, marka sadakati olusturularak o marka ile tiiketici arasinda bag
kurularak daimi miisteriler olusturulmaya calisilmaktadir. Tiiketiciler tarafinda ise
reklamlar sayesinde o iriin/hizmet ile ilgili detayl bir sekilde bilgi sahibi olarak
dogru tercihler yapabilmektedirler. Bu baglamda reklamlar giinlimiizde her iki taraf
acisindan gerekli ve yararli bir kavram haline gelmistir (Gokaliler ve Sabuncuoglu,

2008: 1317).



Reklamlarin tiiketiciler ve isletmeler agisindan tanimlar1 yapildiktan sonra
fiziksel 6zelliklerinin de ¢ok dnemli oldugu agiklanmalidir. Bir iiriinii ya da hizmeti
tanitmak i¢in reklamm sunumu yapilirken gorsel olarak kullanilan &geler uzun

climleler kurmaktan daha ¢ok ilgi ¢cekmektedir.

Reklamin fiziksel Ozelliklerinin etkisi agiklanirken, reklamin fiziksel
ozelliklerine gore genel olarak soyle bir siralama yapmak miimkiindiir (Tarcan, 2009:

10):
e Biiyiik reklamlar, kii¢iik reklamlardan daha ¢ok ilgi ¢eker.

e Bir hareket, hikdye iceren reklamlar, duragan reklamlardan daha c¢ok ilgi

ceker.
e Alisilmamis ya da yeni reklamlar ilgi ¢eker.
e Zitlik kullanan reklamlar ilgi ¢eker.
e Renkli reklamlar, siyah beyaz olan reklamlardan daha ¢ok ilgi ceker.
e Yiiksekligi, genisliginden fazla olan reklamlar ilgi ¢eker.
e Reklamda tek bagina duran bir nesne ilgi ¢eker.
e Fotograflar, illiistrasyonlara gore daha ¢ok dikkat ¢eker.
e  Uriinii, kullanirken gosteren reklamlar ilgi ¢eker.

e Bir iiriinii kullanimdan 6nce kullanimdan sonra diye goriintiileyen reklamlar

ilgi ¢eker.

2. REKLAMIN TARIHSEL GELISiMi

Reklamin ortaya c¢ikmasi insanlar arasinda degis tokusun baslamasi ile
olmustur. Zaman i¢inde hem reklamin O6nemi artmis hem de tarihi bir siireg

baslamistir.

Reklamciligin kokeni Eski Yunan ve Roma’ya dayanir. Zamanimiza kadar

ulasan Eski Babil, Misir, Roma ve Yunan uygarliklarindan zamanimiza kadar gelen



tabletler reklamcilik konusunda bazi bilgiler vermektedir. Yazili reklamin baslangici
tam olarak bilinmemekle birlikte Ingiltere’de British Museum’de bulunan ve MO
3000’1 yillarda yazildigi kabul edilen bir cesit yazinin ilk yazili reklam oldugu
diistiniilmektedir (MEGEP, 2007: 9).

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamcilik, ilkel reklamcilik olarak
adlandirilan ¢igirtkanlar ile baslamig, matbaanin icadi ve kitle iletisim araglarinin
gelisimine paralel olarak ilkel reklamcilig1 gazete, radyo, televizyon ve internet

reklamcilig1 izlemistir (Balaban, 2010: 39).

Ilkel reklamcilik devri tellallar, cigirtkanlar, isportacilar, tezgahtarlarla
normal seyrini siirdiirmiistiir. Sesli reklamcilik devrinde Tirk esprisi ve zekasmin
eseri sayilabilecek ilging sloganlar yerlesmis ve giiniimiize kadar gelmistir. “Elimi
kestim, kan akiyor kan” diyen karpuzcu, “bal kutusu” benzetmesiyle malin1 satan
kavuncu o donemde reklam sloganlarini olusturmustur (www.kirbas.com). 1400’li
yillarda Gutenberg’in matbaa makinesini bulusu ile reklamcilikta ¢igir acgildi. Bu
sayede el ilanlar1 ile daha genis halk kitlesine ulasilabilme olanagi dogmustur (Deniz,

2010: 96).

Kokleri Eski Roma’ya kadar dayanmakla birlikte, modern anlamda
reklamcilik sanayilesme ile birlikte gelismis sekillenmistir. Sanayilesme ile birlikte
mal ve hizmet iiretimindeki biiyiik artis, bu mal ve hizmetlerin genis kitlelerce
taninmasi ve tiiketilmesi sorununu ortaya ¢ikarmistir. Bu sorunun ¢éziimlenmesi i¢in
girisilen ¢abalar ve isletmeler arasindaki rekabet reklam olgusunu ortaya ¢ikarmistir.
Teknolojik ve ekonomik gelismeler sonucu kitle iletisim araglarinin geligserek
yaygmlagmasi, reklamin tretimi ve yignlara iletiminde biiyiik gelismeler kat
etmesini saglamis ve glniimiizin modern reklamcili§1 i¢in bir gelisme zemini

olusturmustur (Ozsoy, 2006: 18).

[k Tiirk matbaasi Lale Devri olarak bilinen dénemde 1726 yilinda kurulmasi
ile lilkemizde reklamin gelisimini engelleyen bir olay olmustur. Matbaacilik alaninda
yapilan bu gecikme gazeteciligin ge¢ baslamasina sebep olmus, tanitim amagli brosiir
ve el ilanlarmin yurtdiginda bastirilip tilkemize getirilmesine neden olmustur (Avsar

ve Elden, 2004: 14).


http://www.kirbas.com/

Basin reklamlari olarak ilk reklamlar gazete ve dergilerde yer almistir. Buna
bagl olarak iilkemizde gercek anlamda ilk &zel gazete Istanbul’da Agah Efendi
tarafindan 1860 yilinda ¢ikarilan Terciiman-1 Ahval’dir. 1862 yilinda ise Avrupa
basmmi 6rnek alan ve Ibrahim Sinasi tarafindan ¢ikarilan Tasvir-i Efkar yaym
hayatina baglamistir. Bu donemde ¢ikarilan gazetelerdeki ilanlar genellikle satilik ev

ve arsa seklinde olmustur (Dalkiran, 1995: 8).

Osmanli’da ilk reklam Ozellikle Rum ve Musevi azmliklar tarafindan
gerceklestirilmistir. ilk reklam sirketi o donemde uluslararasi bir reklam ajansi
niteliginde olan Fransiz Havas’in Kahire subesi miidiirii E. Hoeffer’in 1909 tarihinde
Huli ve Samaon ile ortak olarak kurdugu “Ilancilik Kolektif Sirketi’dir. Bu sirketle
Tiirkiye’de profesyonel anlamda ilk reklam etkinlikleri de baslamis olmaktadir

(Balaban, 2010: 40).

[Ik ciddi reklam 1944’lerde Eli Aciman tarafindan kurulan Faal Reklam
Acentesi’nin ve Ko¢ Sirketi’nin reklam isleriyle genis is olanagi bulmasiyla
olusmustur. Daha sonra Manajas’a doniisen bu reklam acentesi Yeni ajans, Istanbul

Reklam Acentesi, Poyraz, Anten ve Melodi gibi reklam ajanslar1 kurulmustur (Deniz,

2010: 97).

Ulkemizde 1951 yilinda yapilan kanuni bir diizenlemeden sonra reklam
ortami olarak hizmet vermeye baslayan radyoda ise ilk reklamlar1 bankalar, resmi ya
da yar1 resmi kuruluslar ile biiyiik firmalar vermislerdir (Balaban, 2010: 41). Radyo
reklam yaymlarma 27 Ocak 1957 yilinda baslamakla beraber, tam anlamiyla bir
reklam medyas1 olma 6zelligini 1957 yilindan sonra kazanmistir (Topguoglu, 1996:

188).

Piyasa kosullarinin egemen olmaya basladigi 1950’1i yillar1 takiben 1961°de
reklam alinmasmi ve verilmesini serbest birakan “Basin {lan Kurumu” kurulmustur.
Reklam harcamalar1 ile birlikte reklam ajanslarinin sayisini artiran bu gelisme
reklamcilik tarihi agisindan 6nemli bir kirilma noktasi olarak kabul edilmektedir

(Tore, 2011: 35).

07.01.1961 tarihinde yiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basm ilan Kurumu
kurulmugtur. Ilan ve reklamlar serbest birakilmistr. Bu olay ayni zamanda

reklamciliin meslek haline gelmesini saglamistr (MEGEP, 2007: 13). Sadece



“Resmi ilanlar ve yabanci mense’li reklamlar bu kurum kanaliyla yayinlanabilir”
sani ile ilan ve reklamlar serbest birakilmigtir (Deniz, 2010: 156). Bu ilandan sonra

ortaya ¢ikan ilk reklam 6rneklerinden biri olan Mintax reklami asagida gosterilmistir.

Mintax, 1960’11 yillardan itibaren ev kadinlarinin hayatina girmis bir deterjan
markasidir. Piyasaya siiriilen her yeni iiriin gibi o da pazarda yer kapma yaris1 iginde
reklamlara tutunacak ve daha ¢ok kisiye kendini bildirmeye calisacakti. Nitekim ilk
reklamlari, donemin mecmualarmin muhtelif yerlerinde yayimlanmaya baslamistir.
Giderek yaygimlasmaya baslayan bu temizlik maddesi, pazar rekabeti i¢inde sehir

hayatinda reklamimn dnemini gostermektedir (www.birzamanlarturkiye.org).

Sekil 1. Ilk Reklam Ornegi

~ en kaliteli krem deterjan

Kaynak: http://www.birzamanlarturkiye.org/2013/03/mintax-reklamlari.html

Bu reklamda bulasik deterjan1 olan Mintax tanitilmaktadir. Reklamin
gorseline bakildiginda biiyiik resimde “en kaliteli krem deterjan” baghgmin hemen
altinda giizel giyimli ve bakimli bir kadin durmaktadir. Kii¢iik resimde ise; liriiniin
kutusu, ambalaji ve ismi bulunmaktadwr. Arka plan kahverengi renklerden
olugsmaktadir. Kiiciik resimdeki yazili metinde iirliniin ambalaji lizerinde marka

(Mintax) ismi ve igerigi yazis1 yer almaktadir.
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Reklam incelendiginde resimde ilk olarak mutlu bir sekilde giilimseyen kadin
gorlintiisii  yer almaktadir. Reklamdaki kadin zarif, hos ve mutlu olarak
konumlandirilmistir. Ustiindeki mutfak 6nliigii ile bulasiklarindan kurtulmay1 iimit
ederek keyifle poz vermis mutlu bir kadin goriilmektedir. Kadmlarin gereksinimleri
ve beklentileri acik bir sekilde yansitilmigtir. Kadinlarin bu iirtinden beklentileri
bulasiklarinin ve mutfaklarmin tertemiz olmasidir. Uriin kullanimi sonrasi elde
edinilen basarili sonu¢ yiiziindeki mutlu ifade de saklidir. Reklamin gorselinde
kadinin giiliimseyerek rahat poz vermesi ve mutlu olmasi iiriiniin etkisinden memnun

kaldigmmin gostergesidir.

Temizlik reklamlarinda genellikle kadmlar kullanilmaktadir. Bunun sebebi
kadinlarda giiven duygusunun olusturulmak istenmesidir. Toplumsal cinsiyet
baglaminda bu reklam temizlik {riin reklami oldugundan ve kadinlar1 hedef
aldigindan kadin 6gesi kullanilmistir. Reklamda Kkadinlarin iriin kullanimiyla

mutluluga kavusmalar1 bir arada sunulmustur.

1972 yilinda TRT’de ticari yaymlara baslanmas1 ve ardindan da renkli yayina
gecisle birlikte reklamcilikta Onemli gelismeler saglanmistir. Daha sonraki
donemlerde 6zel TV ve radyo kanallarinin yaym hayatina gegmesi, yani sira kablolu
TV, teleteks gibi hizmetlerin de gelismesiyle, lilkemizde de reklamcilik sektorii
diinyadaki 6rnekleri gibi tiim ¢agdas reklam ortamlarindan yararlanmaya baslamistir.
Ayrica, Ozellikle ¢ok uluslu sirketlerin lilkemize giris yapmasi ve bunun yani sira,
firmalarimizin  yabanci sirketlerle yaptiklar1 isbirliklerinin  ve ortakliklarin
paralelinde, yabanci reklam ajanslar1 Tiirkiye’de subeler agarak ve yerli reklam
ajanslarimizla isbirligi ve birlesmelerle Tiirk reklam sektoriine girmislerdir.
Dolayisiyla, reklam sektoriimiiz diinya reklam sektdriiyle paralel ¢calismalar yapmaya
ve gelismelerden etkilenmeye baslamistir. Bu durum, reklamciligin Tiirkiye’deki

gelisimine olumlu yonde katki saglayan bir gelisme olmustur (Balaban, 2010: 41).

1983 yilindan itibaren televizyonlarda renkli yaymciliga gecilmesiyle
reklamciligin olanaklar1 da artmuis, reklamcilik tiiketicilerin karsisina renkli

diinyalarla ¢tkmaya baslamistir (Ozsoy, 2006: 22).

1990°li yillar &zel televizyon kanallarmi beraberinde getirmistir. Ozel

televizyon kanallarmin birbiri ardina agilmasi, 1980 sonlarma kadar tek kanal olarak
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yaym yapan TRT’nin rakiplerinde gozle goriiliir bir artisa sebep olmustur. Gorsel
reklamciligin 6zel televizyon kanallarma kaymasi ile rekabet ortami dogmustur.
Ayrica reklam tarifelerinde indirime gidilmig, bu da daha fazla malin reklammin
yapilmasimi saglamistir. Bunun dogal sonucu olarak ta iilkemizde faaliyet gosteren

reklam ajanslarinin cirolarda artig gézlenmistir (Ulu, 2007: 12).

Bununla birlikte giiniimiizde reklamcilik; TV, sinema, basin gibi endiistrileri
sadece bir pazarlama kanali olarak degerlendiren anlayigin Otesine tasmarak,
olusturdugu deger zinciri ile basta televizyon, film, miizik, grafik tasarimi,
fotografcilik olmak tizere pek cok endiistriyi tetikleyen, bdylece 6zellikle yerel
ekonomileri uyaran bir yaratici endiistri olarak goriilmelidir. Bdylesi bir bakis,
reklam deger zincirinde yer alan aktorleri tanimlamay1 ve endiistriye iliskin temel

gostergeleri ortaya koyabilmeyi gerektirmektedir (Tore, 2011: 36).

Son yillarda iilkemizde reklam sektoriinde biiylik gelismeler yasanmaktadir.
Bu gelismeler reklam sektoriinde meydana gelen degismelere baghdir. Yillara gore

reklam yatirimlarindaki meydana gelen degismeler Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Yillara Gire Toplam Reklam Yatuirumlart (Milyon TL)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

669 | 699 | 1081 | 1319 | 1831 | 2248 | 2756 | 3308 | 3241 | 2767 | 3613 | 4320 | 4652

Kaynak: http://www.slideshare.net/Grit1/13-medya-top-13-03-2013

http://www.rv.org.tr/announcements/details/85

Tablo 1’ de goriildiigii gibi 2000-2007 yillar1 arasinda reklam yatirimlar artis
gostermektedir. 2007-2009 yillar1 arasinda kriz nedeniyle bir dnceki yila gore reklam
yatrimlarinda diisiis yasanmistir. Ancak 2010 yilinda devletinde katkisiyla reklam
yatirmmlar1 tekrar bir yiikselise gegmistir.
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3. REKLAMIN OZELLIiKLERI

Reklamlarin  6zelliklerine bakildiginda reklamlar pazarlama iletisimi
icerisinde yer alan bir 6gedir. Bunun yaninda reklamlar belirli bir iicret karsiliginda
yapilmaktadir. Reklamin yapilabilmesi ve yaymlanabilmesi i¢in belirli bir bedelin
Odenmesi gerekmektedir. Reklamlarda reklam verenden tiiketiciye yani hedef kitleye
dogru akan iletiler s6z konusudur ki bu da tek tarafli bir iletisimin varligini isaret
etmektedir. Ayrica reklam bir kitle iletisimidir. Yani reklamlar ile sesimizi genis

kitlelere duyurmamiz miimkiindiir (Bagana, 2009: 23-24).

Reklamlarin 6zellikleri ¢esitli yazarlar tarafindan soyle agiklanmaktadir
(Book & Schick, 1998: 165; Cilga, 2010: 338; Deniz, 2010: 95; Kocabas ve Elden,
2005: 16-17; Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002: 63; Odabasi, 1995: 64; Williamson,
2001: 12):

e Reklam pazarlama iletisimi i¢cinde yer alan bir elemandir.

e Reklam bir kitle iletisim aracidir.

e Reklam belirli bir {icret karsiliginda yapilir.

e Reklam ile tiiketici ikna edilmeye caligilir.

e Reklam tiiketiciyi bilgilendirir.

e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletidir.

e Reklam isletmenin belirledigi pazarlama stratejileri dogrultusunda isletmenin

hedeflerini gerceklestirmek i¢in koordineli bicimde calisir.
e Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.
e Reklam mesajlarinda mallara, hizmetlere ve sorunlara ¢éziimler vardir.

e Reklam kisa siirede tiiketicide tutum degisikligi saglar ve tiiketici kitlesi

olusturur.

e Reklam tek yonlii bir tanitimdir.
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Reklam ticari bir etkinliktir.

Reklam iiretici kuruluglarin tanitimini saglar.

Reklam belirli siirelerdeki kampanyalardan olusur.

Reklamda hedef kitlenin bilingaltina yonelik mesa;j iiretilir ve yayilir.

Reklamlar nesnelerin dilini insanlarin diline doniistiirebilen ve tersini

yapabilen bir yapiya sahiptir.

Reklamin fikrin ve hizmetin bedelinin 6denmesinin yaninda zaman ve yer

satin alma 6zelligi de vardir.

Reklam sadece bir iiriin, hizmet ya da fikre ait oldugu gibi; organizasyonlar

ve kurumlara da aittir.

Reklam, dogru stratejiler {izerine kurulan orijinal ve ilgi ¢ekici ¢aligmalar
kaliteli yapimlar ile hedef tiiketicinin satin alma davramiginda belli

degisiklikler olusturabilir.

Tiiketiciyi bir {iriin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi i¢in tesvik
ve motive eder.

Tiketiciyi, bir liriiniin nereden alinacagi, iirliniin neler yapabilecegi, {iriiniin

kullaniciya ya da satin alictya ne gibi faydalar saglayabilecegi konularinda

bilgilendirir.

S6z konusu markanin hala ayni oldugunu, aynmi faydalar1 saglayacagini,
markanm giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, miisterinin giivenini

tazeler.

Kisisel satiglar1 desteklemek, ayni zamanda kisisel satigla ulasilmasina olanak

olmayan kimselere ulagmay1 saglar.
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4. REKLAMIN AMACLARI

Isletmelerin kurulus amaci kar elde etmektir. Isletmeler kar elde edebilmek
icin mal ve hizmetlerini toplumda tanitmalidirlar. Bu tanitimda da isletmeler
tutundurma karmasinin elamanlarindan 6zelliklede reklamdan yararlanirlar. Reklam
basariya ulasabilmek i¢in tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina kulak vermelidir. Bunun
icinde reklamin amaglarinin ¢ergevesi gerek ajanslar gerekse reklam verenler
tarafindan 1yi bir bicimde c¢izilmelidir (Yaman, 2009: 4). Reklam amaglarmin
saptanmasinda; hedef pazarin tanimi, reklam mesajinin acik sekilde belirtilmesi ve
reklam etkinliginin rakamla ifade edilmesi gibi kriterlerden yararlanilir (Deniz, 2010:

270).

Isletmelerin amaglarin1 gergeklestirebilmesi reklam amaglarinin tam olarak
ortaya konulmasina baghdir. Reklam amaclarinin belirlenmesi gerekmektedir.
Reklam faaliyetleri gerceklestirilirken reklamin 6zellikleri ve reklamim araglarmin

birbiriyle uyum i¢inde olmas1 gerekmektedir.

41. REKLAMIN GENEL AMACI

Reklam; piyasaya sunulan mal ve hizmetlere potansiyel miisterilerin dikkatini
cekerek, mal ve hizmetlere talebi artirarak satislar1 ve karlilig1 artirma amacini tasir
(Ozveren, 2006; 69). Reklamin genel amaci; hedef tiiketicilere bir iiriin veya hizmeti
duyurmak; triine, markaya, hizmete ve isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir
egilim olusturmay1 saglamaktir. Dogrudan satis ya da kar saglamay1 kolaylastirmaya
yonelik iletisim kurmaktir. Buna goére reklam; hedef tiiketiciyi, reklami yapilan
irliiniin ya da hizmete iliskin farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajini
anlamaya, Onerilen satig vaadini kabul ile satin alma arzusu olusturarak hedef

tiiketicileri satin alma davranisia yoneltmeyi amaglar (Ugurlu, 2011: 1).
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4.2. REKLAMIN OZEL AMACI

Reklamin en belirgin olan 6zel amaglar1 su sekilde siralamak miimkiindiir

(Deniz, 2010: 110; Kocabas ve Elden, 2005: 24):

e Isletmenin saygmligim artirmak.

e Kisisel satig programini desteklemek.

e Dagitim kanallar ile olan iliskileri gelistirmek.
e Sektordeki genel talebi artirmak.

e Mali denemeye ikna etmek.

e Malm kullanirmmi yaygimlastirmak.

e Malin tercihini devam ettirmek.

e Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek.

e Aliskanliklar1 degistirmek.

e Mal serisini tanitmak.

e lyi hizmeti vurgulamak.

e Tiiketiciyi egitmek.

e Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya ge¢mek.
e On yargilara karsi durmak.

e Yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

e Isletmenin prestijini artirmak.

Reklam, miisterilerin farkina varmadig ihtiyaclarinin da ortaya ¢ikarilmasini
saglayabilmektedir. Bunun da Otesinde, miisterilere markay1 ezberletmek, diger

markalarin hatirlanma oranlarini en aza indirmek hatta reklami yapilan mal veya
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hizmetin o kategoride hatirlanan bilinir bir marka olmasini saglamak gibi iglevleri de

s6z konusudur (Demir, 2006: 72).
4.3. REKLAMIN ILETISIM AMACI

Reklamin iletisim amacini gerceklestirmeye yonelik bir arag olarak reklam,
iiretici firmanin son tiiketici ya da araci kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlere iliskin
bilgi vermesini temin eden ve iiretici firmay1 giidiimleyerek malin tiiketicisi ve
saticist olmalarini saglayan siiregtir. Reklam, hedef aldig1 tiiketici kitlesi iizerinde bir
etki olusturmak ve kitlenin diistinme aligkanligini etkilemek yoluyla satin almaya
yonlendirmek ve isletmenin karhiligini artrmak amacini tasir. Belirtilen amaca
ulasabilmek i¢in reklamin hedef aldigi tiiketici kitlesine ulagmasi ve mesajlarini
verebilmesi gerekmektedir. Bu da reklamin 6ncelikli olarak iletisim amacini yerine

getirmesiyle miimkiin olabilir (MEGEP, 2007: 25).

[letisim a¢isindan reklam; reklami yapan iiretici isletmeden, hedef tiiketicilere
dogru akis1 olan bir siireci ifade etmektedir. Yani reklam bir iletisim siirecidir

(Kocabas vd., 2002: 63). Sekil 2’de reklam iletisim stireci gosterilmektedir.

Sekil 2. Reklam Iletisim Siireci

KAYNAK KANAL ALICI

Reklam TV, gazete, Tiiketici
veren MESAJ dergi, MESAJ ya da
kisi/kurulus radyo vb. hedef kitle

Geri Bildirim (Tepkiler)

Kaynak: Odabasi, 2013: 37
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Reklam iletigim siireci dort farli gruptan olugmaktadir. Bu gruplar Sekil 2°de
gosterildigi gibi kaynak, mesaj, kanal ve alicidan olusmaktadir. Kaynak reklami
veren kisi ya da kurulusu ifade etmektedir. Reklami veren kisi ya da kurulusun
pazarlama stratejileri, dagitim kanallari, ambalaj islemleri, satis noktalar1 ve nakliye
islemleri gibi faaliyetlerle ilgili alicilara bilgiler vermesi gerekmektedir. Mesaj;
reklam veren kisi ya da kurulusun secilmis hedef kitleye anlatmak istedikleri
ifadelerdir. Hedef kitle {izerinde etkili bir mesaj hazirlamak igin iyi bir ¢aligma
yapilmas1 gerekmektedir. Kanali ise; TV, gazete, dergi ve radyo gibi medya araglari
olusturmaktadir. Reklam calismalarinda mesajin hedef kitleye ulagmasi i¢in en
uygun kanalin sec¢ilmesi gerekmektedir. Son grubu ise secilmis hedef kitle
olusturmaktadir. Hedef kitlenin dogru bir sekilde tanimlanmasi reklamin basariya
ulagmasina yardimeci olacaktir. Se¢ilmis hedef kitleden reklam veren kisi ya da

kuruluslara verilen tepkiler ise geri bildirimi olusturmaktadir.

Reklamin iletisim amaci iizerinde duran goriisler (Elden, Ulukok ve Yeygel,
2005: 74-75); tiiketicilerin satin alma asamasina gelene kadar ve hatta bu asamay1
gectikten sonra bile birtakim evrelerden gectigini ve bu evrelerin sonunda ilk satin
alma Kkararlarmi, tatmin olduklar1 takdirde ise tekrar satin alma Kkararlarini
gerceklestirdiklerini belirtmektedirler. Hedef kitlenin satin alma asamasina gelene
kadar bilgi diizeyindeki degismelere paralel ve birbirini takip eden birtakim
basamaklardan gecerek satin alma asamasina ulastigini ifade eden modellerin amaci,
hedef kitlelerin i¢inde bulunduklar1 agsamalar1 belirleyip, bir sonrakine gecis siiresini
belirlemek ve bu evreye gecis icin gerekli olan planlamay1 geceklestirmektir. Bu
modellerden en bilinenleri NAIDAS ve DAGMAR modelleridir. Her iki model de

Ingilizce karsiliklar1 olan kelimelerin bas harflerinden olusmaktadir.
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Sekil 3. NAIDAS Modeli

Gereksinim flgi Eylem
(Need) (Interest) (Action)
Dikkat Arzu Tatmin
(Attention) (Desire) (Satisfaction)

Kaynak: Giirliz, akt. Elden vd., 2005: 75

Sekil 3’te de goriildiigii gibi NAIDAS Modeli alt1 asamadan olusmaktadir. Bu
modelde ilk asama olarak tiiketiciye ihtiyag/gereksinim olusturulmaya calisilir.
Gereksinim olusturulduktan sonra tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye c¢aligilir. Sonraki
asamada ise tiiketicinin iiriine ya da hizmete ilgi duymasi beklenmektedir. Ilgi
uyandirildiktan sonra tiiketicinin arzusu/istegi olusturulmaya ve tiiketicinin eyleme
gecmesi saglanmaya c¢alisilmaktadir. Son agama olarak tiiketicinin satin aldigi iiriin

ya da hizmetten tatmin olmas1 beklenmektedir.

DAGMAR Modeli’nde ise tiiketicinin temel olarak farkindalik, kavrama, ikna
ve eylem asamalarindan ge¢mesi beklenir. DAGMAR Modeli’nin (Defining
Advertising Goals for Measured Advertising-Olgiilebilir Reklam Etkileri I¢in

Reklam Amaglarmin Saptanmasi) asamalar1 su sekilde siralanabilir (Aktas ve

Zengin, 2010: 35):
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Sekil 4. DAGMAR Modeli

EYLEM

/

IKNA
KAVRAMA
FARKINDALIK

Kaynak: Fill, akt. Aktas ve Zengin, 2010: 35

Sekil 4’te de goriildiigii gibi DAGMAR Modeli dort agsamadan olugmaktadir.
DAGMAR Modeli’'nde ilk asama olarak tiiketicinin farkindaligi saglanmaya
calisilmaktadir. Tiiketicinin farkindaligi saglandiktan sonra ikinci asama olarak
kavrama/anlama asamas1 gelmektedir. Tiiketici iiriinii kavrayip anladiktan sonra ikna
asamas1 gelmektedir. Yani bu asamada tiiketicinin ikna olmasi beklenmektedir.
Tiiketici ikna olduktan sonra son asama olarak tiiketicinin eyleme gegmesi yani satin

alma islemini gergeklestirmesi beklenmektedir.

4.4. REKLAMIN SATIS AMACI

Reklamin ii¢ ayagi vardwr: Birincisi; iiriinlerin/markalarin {iretimini veya
pazarlamasini yapip, reklam icin gerekli parayr ddeyen reklam verenler ya da
miisterilerdir. Ikincisi; reklamlar1 hazirlayan ve yaymlayacagi yerleri belirleyen
ajanslardir. Ugiinciisii ise; reklam mesajlarm tiiketicilere tasiyan medya araglaridir.
Bu ii¢ ayagin hepsinde de yapilmak istenen asil i satistir. Yani reklam 6ziinde satis

amaci ile yapilan bir istir (Mayer, 2004: 31).
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Reklamin satiy amaci, ireticinin pazara sundugu {irliniin satilmasini
saglayacak tedbirler almak veya satisi devam eden bir iirlinlin pazar tarafindan var
olan talebini artirmaktadir. Reklamin satis amaci, kisa vadede ve uzun vadede olmak
iizere iki bicimde goriiliir. Reklamin satig amaci, tiiketicileri kisa ve uzun vadede
satin alma islemine motive ettigi i¢in firmalar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Kisa vadede reklam tiiketicileri motive eder ve kisa siirede tiiketicileri satin almaya
ikna eder. Kisa vadede amag; kisa bir zaman dilimi i¢erisinde o malin veya hizmetin
tikketimini saglamaktir. Uzun vadede ise; firmalar reklam sayesinde irettikleri mal
veya hizmeti tanitarak tiiketiciye getirecegi avantajlar ve yararlar1 gostererek o mal

ya da {iriine talep olusturmay1 amaclar (Kocabas ve Elden, 2005: 23).

Reklam satig iligkisi iki yonlii bir sliregtir. Reklam vasitasiyla satiglar artar.
Satiglarin artmasi gelirin artmasina neden olur. Satis gelirlerinde meydana gelen
artiy, daha fazla reklam harcamasi yapilmasina yol acar. Burada 6nemli olan
isletmelerin reklam biit¢elerini verimli kullanmalar1 ve reklam harcamalar1 ile satis

geliri iligkisini en dogru sekilde ayarlamalaridir (Kogoglu ve Hagiloglu, 2008: 43).

5. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklamlar; reklami yapana, varilmak istenen amaca, sunulan igerige,
amaclanan hedefe, icerdigi mesaja, 6deme sekline ve hedef kitlenin yasadigi1 yere
gore siiflandirilir. Genel kabul goérmiis bazi dlgiitlere gore kullanilan reklamlar
hazirlayanlar, amag, hedef, mesaj, 6deme, cografi, zaman agisindan, interaktif ve iyi

niyet reklamlari olarak siniflandirilabilinir (Kocabas ve Elden, 2005: 28).

5.1. HAZIRLAYANLAR ACISINDAN REKLAMLAR

Hazirlayanlar agisindan reklamlar; iiretici reklami, araci reklami ve hizmet
isletmesi reklam olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir. Uretici reklami genel reklam olarak

ta adlandirilmaktadir (Kocabas ve Elden, 2005: 28).
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Uretici reklamlar; firmanm {irettigi malin reklamini iilke capinda ya da belli
bir bolgede gerekli kitle iletisim araglarii kullanarak gerceklestirdigi reklamlardir.
Uretici reklamlara 6rnek olarak arcelik, beko ve vestel verilebilinir. Lokal reklam
olarak da adlandirilan araci reklam ise; belli bir maln ya da markanmn kendi
magazasinda satildigini belirtmek i¢in hazirlanan reklamlardir. Bu reklamlar el ilani
olarak hazirlanmaktadir. En giizel Ornek ise hipermarketlerin yaptig1 bazi
reklamlardir. Bu reklamlarda birbirine benzeyen ya da benzemeyen birgok {iriiniin o
hipermarkette bulunabileceginin reklami yapilmaktadir. Araci reklamlara ornek
olarak Carrefour verilebilinir. Hizmet isletmesi reklami ise; banka, sigorta sirketi ve
saglik kurulusu gibi hizmet sunan isletmelerin hizmetlerini tanitmak amaciyla
hazirladigr reklam tiiriidiir (Balaban, 2010: 42-43). Hizmet isletmesi reklamlarina

THY ve cesitli bankalarin yapmis oldugu reklamlar 6rnek olarak verilebilinir.

5.2.  AMAC ACISINDAN REKLAMLAR

Amag acgisindan reklamlar, 6zellikle yeni iiretilen bir iirline ya da markaya
iligkin talep olusturmaya ve o markanin pazardaki payimni artirarak satigini artirmaya
yonelik birincil talep reklami ve belli bir markaya talebi artirmak i¢in segici talep

reklami olarak iki boliimde agiklanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 100).

Belirli bir iiriin grubuna karsi talep olusturulmaya ¢alisilan reklamlar birincil
talep reklamlaridir. Birincil talep reklamlarinda amag {iriiniin satisin1 gerceklestirmek
ve pazar payin genisletmektir (Tayfur, 2004: 31). Uretici firmalar bu tip reklamlarda
marka imajindan ¢ok {irliniin nitelikleri ve tiiketiciye getirecegi yararlar {izerinde
durmaktadir. Bu tiir reklamlar genelde pazara sunulan yeni {iriinler icin yapilir.
Ornek olarak tam otomatik ¢amasir makineleri icin pazara ilk kez sunulan “mikro

matik” deterjanlar igin yapilan reklamlar verilebilinir (Kocabas ve Elden, 2005: 30).

Secici talep reklamlari ise; iirlinlin kendisinden ¢ok markasina olan talebin
artirilmaya ¢aligilmasidir. Secici talep reklamlarinda iiriiniin markasi tekrar edilerek
markanin farkina varilmasi, benimsenmesi ve marka bagimliligi olusturulmak

istenmektedir (Tayfur, 2004: 31). Pazara talep olusturduktan sonra yapilan
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“yumusaticili ultra Xmatik” reklami ise segici talep olusturma amaciyla yapilan

reklamlara 6rnek olarak verilebilinir (Kocabas ve Elden, 2005: 30).

5.3. HEDEF ACISINDAN REKLAMLAR

Hedef pazar agisindan reklamlar tiiketicileri ve aracilar1 hedef almaktadir.
Tiiketicilere yonelik reklamlarda reklamin hedefi mal ve hizmeti satin alacak ve
tiiketecek kisilerdir (Balaban, 2010: 43). Bu reklamlarda iiriinii kendisinin veya bir
baskasinm kullanimi igin alan ya da alma ihtimali olan kisilere seslenilir. Aligveris
merkezleri ya da bankalarin, sigorta sirketlerinin yaptiklar1 indirimleri, sunduklari
yeni hizmetleri duyurduklar1 reklamlar tiiketicilere yonelik reklamlara 6rnek olarak

verilebilinir (Ozkaya, 2008: 38).

Aracilar1 hedef alan reklamlar ise; hedef kitle dagitim kanalinda yer alan

kurum, kurulus yani dagitici ve toptancilardir (Kocabas ve Elden, 2005: 30).

5.4. MESAJ ACISINDAN REKLAMLAR

Giinliik hayatta, bircogunun farkmma varilmamasina ragmen, bireyleri
cevrelemis olan reklam mesaj ve sloganlari, bir yandan tiiketim davranislarini
bicimlendirirken 6te yandan da yasam tarzlarini degistirmektedir. Globallesen diinya
kosullarinda reklami1 yapilmayan markalara kars1 giivensizlik duyulmaktadir.
Tiiketiciler, tirlinden ziyade markay: tiiketmektedirler. Sayisiz ve cesitli nitelikte
birbirine benzer mal ve hizmetlerin arz edildigi pazarlarda fark olusturan en 6nemli
faktor markadir. Reklam faaliyetleri ise markanin tiiketiciler tarafindan algilanarak

kabuliinii hizlandiran en 6nemli itici giictlir (Eymen, 2007: 15).

Mesaj agisindan reklamlar iki sekilde incelenmektedir. Birisi iiriin reklamlar1
digeri ise kurumsal reklamlardir. Uriin reklamlari; belirli bir iiriiniin ya da markanin
talebini ve dolayisiyla satiglarini artirmak igin yapilir. Bu tarz reklamlarda genellikle

o {Uriiniin diger benzer kategoride ki {irlinlere gore {istlinliiklerinden ve
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Ozelliklerinden bahsedilir. Bu tiir reklamlarda iiriine odaklanilir ve ireticiden ¢ok

iirlin 6n plana ¢ikarilir (Cergi, 2009: 19).

Kurumsal reklamlar ise; reklami yapan isletme pazarda sayginlik olusturmay1
amaglar. Belirli bir mali satma cabasi gdstermekten ¢ok, isletmeye karsi olumlu
davranis olusturmaya calisir. Bdylece pazar birimlerinin isletmeye karsi sayginlik
duymasmi saglamak icin c¢aba gosterebilinir. Ornegin; isletme cevre kirlenmesine
kars1 ne gibi onlemlere basvuruldugunu reklamlarinda agiklayabilir (Deniz, 2010:

193).

5.5.  ODEME ACISINDAN REKLAMLAR

Reklam f{icreti ya {iretici tarafindan ya araci tarafindan ya da her ikisi
tarafindan ortaklasa ddenir. Ureticinin ve aracinin reklam iicretini tek bagmna ddedigi
reklamlar bireysel reklam olarak adlandirilmaktadir (Balaban, 2010: 45). Bedeli
sadece bir isletme tarafindan 6denen reklamlara gida sektoriinde faaliyet gosteren Eti

Biskiivi ya da Ulker Biskiivi verilebilinir.

Ortaklasa ya da kolektif reklamlarda ise; firmalar diger tireticilerle ya da
aracilarla ortaklasa reklam diizenlerler ve bu reklamin ticretlerini de kendi i¢lerinde
belirledikleri bir sisteme gore dderler. Bu reklamlar yatay ortaklasa 6deme ve dikey
ortaklaga 6deme olarak iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Balaban, 2010: 45). Ortaklasa
O0deme yapilan reklamlara 6rnek olarak egitimin gelistirilmesine yonelik kurum ve

kuruluslarmn ortak olarak verdikleri reklamlar verilebilinir.

Yatay ortaklagsa 6deme yapilan reklamlar; ayni liretim ya da dagitim dalindaki
bir grup isletmenin reklam iicretlerini paylasmalar1 seklinde yapilan reklam
O0demeleri olarak nitelendirilir. Reklam giderleri, ayr1 diizeydeki iireticiler ve aracilar
tarafindan karsilandiginda ise dikey ortaklaga 6deme olarak adlandirilir (Sadikova,

2006: 16).
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5.6. COGRAFI ACIDAN REKLAMLAR

Cografi agidan reklamlar; yerel reklamlar, ulusal reklamlar, uluslararasi

reklamlar ve global reklamlar olmak {izere dort gruba ayrilmaktadir.

Yerel reklamlar; bolgesel bazda yapilan reklamlardir. Yerel reklamlarda belli
bir bolge hedef alinir ve reklam o bolgede yer alan kitle iletisim araglarma verilir. Bu
reklamlara perakendecilerin yaptigi reklamlar 6rnek olarak verilebilinir. Ulusal
reklamlarda ise; iilke smirlar1 i¢inde bulunan pazarlar hedef alinmaktadir. Ulusal
reklamlar iilkenin tamaminda ya da belli bir boliimiinde izlenmesini saglayacak
medyalara verilir ve bu medyalarin tiiketicileri hedeflenir (Balaban, 2010: 45).
Ulusal bazda reklamlar genellikle markaya yonelik yapilmaktadir. “McDonald gibisi

yok” veya “Pepsi, yeni neslin se¢imi” gibi 6rnek verilebilinir (Bozkurt, 2004: 219).

Uluslararasi reklam ise; hem biiylik firmalarin degisik tilkelerdeki pazarlara
girmesi hem de biiyiik reklam ajanslarinin ¢cogu iilkede subeler agmasi sonucu 6nem
kazanmustir. Bu reklamlarda degisik iilkelerdeki degisik pazarlar hedeflenmektedir
(Balaban, 2010: 45).

Global reklamlar ise; tiim diinyay1 tek bir pazar olarak kabul eden ve
hazirlanan reklam kampanyasti hemen hemen aymi tarihlerde ve ayni bicimde
uygulanan reklamlardir (Kocabas ve Elden, 2005: 32). Son donemlerde global
reklamlarda tiim iilkelerde ayn1 konseptler kabul edilse de, farkl kiiltiirel anlayiglarin
varligi nedeniyle, reklamin her kiiltiirde kabul edilmesini saglamak ve etkinligini
artirmak i¢in hitap edilen kiiltiirlere 6zgii anlayislar ve sembollerin kullanildig1 bir

global reklam anlayisina da rastlanmaktadir (Elden vd., 2005: 94).

5.7.  ZAMAN ACISINDAN REKLAMLAR

Zaman agisindan reklamlar hemen satin aldirmaya yonelik ve uzun vadede
satin aldirmaya yonelik reklamlar olmak iizere iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir
(MEGEP, 2007: 36). Hemen satm aldirmaya yonelik reklamlar; tiiketicinin hemen

karar vermesi ve istenilen yonde bir satin alma davranigimmi vakit kaybettirmeden
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gerceklestirmesi tizerinde durur. Tiiketici tirliniin 6zellikleri ya da satis kosullar1 ile
ilgili merak ettigi her konuda agik¢a bilgilendirilir. Pesin fiyatina taksitli satiglar,
fiyat indirimleri, kredi kartina taksit imkanlar1 gibi mesajlar igeren reklamlar
tiiketiciyi hemen satin aldirmaya yonelik reklamlara 6rnek olarak verilebilinir. Uzun
vadede satin aldirmaya yonelik reklamlarda ise; ilk dnce tiiketicinin bilgi diizeyinde
daha sonra tutumlarinda olumlu yonde bir degisim gerceklesmesi hedeflenir (Elden

vd., 2005: 93-94).

Tiiketiciye yonelik reklamlarda satin almaya ikna etme siireci bakimindan
bazi farklar vardir. Bazen yapilan reklam, tiiketiciyi hemen harekete gecirmeye ve o
mal1 ya da hizmeti hemen tiiketmeye yoneliktir. Bu tiir reklamlarda reklam, tiim satis
mesajin1 kendi i¢inde tasir ve malin kisa siirede satin alinmasi i¢in tesviklerde
bulunur. Bazen de malin satis1 belirli bir ikna sonucu olugur. Bu tiir reklamlarda ise
belirli bir marka iirline kars1 olumlu davranis gelistirmesi ve o malin hedef pazar

tarafindan benimsenmesini saglama yoluna gidilir (Kocabas ve Elden, 2005: 30).

5.8. INTERAKTIF REKLAMLAR

Interaktif reklamlar teknoloji ile ortaya ¢ikmis bir reklam tiiriidiir ve
elektronik sistemde yer alan reklamlardir. Internet reklamlar1 ve mobil reklamlar
Interaktif reklamlara 6rnek olarak verilebilinir.

Yiiriitiilen Interaktif kampanyalar gerek internet gerekse de farkli platformlar
iizerinde iliskisel pazarlama faaliyetlerine dahil olarak hedef kitle ile marka arasinda
bag kurmak agisindan son derece dnemlidir. Bu uygulamalarin ¢ogunda kullanicilara
cesitli ddiiller de vaat edilmektedir. Kullanicilar ihtiyaclar1 olmasa da uygulamaya
katilabiliyor ve bu sayede marka bilinilirligi saglamlastirilmis oluyor. Sadece merak
ettigi i¢in uygulamay1 kullanmak isteyen bir kisi, bu deneyim sayesinde marka
hakkinda fikir sahibi olabiliyor. Interaktif reklamlarmn geleneksel reklam
anlayisindan farkli olarak akilda kalma ozellikleri olduk¢a yiiksektir. Clinki
kullanictya alisiimadik bir deneyim kazandirmaktadir. Interaktif reklamlar
markalarin yuriittiigli genis kapsamli kampanyalara dahil olarak ya da tek bir

uygulama seklinde gergeklestirebilinir (http://forum.geliyoo.com).
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59. 1YINIYET REKLAMLARI

Bu tip reklamlar, bazi toplumsal olaylar1 destekleyen ve altlarinda uzunca bir
sponsor listesi bulunan reklamlardir. Liselerarast mag¢ programlar1 ya da iiniversite
yilliklarinda yer alan reklamlar da bu kategoriye girmektedir. Bunun yaninda, radyo
ve TV anonslar1 da bu tip reklama girebilir. Ornek olarak “Uyusturucuya hayir

deyin” gibi reklamlar verilebilinir (Bozkurt, 2004: 219).

6. REKLAMIN FONKSIYONLARI

Bir tutundurma karmasi olan reklamin tiiketiciler {izerinde c¢esitli
fonksiyonlar1 vardir. Bilgilendirme, ikna etme, deger katma, hatirlatma ve Orgiitiin
diger amaclarina yardimci olma reklamin fonksiyonlarini olusturmaktadir (Tek,

1997: 725). Bu fonksiyonlara ek olarak destekleme fonksiyonu da eklenebilinir.

Sekil 5. Reklamin Fonksiyonlari

Bilgilendirme

Diger
Amaclara
Yardimci
Olma

Reklamin
Fonksiyonlar1

Destekleme
Deger Katma

Kaynak: Tek, 1997: 725
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6.1. BILGILENDIRME FONKSIYONU

Reklam tiiketicileri, var olan veya yeni ¢ikan iirlinlerden haberdar eder ve
ozellikle de bunlarin nitelik ve yararlar1 hakkinda potansiyel kullanicilari
bilgilendirir. Ayrica daha 0nce pazarda mevcut olan bir iiriiniin degisik kullanim
sekillerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin agiklanmasi, iirtinle ilgili servislerin
tanimi, triiniin nasil calistiimin gosterilmesi ve tiiketicilerin kaygilarmin giderme

gibi konularda reklamin bilgilendirme fonksiyonuna girer (Stimbiil, 2010: 39).

Bircok reklam tiiketiciye bilgi verme 6zelliginden yoksundur. Bu nedenle
reklamimn ana fonksiyonlarindan biri tiiketicinin {iriin veya hizmeti tercih etme
strecinde karar vermesine yardimci olmaktir. Reklamda verilen bilgi mesajin
iletildigi hedef kitlenin dzelliklerine gore degisiklik gostermektedir. Ornegin; teknik
cihazlar i¢in reklam vasitasiyla iletilen bilgi oldukc¢a detaylidir (Meral, 2006: 395).

Tiketiciler reklamda mal ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak ister. Mal ve
hizmetin Ozellikleri, kullanim sekli, mal ve hizmet bilesenleri tiiketicinin ilgisini
ceker ve tiiketici bunlar hakkinda bilgilendirilmek ister. Tiiketici mal ve hizmet
hakkinda yeterli sekilde ve istedigi gibi bilgilendirilirse o iirlinii satin almak ister.
Eger tiiketici reklam ile yanlis bilgilendirilirse o mal ve hizmeti satin almak istemez

(‘Yaman, 2009: 7-8).

Biitiin bu sayilanlar 1s1ginda reklamin bilgilendirilme fonksiyonunda, {iriiniin
yeni kullanim Ozelliklerinin gosterilmesi, fiyat degisiklikleri hakkinda pazarin
bilgilendirilmesi, iirlinle ilgili hizmetlerin agiklanmasi, firma imajmin olusturulmasi,
driinle 1ilgili tiiketicide ortaya c¢ikacak yanlis diislincelerin diizeltilmesi ve
tiikketicilerin {iriinle ilgili endise ve korkularinin giderilmesi konularinda
yararlanilmaktadir (Altumisik vd., 2002: 231). Ornek olarak beyaz esya sektoriindeki
iiriinler verilebilinir. Ornegin; argelik, beko, vestel ve bosch gibi iiriinlerin kullanim
Ozelliklerinin gosterilmesi, Uriinle ilgili bilgiler verilmesi, fiyat degisiklikleri
hakkinda tiiketicilerin bilgilendirilmesi, 6deme kosullarinin agiklanmasi hakkinda ya
da hemen satin almanin yararlar1 aciklanarak tiiketicilerin bilgilendirilmesi

hedeflenmektedir.
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Sonug olarak reklam diger insanlari, is veya kurulus hakkinda su noktalarda

bilgilendirme yapmaktadir (Bozkurt, 2004: 217):
e Pazara hangi lirlinler ya da iiriin gruplar1 sunuluyor?
e Ne gibi hizmetler veriliyor?

e Fiyatlar nasil ve bu fiyatlar karsiliginda miisterinin sahip oldugu iiriin ve

hizmet kalitesi nedir?
e Ne zaman 6zel bir seyler yapiliyor? (Indirim gibi)

e Sirketin bulundugu yer neresidir, calisma saatleri nelerdir?

Herhangi 6nemli bir konu ile ilgileniliyor mu?.

Reklamin tiiketicilere bilgi vermesinin yan1 sira tiiketicileri egitme
fonksiyonu da vardir. Mal ve hizmetlerin kullanin alani, nereden, nasil ve ne kadar
fiyata temin edilecegi, nerelerde ve nasil kullanilacagi, yeni kullanim alanlari,
faydalar1 ve ozellikleri ile ilgili bilgi eksikligi giderilerek tiiketici egitilmektedir.
Ornegin; Danino reklamlarinda tiiketici olarak annelere Danino {iriinlerinin D
vitamini yoniinden zengin oldugu ve ¢ocugun gelisimine katkida bulundugu mesaji
verilmektedir (Babaogul ve Siirgit, 2010: 146). Boylece Danino reklami ile
tikketicilere {iriin noktasinda hem bilgilendirilme yapilmakta hemde egitme

fonksiyonunu yerine getirmektedir.

6.2. IKNA ETME FONKSIYONU

Tiiketiciler satin alma davranislarmi degistirmekte isteksizlik gosterirler.
Satin aldiklar1 {irlin veya hizmetten memnun olmasalar bile yeni bir {iriine veya
hizmete gecis yapmayi reddedebilirler. Bu noktada reklam tiiketiciye markay1
eslestirmeyi amaclar. Memnuniyet, yiiksek kalite, diisikk fiyat gibi Ozellikler
reklamda 6zellikle vurgulanmaktadir (Meral, 2006: 395).

Reklam mesaji, tiiketicideki satin alma egilimini, satin alma davranisma

yoneltmiyorsa, ne kadar ilging ve eglendirici olursa olsun amaca ulasmak miimkiin

29



olmaz. Dolayisiyla sonugta basarisizdir. Bu anlamda reklam ile potansiyel tiiketiciye

inandiric, ikna edici satis mesajlari1 yollanmalidir (Atay ve Yiicel, 2007: 167).

Reklam; insanlar1 belli bir eyleme ge¢mek (magazanizi ziyaret etmek ya da
hayir kurumunuza katilip bagis yapmak gibi) veya drnegin, kurulusunuzun tecriibe
ve uzmanligina dayanarak belirli bir hizmeti verme konusunda daha nitelikli oldugu
hissine kapilmak; emniyet kemeri kullanmanin ¢ok hassas bir konu oldugu fikrine

inanmak gibi konularda etkileyip ikna edebilir (Ramacitti, 1997: 8).

6.3. DEGER KATMA FONKSIiYONU

Reklam tiiketicilerin algilamalari etkileyerek {iriin ve hizmetlere deger
katar. Etkin reklam; markalarinin daha elegan daha stilli, modali ve prestijli iirtinlere
gore daha listiin goriilmesine yardimci olur. Reklamcilar markalara deger katmak i¢in
cesitli yontemler kullanirlar. Kendini bagkalarinin yerine koymay1 saglamaya yonelik
olan teknige Model Alma Teknigi denir. Bu yontemle yapilan reklamla tiiketicinin
baskalarmin davraniglarimi gozlemleyerek algilamalar1 ve davranmiglari etkilemeye
calistlir (Deniz, 2010: 224). Ornegin; PTT nin sehirleraras1 telefon gdriismelerini
tesvik (konugma satis1) i¢in hazirlatacagi bir TV filminde bir erkegin gililimseyerek
sevgilisinin kulagma bir seyler sdyledigini gdsteren bir karede “Onun kulagina
yeniden fisilda. Istanbul’u ara” gibi bir slogan kullanmasi1 (Tek, 1999: 727). Uriiniin
cesitli Ozellikleri vurgulanarak daha prestijli goriinmesine ve bdylece rakip

iirlinlerden daha iistiin algilanmasina ¢alisilir (Babaogul ve Stirgit, 2010: 139).

Genel olarak isletmelerin hedef kitle i¢in 6nerdikleri reklama deger katmanin

ii¢ yolu bulunmaktadir:
e Yeni buluslar araciligiyla,
o Kaliteyi gelistirerek,

e Tiiketicilerin algilarini degistirerek (Bozkurt, 2004: 218).
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Reklam bir mal ya da hizmete mutlaka deger katacak diye bir sey yoktur.
Reklamda, tiiketicileri yaniltan ve abartmada bulunan 6geler kullanilirsa bu mal ve
hizmetler i¢in kamuoyunda olumsuz yargilar olusacaktir. Boylece reklam mal ve
hizmete deger katma yerine toplumda onun degerinin daha da diismesine neden

olacaktir (Yaman, 2009: 11).

6.4. HATIRLATMA FONKSIYONU

Tiiketiciler belirli bir iirlin grubundaki markalar1 neden satin aldiklarini kimi
zaman unutabilirler. Bu noktada reklam tiiketiciye {irlin veya hizmetin adini,
yararlarini, degerini vb. hatirlatma gorevini iistlenmektedir. Reklam ayni1 zamanda
tikketicinin kararinin pekismesine yardimcit olur (Meral, 2006: 395). Reklam
gonderilen mesaji kuvvetlendirici ve dilizenli olarak hatirlatict bir unsurdur

(Ramacitti, 1997: 8).

Ornegin (Karaca, Pekyaman ve Giiney, 2007: 239); cocuklar bazi reklamlar
sayesinde diglerini fircalamasi1 gerektigini, tuvaletten ¢ikarken ellerini yikamasi
gerektigini, siitlin saglikli oldugunu ve igcmesi gerektigini bir kez daha hatirlamakta

bu yoniiyle reklamlar egitici ve hatirlatict olmaktadir.
Reklamlar hatirlatma yaparak su amaclar1 yerine getirebilir:
e Tiiketicilere tliriine yakin bir gelecekte ihtiya¢ duyabileceklerini hatirlatmak
e Miisterilere iiriinii nerelerden alabileceklerini hatirlatmak

e Uriiniin kullanim sezonu disnda da tiiketicilerin zihninde kalmasini

saglamak

e Zihinde iirliniin farkinda olma durumunu siirekli kilmak (Erdogan ve Eroglu,

2012: 193).
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6.5. DESTEKLEME FONKSIYONU

Hatirlatict reklamciligin bir baska tiirii destekleyici reklamlardir. Reklamin
destekleme fonksiyonunun amaci; {iriinii yeni almis olanlar1 se¢im yaptiklari iiriin
konusunda bilissel celiskilerini ortadan kaldirarak rahatlatmaktir. Ornek olarak; 1990
oncesinde Schaub Lorenz markali TV almis olan tiiketicinin, koltugunda rahat
oturup, TV seyrederken “Benim televizyonum Schaub Lorenz” sloganimi kullandigi
TV reklamu verilebilinir (Tek, 1999: 726-727). Reklamin destekleme fonksiyonunda,
tiikketicilerin yapmis olduklar1 satin almanin en iyi satin alma oldugu konusunda

tiiketiciyi inandirma ve destekleme vardir.

6.6. ORGUTUN DIGER AMACLARINA YARDIMCI OLMA

FONKSIYONU

Tiketiciler reklamlar sayesinde isletmeleri zihninde belli bir yere
konumlandiracak ve isletme toplumda daha iyi taninabilir hale gelecektir. Reklam
sayesinde tutundurma karmasi elamanlarmin daha etkin kullanilmasi da

saglanabilinir (Yaman, 2009: 10-11).

Reklamlarin diger 6nemli rolii de, satis temsilcilerine yardim etmektir.
Reklamlar bir sirketin {iriinlinii yeniden satar ve satis temsilcilerine, miisterilerle
temas halindeyken yardimc1 olur. Bu sayede satis ¢cabalari, zaman ve maliyet diiser.
Cilnki trtnlerin 6zelliklerinden ve yararlarindan miisterileri haberdar etmek daha az
zaman alir. Bununla beraber reklamlar diger pazarlama iletisimi sonuglarmi da
artirr. Orne@in; miisteriler bir diikkana girdiklerinde {iriin paketlerini goriirler ve
tanimlarlar ama {iriiniin degerini, televizyonda veya dergilerde gordiikleri reklamlarla
daha iyi bir sekilde algilarlar (Bozkurt, 2004: 218-219). Boylece reklam tiiketiciyi
fiyata karst duyarli olmaktan uzaklastirr (Tek, 1999: 727). Bu sekilde reklam,
isletmenin diger amaglarina yardimci olma fonksiyonlarini yerine getirmis

olmaktadir.
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1. REKLAM ARACLARI

Reklamcilik tizerine degisik calismalar yapilmis genis kitleler iizerinde
degisik etkileri olan etkili bir tutundurma yontemidir. Farkli sektorlerde farkli
amaglar elde etmek igin degisik medya mecralar1 kullanilarak hedef kitlelere

mesajlar ulastirilmaya ¢alisilmaktadir (Ozdemir, 2005: 47).

Reklam ortamlar1 hedef kitleyle reklam vereni bulusturan alanlardir. Bu
nedenle kullanilacak ortamin se¢imi ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir. Bu noktada hedef
kitlenin medya arag¢larimi kullanim bi¢imleri, aliskanlik, hangi tiiketici grubuna hangi
mecra iizerinden seslenilecegi titiz ¢aligmalar1 ve ayrintili analizlerin yapilmasi
gerekliligini dogurmaktadir. Pek cok faktdriin bir araya gelmesi ile elde edilen
sonuglar dogrultusunda segilen reklam mecralarinin artik geleneksellesmis olanlari
gazeteler, dergiler, televizyonlar, radyolar, sinemalar ve ag¢ikhava uygulamalariyken,
giinimiizde yeni teknolojilerin etkisiyle sekillenmis ve hizla kabul gdren diger
reklam mecralartysa internet, cep telefonlari, bilgisayar oyunlar1 seklinde
cesitlenmektedir. Bu yeni mecralarin hemen hepsindeki ortak o6zellik etkilesime
olanak saglamalaridir. Bu 6zellik geleneksel kitle iletisim araglar1 ile yeni mecralari

birbirinden ayiran en temel 6zelliktir (Giiney, 2006: 80).

Asagida hedef kitleye mesaj ulastirmak i¢in kullanilan geleneksel ve yeni

reklam araglar1 ayr1 ayr1 ayrintili bir sekilde a¢iklanmastir.

7.1. TELEVIZYON

Televizyon tiiketiciye seslenebilmenin en etkili araci olmakla birlikte
ekonominin yabanci sermayeyle biitliinlesmesi ve reklamin reklam verenlerce satis
artirict bir etken olarak goriilmesi reklamciligin olumlu yonde gelismesine katki

saglamstir (Tore, 2010: 3).

Televizyon giiniimiiz reklam araglarmin en 6nemlilerinden biridir. Yapilan
bircok aragtirmaya gore bir bireyin giinlik ortalama iki ila bes saat televizyon

karsisinda ge¢irdigi bilinmektedir. Bundan dolay1 televizyon, pazarlama agisindan en

33



uygun reklam araglarindan biri haline gelmistir (Karabag, 2009: 40). Televizyon
reklamlar1 hem kulaga hem de goze hitap ettigi icin reklam mesajlarinin hedef kitle
tarafindan fark edilmesi, kolayca algilanmasi ve tiiketicileri etkileme giicii oldukca

fazladrr.

Iletisimin tek yonli olmasindan dolay1r mesajmn hangi zamanda, hangi
yogunlukta ve ne sekilde verilecegine isletmeler karar verdigi igin, tercih orani
yiiksektir. Televizyon reklamlar1 agisindan en 6nemli unsur, potansiyel miisterilerin
TV seyretme zamanlarinin (rating), ideal olarak saptanmasi ve en fazla ilgi géren TV

istasyonlar1 ve TV programlarmin belirlenmesidir (Demir, 2006: 94).

Televizyon reklamlarinda yaymlanan reklam tiirleri sunlardir (Kocabas ve

Elden, 2005: 42-43):

e Hareketsiz Reklam: Iginde hareket unsuru olmayan, yalmz tek goriintii
bulunan ve televizyon spikeri tarafindan seslendirilen reklamlardir. Bu

reklamlarin siiresi 10 saniyedir.

e Hareketli Reklam: Miizik ve s6z ya da yalniz s6z esliginde c¢esitli
goriintiilerle diizenlenen reklamlardir. Bu reklamlarin siiresi 15, 20, 30, 45 ve

60 saniye olarak hazirlanabilir.

e Ozel Tamticn Reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda yerli
yapim olarak hazirlanmasi gereken ve reklam mesajlarinin programin sadece
basinda ve sonunda yer aldig1 reklam tiiriidiir. Bu reklamin siiresi en az 10, en

fazla 40 dakika stireli olarak hazirlanmas1 gerekmektedir.

Televizyon reklamlarinin birgok avantaji vardir. Televizyon reklamlarit hem
gbze hem de kulaga hitap eder. Prestij bakimindan iistiinliige sahiptir. Cok genis bir
yaym agma sahiptir. Cok esnek oldugundan dolay1 teknolojinin her tiiriiniin
kullanimina imkan saglar. Cok genis bir alana hitap eder. Tiim hedef kitleye ulasip
ses, goriintii, hareket ve rengi ayni anda sunabilen bir ara¢ olarak hedef kitlenin
dikkatini ¢eker. Duygular1 uyarir ve marka imaji olusturmada etkilidir (Ozkaya,

2008: 63).
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Televizyon reklamlarmin 6zellikle goriintiili ve sesli olmasi okuma yazma
oraninin diigiik oldugu {lkelerde daha da etkili olmasmna yol ag¢gmaktadir.
Televizyonda reklam yapan firmalarin itibar tiiketici gdzlinde artar. Bu da televizyon

reklamlarmin baska bir avantajidir (Kocabas ve Elden, 2005: 43).

Malin niteliklerini yazi ya da sdzle agiklamanin gii¢ oldugu durumlarda mal
gosterilerek daha iyi tanitilabilir ve bir yandan da s6zlii agiklamalar yapilabilir. Bu da

reklamin bagka bir avantajini olusturur (Deniz, 2010: 220).

Televizyon reklamlarinin avantajlar1 yaninda dezavantajlar1 da vardir.
Televizyon reklamlarmin dezavantajlar1 ise soyle aciklanabilir. Televizyondaki
reklam kalabaligi mesaj iletimini ve kaliciligmi giiglendirir. Kanal degistirmenin
yayginlagsmasi ve reklamin izlenme oranini 6lgmenin giic olmasidir. Televizyon
reklamlarinm kisi basina diisen maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle pahali bir

medya tiiriidiir (Ozkaya, 2008: 63).

Televizyon reklamlarinin bir dezavantaji da toplam maliyetinin yiiksek
olmasidir. Televizyon reklamlarinda, reklam kampanyasinda biiylik biitceler
kapsamaktadir. Oncelikle reklam filminin gergeklestirilmesi i¢in gereken mekan,
stiidyo, personel ve gerekiyorsa sanatc¢ilarin giderleri, ajans komisyonlari, TV
kanallarina 6denen gosterim bedelleri oldukga yiiksek fiyatlar1 icerir. TV izleyicisi
ekranda siirekli olarak ayni seyleri gormekten cabuk bikar. Bu nedenle ayni
televizyon reklami ¢ok uzun siireler yaymlanamaz. Degistirilmesi ve yenilenmesi
gerekir bu da maliyeti ylikselten bir nedendir. Bellekte kalict siiresi daha kisadir.
Yaymlanan reklamlari reklam programlari igerisinde yayimlanig sirasmin reklam
verenin elinde olmamasidir. Yapilan arastirmalar, reklam programlar1 igerisinde ilk
sirada yer alan reklamlarin daha ilgiyle izlendigini, siire uzadik¢a ilginin azaldigmi

kanitlamistir (Kocabas ve Elden, 2005: 44).

TV reklamlarinda uzun reklam mesajlar1 verilemez. Ayrica, yaymnlanacak

reklam programimnin hazirlanmasi uzun siirer ve pahali ¢abalar1 gerektirir (Deniz,

2010: 220).
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7.2. RADYO

Ulkemizde radyonun bir reklam kanali olarak giindeme gelmesi 1951°den
sonra basglamistir. 1951° de artan reklam talebi karsisinda Bakanlar Kurulu bir
kararname ile radyolarda reklami serbest birakmigtir. Daha sonra ayni reklam stiresi
icinde bir¢ok kurulusun spot reklamlar1 da verilerek bu uygulama ortak bir reklam
programina doniistliriilmiis, televizyonun yayma basladig: yila kadar radyo, etkili bir

reklam araci olmustur (Tore, 2010: 3).

Radyo reklamlarinin bir tutundurma araci olarak kullanilmasinin en 6nemli
sebeplerinden biri, maliyetinin televizyon reklamlarina gére ¢ok ekonomik olmasi ve
ayrica televizyon ve televizyon yaymlarmin ulasamadigi yerlere kolaylikla radyo

yayinlarinin ulasabilmesidir (Karabag, 2009: 41).

Radyo reklamlarinin avantajlarindan birisi; radyonun hem dinleyici hem de
reklam veren i¢in ekonomik bir ara¢ olmasidir. Radyo reklamlarmin seslendigi hedef
kitle diistiniiliirse kisi bagma diisen maliyet cok uygundur (Kocabas ve Elden, 2005:
41).

Radyo reklamlarmin bir diger avantaji ise kulaga yonelik reklamlar olmasidir.
Bu 6zellik reklamlarin miizigin esli§inde yayinlanmasina olanak saglayarak, mesaji

daha ¢ekici ve etkili kilar. Reklamin kisa siire i¢inde yaymlanmasi ya da yaymdan

c¢ikarilabilmesi saglanabilinir (Deniz, 2010: 219-220).

Bir reklam ortami olarak radyo reklamlarinin tasidigi bazi dezavantajlar da
bulunmaktadir. Elden vd. (2005: 355) bu dezavantajlar1 soyle agiklamaktadir.
Radyonun en Onemli dezavantaji goriintii eksikligidir. Reklam sadece ses ile
stirhidir. Gorselligin olmamasi sebebiyle gosterim formatlar1 kullanilamaz. Yayin
yapan reklamlarin en bliylik dezavantajlarindan biri de, reklam mesajimin sinirh
stirede verilmesidir. Radyolarda spesifik programlarin olmasi zaman zaman bir
dezavantaj olusturabilir. Bu sayede sadece kiigiik bir hedef kitleye ulagilabilir ve
daha ¢ok kisiye ulasabilmek i¢in daha fazla programa reklam vermek gerekebilir.
Bunun sonucunda maliyetler artar. Radyo reklamlarinimn en biiylik dezavantajlarimdan
birisi de yaymlarin merkezden uzaklastik¢a kalitesinin bozulmasi ve giiriiltii unsuru

nedeniyle mesajm anlagilmasinin azalmasidir.
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7.3. GAZETE

Gazete reklamlar1 yazili reklamlardir. Gazete reklamlarinda mesajlar hedef
kitleye yazi, fotograf ve resim gibi gorsel unsurlarla ulastirilir. Reklam
olusturulurken gorsel mesaja da dikkat edilmesi gerekmektedir. Gorsel mesaji

olusturan en 6nemli unsur fotograf, logo ve renktir.

Logo bir kurumun kimligini yansitan temel 6gelerden birisidir (Giilsoy, 1999:
297). Banka reklamlarinda logolarin genellikle reklam gorselinin sag alt kdsesinde

yer aldig1 goriilmektedir. Boylece dikkat bu noktaya ¢ekilmeye c¢alisilmaktadir.

Renkler ise zekay1 uyararak kisiyi etkilemektedir. Renkler kisilere degisik
kavramlar ve duygular cagristirmaktadir (Yayicioglu, 1994: 10). Her bir rengin
kendine 6zgii bir dili vardir ve renkler Kisiler lizerinde farkli etkilere sahiptir.
Kendine 6zgii dilleri olan renkler su sekilde agiklanabilir. Kirmizi renk; canlilik ve
dinamizmle ilgili bir renktir. Fiziksel olarak atakligi, canlilig1 ve duygusal baglamda
bir igi sonuna kadar gotiiren azmi ve kararliligi gosterir. Mutlulugu temsil eder ve
kisinin istahi acgar. Gida firmalar1 6rnegin; Coca Cola, Pizza Hut, MC Donald’s ve
Burger King logolarinda kirmizi rengi tercih etmektedirler. Sar1 renk; zeka, incelik
ve pratiklikle ilgilidir. Toplumsal yagami ve birlikte calismay1 yansitan bir anlami
vardir. Dikkat gekiciligin ifadesidir. O yilizden taksiler saridir. Yesil renk; ahenk,
huzur, uyum ve anlayis ile ilgilidir. Giliven verir. O ylizden bankalarin logolarinda en
cok tercih ettikleri iki renkten biridir. Garanti Bankas1 ve Tiirk Ekonomi Bankasi1
logosunda giiven unsurunu vermek igin yesil renk kullanmaktadir. Mavi renk;
gokyiizliniin ve genis ufuklarin simgesidir. Smirsizli§1 ve uzak bakisliligi simgeler.
Icinde sonsuz evrensel enerjilerin potansiyelini tasir. Tabiatta agirlikli renk
olmasindan dolay1 yesil gibi insanm1 sakinlestirir. Mavi de yesil gibi saglamliin,
giivenilirligin, kalitenin ve diirlistliigiin ifadesidir. Lacivert renk; a¢ikligi, netligi ve
gozle goriilemeyeni simgeler. Sonsuzlugu, otoriteyi ve verimliligi temsil eder. Is
adamlarmin ve firmalarin sik¢a tercih ettigi bir renktir. Mor renk; esenlik ve
sonsuzlukla ilgilidir. Eskiden beri ihtisam ve liikslin son basamag1 olarak diisiiniiliir.
Yiiksek siniflarin ve saray mensuplarmin daima morla bezendikleri soylenmektedir.

Siyah renk; giicli ve tutkuyu temsil eder. Giicli temsil ettiginden makam arabalar1
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genellikle siyahtir. Kahverengi renk; gercekeiligin, plan ve sistemin rengidir.
Insanlar iizerinde canlilik ve hareketlilik etkisi birakir. Hareketliligi artirdigi igin
ozellikle  fast-food  restaurantlarda  kahverengi  renk  kullanilmaktadir
(http://www.gencgelisim.com/v2/kategoriler/29kisisel-gelisim/64-renklerin-dili-ve-

anlamlari.html).

Gazete reklami hedef kitleye giin boyu hitap eder. Gazete reklamlarinda
irliniin ve hizmetin temel 6zelliklerinin tanitimi 6rneklerle okuyucuya verilebilir.
Gazete reklamlart diger reklam tiirlerine gore daha ekonomiktir. Tim reklam
araglarinda oldugu gibi gazete reklamlarmin da avantaj ve dezavantajlar1 vardir.
Gazete reklamlarinin avantajlar1 soyle swralanabilir. Gazete reklamlar1 esnektir.
Gazete reklamlarinda degisik renkler kullanilabilir. Gazete reklamlarinda 6zel ilanlar
verilebilir. Gazete reklamlari okuyucunun dikkatini ¢ekmek ve ilgi duymalarini
saglamak i¢in ¢esitli formatlarda hazirlanabilir. Gazete reklamlar1 ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel agidan farkli okuyucu kitlelerine ulasabilir. Gazete reklamlarinda yer alan
iirlin indirimleri ile ilgili kuponlar ve telefon numaralar1 araciligiyla hedef kitleden
hizli bir sekilde geri bildirim saglanir. Reklam i¢in ayrilan yerde istenilen her tiirlii

uygulama ve diizenleme yapilabilir (Elden vd., 2005: 396-397).

Gazetelerde yayinlanan bir reklamin ilgisi ¢ekilen hedef kitle tarafindan
kesilip saklanma olanag1 vardir. Hedef kitle, verilen reklam ya da ilan1 glin boyunca
istedigi kadar inceleyebilir ve gerekirse kesip saklayarak ihtiyac1 oldugunda
yararlanabilir. Gazete reklamlar1 daha ayrmtili ve genis hazirlanabilir. Bunlarda

gazete reklamlarmin diger avantajlarimi olusturmaktadir (Kocabas ve Elden, 2005:

36).

Gazete reklamlarinin diger avantajlar1 ise; iretici ile perakendeci aracin
ortaklasa reklam yapmalar1 i¢cin uygun bir ara¢ olmasidir. Pazara iligkin birgok
bilgileri de yayinlayarak isletmeler i¢cin yardimci hizmet goriirler. Kisi basina diisen

reklam maliyeti gok azdir. Mesajin sik yaymlanma olanagi vardir (Deniz, 2010: 218).

Gazete reklamlarinin yukarida sayilan avantajlarinin yaninda dezavantajlari
da bulunmaktadir. Bunlar: gazetenin kimlere ya da ne tiir tiiketicilere ulastiZini
ogrenmek hemen hemen olanaksizdir. Gazetenin genellikle baski teknigi diger

araglara kiyasla yetersizdir (Sadikova, 2006: 18). Gazete reklamlar1 kisa dmiirliidiir.
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Okuma siirelerinin kisa olmasi nedeniyle reklamin akilda kaliciligi ve etkisi ¢ok
azdir. Dergiye gore baski kalitesi diisiiktiir. Tek bir duyuya yani sadece goze hitap
eder (Ozkaya, 2008: 62). Baz1 mal ya da hizmetler i¢in ¢ok uygun degildir. Gazeteler
basili reklam ortamlari iginde en kotii kagida basilmis olanlardir. Kotii basilmis bir
reklamin ilgi cekme ve istenilen mesaj1 verme yiizdesi diisecektir. Bu nedenle hedef

kitle iizerinde olumsuz bir etki yapacaktir (Kocabas ve Elden, 2005: 36).

7.4. DERGI

Dergiler genel ilgiye oldugu kadar, 6zel ilgi alanlarina da yonelebilirler.
Ornegin; sadece spor veya bilgisayarlarla ilgili olarak yaymlanan dergiler gibi.
Dergilerin reklamcilik anlayisi, iiretici ile tiiketicinin se¢cim zevki arasinda bir
uzlasma arar ve kendi miisterileriyle iletisim olanaklar1 saglar. Ulke capmda
yayinlanan bir¢ok dergi, yoresel baskilar yaparak reklamcilikta cok daha segici bir
hedef olusturulmasina olanak saglar. Bir¢ok dergi iilke ¢apinda dagitim yapmaktadir
ve lilke capmnda reklam yapan sirketlerin ¢ogu bu dergilerden yararlanirlar. Bir
reklamcilik ortamm olarak disiiniildiigiinde gazetelere kiyasla dergilerin, bazi

avantajlara sahip olduklar1 goriiliir.

Dergi reklamlarmin sagladigi en biiyilk avantaji hedef kitle se¢iminde
sagladig1 kolayliktir. Bolgesel yaymlarda sadece belli bir cografi bolgeye ait hedef
kitleye ulasilabilir. Alaninda referans kaynagi olarak goriilen dergilerde c¢ikan
reklamlarda, verilmek istenen mesajin okur tarafindan kabul edilme orani ytiksektir.
Dergiler dogrudan yanit reklamciligi icin uygun bir reklam ortamuidir. Dergiler
taginabilmesi ve her yerde (bankalar, kuaforler, bekleme salonlar1 vb.) bulunabilmesi
nedeniyle sadece satin alan kisiler tarafindan degil, ikincil hedef kitle

diyebilecegimiz kisiler tarafindan da okunur (Elden vd., 2005: 399-400).

Genellikle bog zamanlar1 degerlendirmek i¢in okunan dergiler haftalarca hatta
aylarca saklanip defalarca okunabilme olanagina sahiptirler. Ayni dergi ailenin
bir¢ok ferdi tarafindan okunabilir. Gazetelere nazaran daha renkli, kaliteli ve cezp
edici baski teknikleriyle basilmalaridir. Boylece reklamer reklamini, magazinlerde

daha biiyiik avantajlarla sunabilir (Ozulu, 1994: 19).
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Dergilerin en dnemli avantaji, kisitli sayida miisteriden olusan ancak ayirici
ozelliklere sahip, pazar boliimlerine daha kolay ve etkin bir bi¢imde ulagma
olanagini saglamalaridir. Ornegin; kadimlar igin basilan Elle, Marie Claire, El Ele
gibi cok sayida dergi vardir. Kadm giyim, kozmetik gibi {irlinler pazarlayan
isletmeler bu dergilerden yararlanabilirler. Mobilya, sihhi tesisat, peyzaj planlamasi,
perde, ev aksesuarlart gibi liriin veya hizmetler iireten isletmeler i¢in dekorasyon

veya ev dergileri en uygun reklam ortamidir (Karafakioglu, 2005: 164).

Dergilerin kendi okur gruplar1 vardir. O gruplara ulagsmak isteyen
reklamcilara bu konumlariyla segcme kolayligi saglar. Genellikle bir dergi sayfasinda
bir reklam yer alir. Bu yerlesim reklamla bas basa kaldig1 anda okurun dikkatinin
dagilmasini engeller. Sayfalar ya da kapaklar uzatilabilir. Bu sayede ¢ok kiriml
brosiirler gibi siirpriz reklam alanlar1 da elde edilir. Reklam sayfasina iiriin 6rnegi

yapistirilabilir ya da dergiyle birlikte numune dagitilabilir (Demir, 2007: 37).

Basili reklam ortamlarindan biri olan dergi reklamlarinin dezavantajlar1 ise
degisik yazarlar tarafindan su sekilde siralanmistir. Baski dncesi reklam metninin ve
goriintiilerinin hazirliklart uzun zaman alir. Dergiler bir kez basildiktan sonra, bir
sonraki baskiya kadar reklamda degisiklik yapmak olanaksizdir (Sadikova, 2006:
18). Gazeteler kadar aktiiel degildir. Maliyetleri yiiksektir. Reklam giincelligini
yitirir. Reklam mesajlar1 daha az siklikla yaymlanir (Ozkaya, 2008: 63). Dergiler
esnek degildir. Dergiler yoluyla pazara sik ulasma olanagi yoktur (Deniz, 2010: 219).

7.5.  INTERNET

Internet; giiniimiizde bilgisayarlar arasi baglantilar kurularak saglanan ag
hizmetleri ve internet sayesinde kisiler, gruplar ya da kurumlar arasi sistematik bir

iliski saglayan elektronik bir agdir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465).

~ 99

Kelime anlami “aglar aras1 ag” olarak Tiirkceye cevrilebilen internet, diinya
iizerindeki binlerce bilgisayar agin1 birbirine baglayan, dev bir bilgisayar ag1 olarak
tamimlanabilir. Internete bagl bu bilgisayar aglarinin  bazilarinda yiizlerce,

bazilarinda ise binlerce, hatta milyonlarca bilgisayar baglantis1 olabilmektedir. Bu
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sayede, internete baglanan bir bilgisayar veya baska bir iletisim araci, diinyanin her
tarafindaki milyonlarca kisiyle uzaklik sinirlamasi olmaksizin, kolayca ve ¢ok diisiik
maliyetlerle  haberlesebilmektedir.  Internet reklamciligi ise; reklamcilik
faaliyetlerinin internet iizerinden yapilmasi olarak tanimlanmaktadir. Internet
reklamcilig1 giiniimiizde pazarlama iletisiminin 6nemli pargalarindan birisi haline
gelmistir (Vural ve Oz, 2007: 222-223). internetin ve dijital alandaki gorsel tasarim
araglarmin gelismesi ve yayginlagsmasi ile birlikte reklam tiirleri ve uygulama

sekilleri lizerine ¢ok sayida degisik fikir ortaya ¢ikmistir (Kavoglu, 2012: 4).

Son yillarda teknolojinin giderek hiz kazanmasi bilgisayar kullaniminin
yayginlagsmasi sonucunu dogurmustur. Bununla birlikte reklam verenler internette
dolagsmay1 secen hedef kitlelere ulasabilmek icin mal ve hizmetlerin tanitimini
internet lizerinden de gerceklestirmeye baslamistir. Boylece internet yeni bir reklam
ortami olarak goriilmeye baslanmistir (Ulu, 2007: 21). Internet reklamlarmin en

avantajli yonii hem gorsel, hem isitsel hem de kisiye 6zel olmasidir (Arioglu, 2010:
22).
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Sekil 6. Internette Tiiketicilerle Isletmelerin Iliskisi
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Kaynak: Donna L. Hoffman-Thomas P. Novak, akt. Altinbasak ve Karaca, 2009: 46

* 1. Internet * T Tuketici

Sekilde 6’da goriildiigii gibi tiiketiciler ve isletmeler igerik yoniinden medya
aracilifiyla siirekli etkilesim halindedirler. Tiiketici ve isletmelerin siirekli etkilesim

icinde olmalar1 internet iizerinden reklam agisindan biiyiikk 6nem tagimaktadir.

Internet reklamlarmmn, etkilesimli olabilmesi ve cift yonlii iletisime imkan
saglamas1 aslinda, internet reklamciliginin diger aywrici Ozelliklerinin de temel
nedenlerindendir. Ornegin, miisteri iliskilerinin isletmeye dogru akmasi sayesinde,
reklamin bulundugu sayfanin ka¢ defa agildigi, ne kadar siireyle agik bulundugu, kag
defa tiklandig1 gibi bilgiler, aninda ve dogru olarak elde edilebilmekte, bu da internet
reklamlarinm 6lgiilebilirlik 6zelligini giiclendirmektedir (Vural ve Oz, 2007: 224).
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7.6. ACIKHAVA REKLAMLARI

Acikhava reklamlarmin ge¢misini bazi yazarlar ¢ok eskilere, magara devri
insanlarima kadar dayandirmaktadir. Kimileri ise, Misir ve Eski Yunan’a kadar
gitmekte yetinip, 5000 yil once, ilk ac¢ik hava ilanlarinin kullanildigini
sOylemektedirler. Ancak modern reklamcilikta “outdoor” denilince, kastedilen; 19.
yiizyildan bu yana 6nemli bir yeri olan, gerek ticari gerek eglence amagl yapilan
acikhava ilanlaridir. Ulkemizde ilk defa 1985 yilinda Ankara’da uygulanan ve daha
sonra yurtta hizla yayilan billboard’lar, bugiin outdoor reklammin en 6nemli aracidir

(Bozkurt, 2004: 227).

Posterler, bina duvarlarina boyanmis reklamlar ve 1sikli hareketli reklamlar
acikhava reklamlar1 olarak adlandirilir. Acgikhava reklamlar1 fikirlerin cabuklukla
iletisimini saglama 6zelliklerine ve tiiketicileri satin alma eylemine yoneltme gibi

ozelliklere sahiptir (Yaylaci, 1999: 178).
Acikhava reklami yaparken dikkat edilmesi gereken unsunlar sunlardir:
e Marka 6n planda olmalidir.
e Mesaj kisa, net ve tutarli olmali ve bir iki kelimeyle ifade edilmelidir.

e Reklamin gbéze carpiciligi ¢ok Onemlidir. Renkler, yazi karakterleri ve
kelimenin sadece biiyiik harfle yazilmamasi gibi gorsel etkilere ¢ok dikkat

edilmelidir.
e Eglenceli ve canli resimler kullanilmalidir.

e Outdoor harcamasi, sadece bolge veya biitceyle kisitlanmamali ve daha

yaygin bir alana hitap etmesi hedeflenmelidir.
e Marka ve imaj, verilen mesajla uyum i¢inde olmalidir.

e Reklam asilmadan 6nce test yapilmali ve tiiketicinin kafasinda karmasa

olusturan veya iletilmeyen mesajlar belirlenmelidir (Bozkurt,2004: 237).

Acikhava reklamlarmin diger reklam araglar1 gibi avantaj ve dezavantajlari
vardir. Acikhava reklamlarinin avantajlar1 su sekilde siralanabilir. Reklamdan

etkilenen kimsenin miisteri olarak harekete ge¢mesinin kolay olusudur. Aligverise
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gidenleri yolda ya da satis yerlerinin vitrinlerindeki veya tezgahlarindaki reklamlarla
etkileme kolayligidir. Isikli reklamlarla hava karardiktan sonra da etkili olmasi
acikhava reklamlarmin diger bir avantajidir (Tikves, 2003: 308-309). Diisiik
maliyetli bir mecra olmasi, yer smirlamasinin ¢ok kisitl olmamasi ve tiiketiciler igin
ticretsiz ulasim saglamasi da agikhava reklamlarini diger mecralardan 6ne ¢ikaran

sebeplerdir (Ozulu ve Tombus, 2010: 159).

Acikhava reklamlarmin dezavantajlari ise su sekilde siralanabilir: Hareket
halindeyken goriilmesi nedeniyle ayrintili ve uzun mesajlar1 vermede yetersiz olmasi
sebebiyle reklamin etkinligini yitirmesidir (Yaylaci, 1999: 178). Mevsimlere gore
bozulmalar ve yipranmalar olabilmektedir. Olgiilmesi en zor mecradir. Bazi
zamanlarda mesajm tiiketicilere tam ulagsmamas1 gibi bazi riskler tagiyabilmektedir

(Bozkurt, 2004: 238).

7.7. SINEMA

Sinema bir sanat dali olmasinin yani sira genis kitlelere seslenen bir kitle
iletisim araci olmasi nedeniyle reklam mesajlarmin iletilmesi amaciyla giiniimiizde
sirketler ve reklam verenler tarafindan kullanilmaktadir. S6z konusu kullanim film
icerigine yerlestirilen {irlinler yoluyla yapilabildigi gibi sinema salonlar1 araciyla da
yiriitiilebilmektedir. Sinema salonlarmnin bir reklam mecrasi olarak kullanilmasi hem
sinema sektorii hem de pazarlama sektorii agisindan etkinligini artrran bir
uygulamadir. Sinema reklamciligi, sadece perde reklamciligi degil sponsorluk ve
promosyon faaliyetlerinin de yiiriitiildiigii bir mecrayr ifade etmektedir. Ozellikle
Amerika Birlesik Devletleri’nde sinema reklamciligi 6nemli bir reklam ortami olarak

degerlendirilmektedir (Arslan, 2010: 5).

Sinema reklamlarinin dezavantajlar1 olarak reklam politikasinda ya da reklam
iizerinde degisiklik yapilamamasi, sinema salonlarmin izleyici kapasitesi sinirli
oldugundan iletilerin verilmesi sirasinda etkilenen insan sayis1 diisiik olmasi ve

sinema reklamlarmin maliyetinin yliksek olmas1 olarak sayilabilir (Sadikova, 2006:
20).

44



7.8. SOSYAL MEDYA

Internet kullanicilarmmn en c¢ok vakit gecirdigi mecralardan olan sosyal
aglarin reklam faaliyetlerine etkileri oldukca fazladir. Internetin en etkili ve en ¢ok
zaman gegcirilen kismi sosyal aglar, binlerce hatta milyonlarca insana ayni1 anda
ulasabilen bir alan oldugu i¢in reklam c¢aligsmalar1 tizerinde de oldukga etkilidir.
Bir¢ok firma miisterilerine ya da potansiyel miisterilerine ekonomik ve hizli bir
sekilde ulasma yontemi olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal ag devi olarak
bilinen facebook iizerinden yapilan bir reklam bile binlerce kullaniciya ulasarak
firmanin satig grafigini yiikseltmeye yetmektedir. Sosyal ag reklamlari hem
ekonomiktir hem de en iyi geri doniisler yapmaktadwr. Reklam ve tanitim
faaliyetlerine girmis olan firma sosyal medyanin tiim aglarint yani facebook
reklamlari, twitter hashtagleri ve youtube kullanarak kendini géstermektedir. Sosyal
medya reklamlar1 geleneksel medyanin alisilagelmis reklam modellerini yikip kendi
reklam modellerini sunmaktadir. Firmalar sosyal medyanin giicliyle istenilen

hedeflere ulasmaya ¢alismaktadir (http://blog.reklam.com.tr).

7.9. ILANLAR

[lanlar; bir yeniligi veya yapilan bir kampanyanmn firsatlarii duyurmak icin
genellikle bir sayfadan olusan ve belirli mekanlarda dagitilan kii¢iik reklamlardir.
Buradaki en Onemli konu; ilanlarin dagitim bdlgelerinin  hedef Kkitleyi
yakalayabilecek sekilde se¢ilmesi, ilanda daha ¢ok spot basliklar kullanilmasi ve
insanlar1 bu bashklar ile c¢ekerek ellerine tutusturulan ilanlar1 okunmalarmin

saglanmasidir (Dogan, 2006: 34).

7.10. KATALOGLAR

Kataloglar, iiretici tarafindan iirettigi {irlin veya hizmeti en ayrmtili bicimde

tanitan reklam araglaridir. Uriinlerin tanitildigi {iriin kataloglar1 ve firmalarin
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tanitildig1 kurumsal kataloglar olmak iizere iki tiir katalog vardir. Kataloglar iiriin ve
hizmet hakkinda bilgi vermek i¢in hazirlanirlar. Genellikle dogrudan bir satis mesaji
icermezler. Tiiketiciye liriin tiirleri, 6zellikleri ve fiyatlar1 hakkinda ayrintili bilgi
vermek i¢in hazirlanirlar ve kullanilirlar. Bayilere veya son tiiketicilere yonelik
kataloglar hazirlanabilir. Ayrica her iki grubun ortak yayinlayacagi bir konsept
dogrultusunda da hazirlanabilirler. Uriin tiirleri ve fiyatlar1 sik sik degisiyorsa

kataloglar cabuk eskimektedir. Buda kataloglarin dezavantajidir (Dogan, 2006: 34).

7.11. FUARLAR

Reklam araglarindan karsimiza ¢ikan diger bir ara¢ tiirii ise fuarlardir.
Fuarlar, igletmelerin iiriin veya hizmetlerini, hedef alinan pazar igerisinde yer alan
kitlelere bulusturulmasi i¢in diizenlenen halkla iliskiler etkinligidir. Fuarlar yap1
acisindan iki sekle ayrilmaktadir. Birincisi ihtisas fuarlari, ikincisi ise genel
fuarlardir. Ihtisas fuarlar;; 6zel ve kisith bir konuda yani firmanm iiretimini
sirdiirdiigii alandaki hedef kitleye seslenebilmesi agisindan oldukca farkli reklam
medyalaridir. Genel fuarlar ise; genis kitlelere firma ya da iirtiniin tanitilmasi
acisindan yardim eden medyalardir. Fuarlara katilmak isletmelere {iriin, hizmet ya da
markalarinin pazarmi genisletme olanagir sunmasinin yani sira rakip markalar

hakkinda da bilgi edinme olanagi saglar (Bakir, 2007: 49).

7.12. ARAC GIYDIRME

Toplu tasima araglarmi bir reklam ortami olarak degerlendirmek, insanlarin
yolculuk yaptiklar1 siire boyunca reklama maruz kalmast mantigina dayalidir.
Ozellikle tren ve otobiislerin i¢ ve dis ortamu kullanicilar igin siirekli bir etki
yapabilir. Yolculuk boyunca reklamin bagka reklamlarla ayn1 anda goriilememesi ve
ayni ortamda kalma zorunlulugu etkili ve ucuz bir ara¢ olmasini saglamaktadir. Bu

ortamlarin dezavantajlari ise; kitle iletisim araglarmi kullanmayanlara ulasilamamas1
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ve aracin kalabalik olmas1 durumunda algilamada psikolojik engeller olusabilmesidir

(Ozkaya, 2008: 64-65).

7.13. DOGRUDAN POSTALAMA

Satis mektuplari, posta kartlari, fiyat listesi, brosiirler, kataloglar, firma
periyodikleri, kitap¢ik vb. reklam malzemelerinin postalanmasiyla ilgilidir.
Dogrudan postalama reklamlarmin avantajlari1 sunlardir: Hedef kitleye dogrudan
ulagabilme olanagi saglar. Hedef kitleye ¢abuk bir sekilde ulasma kolayligi saglar.
Dogrudan postalama reklamlar1 kisiye 6zeldir. Dogrudan postalama reklamlarinda

ayrmtil bilgiye yer verilir.

Dogrudan postalama reklamlarinin dezavantajlari ise sunlardir: Kisi basina
diisen maliyet cok yiiksektir. Kisiye 6zel yapilmadigir takdirde dikkat cekmez.
Glincellestirilmis adres listelerini olusturmak gii¢c ve pahalidir (Yaylaci, 1999: 178).

7.14. CANLI BILLBOARDLAR

Gilintimiiz reklam diinyasinm smir tanimaz uygulamalarma en giizel
orneklerden biri de bireylerin birer gorsel reklam araci olarak kullanilmasidir. Bir
yandan bireylere sponsor olunmasi anlamini tasiyan bu konu, mevcut marka ile
belirlenen hedef kitleye ulasma ve iletisim saglamaya yonelik en etkili ara¢ olarak
diisiiniilebilir. Ornegin, markanin isminin yazili oldugu bir tisdrt giyerek Tiirkiye
capinda ya da belirli bir bolgede bisiklet turuna ¢ikildig: diisiiniilsiin. Televizyonda
prime time’da bir reklamin maliyeti diistiniildiiglinde bu tarz bir reklam aracinin hem
maliyet hem de etki bakimindan daha faydali olacag: aciktir. Kahve diikkani zinciri
Dunkin&Donuts’in da, benzer bir yontemle basta basketbol olmak iizere spor
miisabakalarmin yapildig1 stadyumlara onlarca goniillii kolej 6grencisini gondererek

viicutlarmi canli billboard olarak kullanmaktadir (Okkiran, 2006: 31).
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Reklam araglari ile ilgili genis bilgiye yer verildikten sonra Tablo 1°de 2000-
2010 yillart arasinda Reklamcilar Dernegi’nin yapmis oldugu Tiirkiye’de bulunan ve
en ¢ok kullanilan mecralarin yillara gore reklam yatirimlart Milyon TL olarak

aciklanmaktadir.

Tablo2. Yillar Itibariyle Tiirkive Mecra Reklam Yatirumlar: (Milyon TL)

TV | Gazete | Agikhava | Dergi | Radyo | Sinema | Internet | Toplam

2000 | 284 229 56 42 47 8 0 666

2001 | 294 261 57 31 47 6 0 696

2002 | 524 363 83 47 54 9 0 1080
2003 | 693 422 76 50 60 18 0 1319
2004 | 957 615 95 67 74 23 0 1831
2005 | 1140 | 805 110 85 80 28 0 2248
2006 | 1442 | 914 160 106 101 33 0 2756
2007 | 1760 | 990 235 123 111 36 53 3308
2008 | 1687 | 952 242 113 111 39 94 3238
2009 | 1442 | 811 198 72 88 39 182 2832
2010 | 2018 | 920 252 86 104 45 252 3677
2011 | 2349 | 1031 360 120 119 58 596 4633
2012 | 2517 | 1023 382 123 131 56 739 4971

Kaynak:http://www.hurriyetkurumsal.com/Default.aspx?pageld=kdOo/OUUma0=&
kutuid=PMPE2CRHCc5s=

Reklamcilar Dernegi’nin raporunda goriildiigii gibi bir¢ok iilkede oldugu gibi
iilkemizde de 2000-2010 yillar1 arasinda reklam verenlerin en ¢ok tercih ettigi reklam
mecrasi televizyondur. Televizyon hem géze hem kulaga hitap ettigi i¢in en ¢ok
tercih edilen reklam mecrasidir. Televizyonu sirasiyla gazete, agikhava, dergi, radyo,

sinema ve internet izlemektedir.
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Reklam araglari, 6zellikleri ve yillara gore reklam yatirimlart agiklandiktan
sonra reklam araglarinin insanlar {izerindeki etkisi Tablo 3’te gosterilmektedir.
Reklamin TV, agikhava, basili ve internet araglarina gore tiiketiciler ve izleyenler
iizerinde ilgi ¢cekme, izleyenin kontrollii izleme sekli, dikkat siiresi, bilginin aktif
islenmesi, ruh hali, duyu, bilginin islenmesi ve ortam yoniinden degisik etkileri

oldugu Tablo 3’te ayrintili olarak agiklanmaktadir.

Tablo 3. Reklam Araglarimin Izleyenler Uzerindeki Etkisi

TV ACIKHAVA | BASILI INTERNET
Ilgi cekme | Yiiksek Yiiksek Diisiik Diisiik
Izleyenin Pasif Pasif Aktif, segici | Aktif, secici
kontrolli
izleme
sekli
Dikkat Uzun Kisa Uzun Sabirsiz, bolik
stiresi porciik
Bilginin Diisiik Diisiik Yiiksek Yiiksek
aktif
islenmesi
Ruh hali Rahatlanmus | Sikilmus, Rahatlanmus, | Hedefe Kilitli,
,duygusal reklama ilgisini ihtiyaglar g6z
bir etken ¢eken bir ¢ekecek bir | Oniinde
arayan diirtii yok etken arayan | bulunduruluyor
Duyu Gorsel Gorsel Gorsel Bazen Gorsel
Bilginin Hikayeci Hikayeci Anlamsal Anlamsal
islenmesi Yiizeysel Anlamsal Derin Derin
Ortam Kisisel Yalniz Kisisel Yalniz
(kalabalik Ozel
alanda)

Kaynak: Bozkurt, 2004: 234
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Tablo 3’te de goriildiigli gibi reklam araglarinin izleyenler iizerinde gok farkli
etkileri vardir. Gorsel, yazili ve basili reklam araglarinin insanlar iizerinde ilgi,

dikkat, duyu ve ortam agisindan etkisi ¢ok farklidir.

8. REKLAMIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Pazarlama iletisimi icerisinde tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan
reklamin avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Reklam bazi durumlarda giiclii yonler

sergilerken bazi durumlarda da zayif kalabilmektedir.

8.1. REKLAMIN AVANTAJLARI

Reklam kamuya acik bir iletisim aracidir. Bu yapisiyla reklam, iiriine bir tiir
yasallik kazandirir. Alicilarin satin alma giidiilerinin kamuca izlenmesi ve
kavranmasi avantaji saglar. Reklam iiretici ile tiiketici arasinda bir aractir. Iletinin
tekrar edilebilme avantaji saglar. Rakiplerin iletilerinin de algilanip karsilagtirma
avantaji saglar. Basim, ses ve renk sanati kullanma avantaji vardir. Bu sanatlar

kullanilarak igletme ve iiriinler ¢ekici duruma sokulma avantaji saglar (Deniz, 2010:

182-183).

Reklamin bir diger avantaji ise; reklam kisa siirede etki eder ve etkisi kisa
stire icerisinde Olgiilebilir. Bunun yaninda reklam, ¢ok sayida insana ulasmanin ya da
hedefe gore sekil alabilecek ¢ok daha kiiciik bir pazara da ulagsmanin etkin bir
yoludur. Reklamin en Onemli avantajlarmmdan biri; markanin reklamda verecegi
mesaj1 tam olarak kontrol etme olanagi sunmasidir. Marka ne sdylemek istiyorsa,

tiikketiciye ne sekilde seslenmek istiyorsa, reklamini o sekilde olusturur (Odabas,

2013: 33).
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8.2. REKLAMIN DEZAVANTAJLARI

Toplumsal yasantinin ayrilmaz bir pargasi haline gelen ve bireylerin satin
alma davranmisini belirlemede etkili olan reklamlarin avantajlarmin yaninda
dezavantajlar1 da vardir. Reklamlarin dezavantajlarmni Ertung (2011: 25) soyle
aciklamaktadir: Ozellikle bireyler ihtiyaglar1 olmadigi halde reklamlarm etkisiyle
satin almaya yOnelerek, cok sayida iirin ve hizmete yonelik akilc1 olmayan kararlar
verebilmektedir. Dolayisiyla reklamlar bireylerin tiiketim  aliskanliklarmin
degismesine neden olmaktadir. Ornegin; alisveris swrasmda sadece reklamlar
vasitastyla tanmarak isim veya o6zellik olarak zihinlere yerlesen bir Uriiniin ihtiyag
olup olmadigma bakilmaksizin ¢ok sayida tiiketici tarafindan satin alindig1 yasanan
bir durumdur. Bu nedenle, gerek psikolojik olarak ikna edici yontemler kullanilmasi
gerekse c¢esitli araclar yardimiyla genis kitlelere ulasilabilmesi bakimimdan
reklamlarin tiiketicilerin duygu ve diisiincelerini olumsuz yonde etkileyebilecegi goz

onunde bulundurulmalidir.

Reklamin bir diger dezavantaji ise; bir monolog olusturmasidir. Buna kanat,
¢ogu reklamin, miisterinin karsilik vermesini saglayacak bir telefon numarasi veya e-
posta adresi icermemesidir. Isletmenin miisteriden bir seyler dgrenebilmesi icin

kacirilmis ¢ok biiytik firsattir (Kotler, 2005: 148).

9. REKLAMIN ETKIiLERI

Insanlarm yasamlarmin énemli bir pargasi konumunda bulunan reklamlar,
toplumun genis bir kesimini sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik agilardan
olumlu veya olumsuz ydnde etkileme giiciinii biinyesinde barmndirmaktadir (Ozkaya,
2010: 254). Oyle ki reklamlara rastlamadigimiz hayatimizin higbir alam yok gibidir.
Glinlimiizde sinema tuvaletlerindeki film afislerinden ugaklarin {izerindeki operator
reklamlarina kadar her yerde karsimiza ¢ikmasi miimkiindiir (Yoldas ve Ergezer,
2013: 281). Reklamin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve toplumsal agilardan etkileri ayri

ayr1 agiklanabilmektedir.
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9.1. REKLAMIN SOSYAL ETKILERI

Bireylerin onay, kabul gérme, sayginlik ve statii izerine kurgulanmis mesaj
yumaklar1 ile dikkat ¢eken reklamlarin hedefini, cesitli sozlii veya sozsiiz ifadeler,
imgeler, ikonlar ve maskotlarla belli bir sinifin ve yasam tarzinin isaret edilerek
davranigsal tepkinin yoniiniin belirlenmesini tegkil eder. Dolayisiyla reklam, belli bir
noktaya kadar mevcut sembolleri tasirken belli bir noktadan sonra da sembolleri
kendisi olustururken birey ile liriin ve marka arasindaki etkilesimi aktiflestirmede
onemli rol oynar. Bu semboller, bireyi davranisa yonelten uyaranlardan sadece biri
olmakla birlikte iletisim siirecinde kisilerin zihninde anlam ve deger canlandirmasi
stirecinde sembolik etkilesimin temel taglaridir. Reklam araciligiyla bu anlamlar hem
bir iirlin ve markayla iliskilendirilir hem de statli, yasam tarzi, smnif veya sozsiiz
kodlar araciligiyla tasinarak bir yandan miisterilerin markaya ait algilari
etkinlestirilirken diger yandan da kiiltlirel bir zeminde iirlin ve markaya yonelik

sembolik bir anlatim bagi kurulmasi hedeflenir (Firlar ve Diindar, 2011: 334-335).

Etki alanlarinin  kapsamimin genisliginden oOtiirii  reklamlarin  sosyal
sorumlulugu s6z konusudur. Toplumun iiyesi konumunda bulunan insanlar, ¢esitli
cevresel etkenlerin yardimi ile bilgilendirilmek, geleneksel normlar dogrultusunda
diisiinlip davranarak yasadiklar1 toplumla ¢atismamak, sevilmek, sayilmak ve dogru
yonde sosyallesmek istegine sahiptirler. Bu olusum, reklamin sosyal sorumlulugunun
ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Kisilerin dogru olan1 benimsemelerini
ve gerceklestirmelerini saglayacak dogrultuda onlar1 egitmek, reklamin g¢ekirdek

sosyal gorevini olusturmaktadir (Ozkaya, 2010: 254).

9.2. REKLAMIN KULTUREL ETKILERI

Bir iilkede reklam kampanyast yiiriitiilirken karsilagilan en Onemli
sorunlardan birisi hedef kitlenin birbirinden ¢ok farkl ve degisik 6zelliklere sahip alt
gruplardan olugmasidir. Bu farkli gruplara tek bir mesajla seslenmek ve onlarda

istenen davranis1 gerceklestirebilmek ¢ok zordur. Reklam calismalari yapilirken
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reklamcmin kiiltiirler arasindaki farkliliklar hakkinda detayli bicimde bilgilenmesi
gerekmektedir. Gelenekler, aile yapisi ve toplumsal degerler g6z Oniine almarak
reklam c¢aligmalar1 yapilmalidir. Tirk reklamlarina bakildiginda reklamlarin daha
otoriter ve toplumsal bir yapisi oldugu goriilmektedir. Bireylerden ¢ok toplum ve
gruplar 0n planda olmaktadwr. Bu da geleneksel degerlere Onem verilmesiyle
aciklanabilir. Ramazan ayinda yaymlanan Coca Cola reklami reklamin kiiltiire olan
etkisine Ornek olarak verilebilinir. Reklamda Tirkiye’nin farkli yerlerinden
birbirinden ¢ok farkli alt kiiltlir gruplarma ve kiiltiirel degerlere sahip kisilerin iftar
hazirhig1 goriintiileri yer almaktadir. Reklamda gerek masa basinda bekleyen aile
gerekse maden ocaginda saati bekleyen is¢iler olsun hepsi birliktelik icinde
gosterilmektedir. Her biri orucunu agarken Coca Cola hepsinin ortak paydasi olarak
ekrandadir. Bu reklamda bir kisi bile yalniz bagina orug¢ agarken Coca Cola igerek
gosterilmez. Ciinkii bireyden ¢ok grup anlayisi 6n plandadir (Elden, 2005: 72-73).

Bu 6rnekten de anlasilacagi izere reklamin kiiltiir iizerinde etkisi ¢ok fazladir.

9.3. REKLAMIN EKONOMIK ETKILERI

Reklamlar yasantimizin ayrilmaz bir parcasit haline gelmislerdir ve
hayatimizin her noktasina temas etmektedir. Kocabas ve Elden (2005: 26) reklamin
insanlar lizerinde olumlu ve olumsuz ekonomik etkileri oldugunu agiklamaktadir.
Olumsuz ekonomik etkileri; reklam yoluyla insanlarin dogal arzularmin tahrip
edildigi, gereksinim duymadiklar1 seyleri satin almaya yonlendirildikleri, gereksinin
duyduklar1 trtinler hakkinda ise yanlig bilgilendirildikleri, duygulariyla oynandigi,
reklam bombardimani ile bikkinlik olusturuldugu, ekonomik kaynaklarm bosa
harcandigi, reklamin maliyetleri artirdigi ve dolayisiyla fiyat artiglarina neden
oldugu, agir reklam giderleri nedeniyle yeni isletmelerin pazara girme 6zelliklerinin
engellendigi ve tarafli reklamlarla belli marka iirlinlere baglilik olusturularak
rekabete yer vermeyen pazar durumlar1 sonucu tekellesme olusturuldugu ileri

surilmektedir.

Buna karsilik reklamin olumlu ekonomik etkileri de bulunmaktadir. Bu

etkiler; talep olusturarak ve var olan talebi arttirarak iiretim artisina neden oldugu,

53



bunun bir sonucu olarak ta istihdamin ve refah diizeyinin yiikselmesine, diger bir
sonucu olarak ta birim maliyetleri diislirerek ve rekabet ortamini canlandirarak fiyat
indirimlerine yol agt1g1, yeniliklerin cogalmasina, iiriin tiirlerinin artmasina, kalitenin
yiikkselmesine katkida bulundugu, tiiketicilere cesitli alternatifler arasindan seg¢im

yapma olanagi verdigi bir gergektir.

9.4. REKLAMIN TOPLUMSAL ETKILERI

Reklam, medyanin ekonomik boyutudur ve neyin, nasil tiiketilecegini insanin
bilingaltina yerlestirme, diger medya igeriklerine gore ¢ok carpicit bi¢imde ve daha
hizl1 verebilme 6zelligine sahiptir. Reklamin sahip oldugu bu gii¢, 6zellikle toplum
icindeki cinsiyete baglh rollerin smirlarim1 ¢izmekte oldukca etkin goriinmektedir.
Reklam fotograflar1 kadin ve erkegin toplum i¢inde olusan geleneksel konumlarini
en 1yi sekilde gostermektedir. Bunu yaparken hem var olan konumlarini gézler dniine
sermekte, hem de insanlarin hayat goriislerine etki etmektedir. Ayrica reklamcilik
ekonomik ve sosyal dengesizlige kadar birgok toplumsal rahatsizligin sebebi olmakla
suclanmaktadir. Reklamm olumsuz etkilerine yoneltilen elestirilerin bir digeri ise
reklamlarla, bireyleri ne iirettiklerine gére tanimlamak yerine, insanlari kendilerini
tikkettikleriyle tamimlar hale getirildigidir. Reklamlarin bireylere ne tiiketmesi
gerektiginin yani sira nasil tiiketmesi gerektigini de soyliiyor oldugu iddias1 bu

olgunun temelini olusturmaktadir (Ozsoy, 2006: 29).

10. REKLAM PLANLAMA SURECI

Isletmeciligin her alaninda oldugu gibi pazarlama yonetiminde reklam
faaliyetleri gergeklestirilirken etkili bir c¢alisma ortaya ¢ikabilmesi icin sirasiyla
alinmasi gereken kararlar bulunmaktadir. Reklam planlama kampanyasi da diger
isletmecilik faaliyetlerinde oldugu gibi bir siire¢ igerisinde gergeklestirilmektedir
(Temel, 2006: 28).
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Reklam planlari, reklam stratejilerinin sistematik bir sekilde yiiriitiilmesini
saglamak icin gerekli olan catiy1 saglar. isletmeler, pazarda ¢ok iyi hazirlanmis
rakiplerle rekabet etmek zorundadirlar. Bu da demek oluyor ki; bir isletme, reklam
“oyununa” ¢ok iyi bir planla girmek zorundadir. Bir reklam plani bir {iriiniin veya
markanimn reklam ge¢misini, bir sonraki donemde yapilacak olan reklamin tekliflerini
degerlendirir ve markanimn rekabet durumunu gelistirmek veya diizeltmek i¢in gerekli

olan strateji onerilerini inceler (Bozkurt, 2004: 219-220).

Reklam planlama siirecinde 6nemli olan, isletmenin amaclar1 ve bunlara
ulagsma yollar: lizerinde ¢aligmayi, diislinmeyi ve yaratic1 olmayr gerekli kilan plan
hazirlama siirecidir. Reklam planlama siirecinde; Neredeyiz? Nereye varmak
istiyoruz? Nasil ulasabiliriz? gibi sorular dikkate almarak reklam plani

hazirlanmalidir (Odabasi, 2001: 23).

Sekil 7. Reklam Planlama Siireci

Reklamla Ilgili Analiz Yapilmasi Neredeyiz?
!
Reklam Amaglarinin Belirlenmesi Nereye Varmak Istiyoruz?
l
Reklam Stratejilerinin Belirlenmesi Nasil Ulasabiliriz?
}
Reklam Biitcesinin Belirlenmesi Ne Kadar Harcamaliy1z?
!
Reklam Hedef Kitlesinin Belirlenmesi Kime Yapmaliy1z?
!
Reklam Mesaj Igeriginin Belirlenmesi Nasil Bir Mesaj Iletmeliyiz?

!
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. . i ?
Reklam Ortaminin ve Araglarmin Belirlenmesi Hangi Medyayla Yapmalry1z?

!

Reklamin Olgiilmesi ve Degerlendirilmesi Performansimiz Nasil?

Kaynak: Odabas1 2001: 23

Reklamin bagarili bir bi¢cimde sonuca ulasabilmesi i¢in belli bir plan
olusturulmalidir. Sekil 7°de reklam: basariya ulastiracak reklam planlama siireci

asamalar1 gosterilmektedir.

10.1. REKLAMLA ILGILI ANALIZ YAPILMASI

Reklamin basariya ulagsmasi i¢in planlama siirecinde yapilmasi gereken ilk
adim reklamla ilgili analiz yapilmasidir. Yapilmasi gereken analiz caligmasma durum

analizi denilmektedir.

Durum analizi kapsamli, sistemli ve verilere dayali bir ¢alismay1 igerir.
Durum analizinde genellikle iki ana konu vardir. Birincisi, isletmenin dis gevresi ile
ilgili durumlarin degerlendirilmesidir. Isletmenin dis ¢evresi firsat ve tehditlerin
degerlendirilmesi ile ilgilidir. Ikincisi ise, isletme i¢i degerlendirmelerdir. i¢ gevresi
isletmenin giicli ve zayif yonlerinin yansiz bicimde degerlendirilmesini
icermektedir. Her iki konuda amag; firsat ve tehditleri belirlemek ve firsatlardan
yararlanma ve tehditlere kars1 koyma kapasitesini ortaya koymaktir (Odabasi, 2001:
25).

10.2. REKLAM AMACLARININ BELIRLENMESI

Reklam planlama siirecinde durum analizi yapildiktan sonra ikinci asama

olarak reklam amaclarinin belirlenmesi gerekmektedir. Reklam amaglari
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belirlenirken Oncelikle reklam amaci, isletmeye 06zgii olusturulmus ve acikca

belirtilmis bir fikir olmalidir.

Reklam planinin basarisi, reklam amaglarinin agikga belirtilmis olmasina
baglidir. Bunun yaninda pazarlama probleminin ¢éziimiinde kullanilacak kararlarin
acik bir sekilde reklam planinda bulunmasi gerekir. Reklam planlamasi siirecinde
reklam amaglarinin belirlenmesi; hem reklam amaglarmin agik bir sekilde ortaya
konmasina hem de planin uygun bir bicimde planlanmasina katkida bulunur. Bu
kararlar, reklam planinin daha sonraki agamalarinda kullanilacak ve reklamin basari
sansm1 artiracaktir. Reklam amaglarmin agik bir sekilde belirtilmemesi, reklam
cabalarinin ve reklam harcamalarinin savunmasinda gii¢siiz kalmaya neden olacaktir.
Reklam amagclar1 net olarak belirtilirse uygun reklam planmnin olusturulmasma ve
reklam planmin daha sonraki asamalarinda uygun kararlarin alinmasma katkida

bulunur (Ozkaya, 2008: 50).

10.3. REKLAM STRATEJILERININ BELIRLENMESI

Reklam planlama siirecinde reklam amaglar1 belirlendikten sonra yapilacak
islem reklam stratejilerinin belirlenmesidir. Reklamim basarili olabilmesi i¢in etkili

bir reklam stratejisi belirlemek gerekmektedir.

Bir reklamdaki ana hedef, tiiketicilerin ikna edilmesi ve satin alma
davraniglarinda bulunmaya yonlendirilmeleridir (Avery, 2000: 23). Bu nedenle
tiiketicinin ikna edilmesi ve satin alma davranisina yonlendirilmesinde dogru reklam

stratejileri gelistirilmelidir.

Strateji, isletmenin amacglaria ulasmak igin olusturdugu yaklasimdir. Bir
baska deyisle; erisilmek istenen nokta olarak tanimlanabilen amaca ulasmak icin
takip edilen yoldur. Strateji gelistirme ya da tasarlama iki ana varsayima dayanir.
Bunlardan birisi, bir noktadan digerine ulasmada birden fazla yol vardir digeri ise,
bazi yollar digerlerinden daha etkin olabilir. Yani isletme i¢in daima stratejik
secenekler olabilmeli ve bunlar arasinda en uygun ve dogru olan sec¢ebilmelidir
(Odabast, 2001: 40).
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Bir reklam stratejisini formiile etmek, bes asamadan olusan bir programi

icermektedir. Bunlar (Bozkurt, 2004: 220-221):

e Anahtar Olguyu Belirlemek: Reklam stratejisindeki anahtar olgu,
miisterinin bakis agisindan ortaya ¢ikan, tek tarafli bir durumdur. Miisterinin

iriinii veya hizmeti niye satin aldigi ya da almadigi1 tanimlanmaya calisilir.

e Pazarlamanin Temel Problemini A¢iklamak: Anahtar olgunun tam tersine
bu asamada, duruma veya probleme, pazarlamacinin bakis acisindan bakilir.
Pazarlamanin ilk ve ana problemi, imajla alakali bir problem, iiriinii algilama

problemi veya rekabetten kaynaklanan bir problem olabilir.

e (iletisimin Hedeflerini ve Amaclarim Belirlemek: Bu asama, reklamm
hedef pazar iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu ve bunun tiiketicileri nasil

satin almaya ikna ettigi ile ilgilidir.

e Yaratict Mesaj Stratejisini Uygulamak: Yaratici mesaj stratejisi biitiin
reklam stratejisinin 6ziinii temsil eder. Yaratict mesaj stratejisi uygulamak
icin; hedef pazar tamimlanmali, ilk ve ana rekabet teshis edilmeli,

pozisyonlama durumu se¢ilmeli ve nedenler {iretilmelidir.

e Zorunluluklart Yerine Getirmek: Reklamda olmasi zorunlu olan seyleri
belirlemek ve onlar1 reklamin i¢ine koymak gerekmektedir. Bu asama teknik
bir agsamadir. Reklamciyi, slogani, logoyu, standart bir etiketi, herhangi bir

yasal gerekliligi vs. reklama koymasi i¢in hatirlatir.

Reklam stratejisinin basarili olabilmesi icin stratejiyi etkileyen faktorlerin
dikkate alinmas1 ve degerlendirilmesi 6nemlidir. Gegmisteki tecriibeler, fiyat, icinde
bulunulan durum, mal veya hizmetlerin tasidigi 6nem ve mal veya hizmetlerin
farklilig1 reklam stratejisi hazirlanirken etkili olan faktorlerdir. Reklam stratejisini
belirleyen reklam verenin istekleri degil, miisterinin ya da tiiketici kitlenin duymak
ve gormek istedigi seyler olmalidir. Basar1 i¢in bu kaginilmazdir. Tiiketicinin bakis

acisma gore hazirlanmig reklamlar, tiiketicinin dikkatini ¢ekecek ve etkileyecektir.
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Aksi takdirde reklam mesaj1 tiiketicinin segici reklam algisina girmeyecek ve iz

birakmadan ugup gidecektir (Atay ve Yiicel, 2007: 166-167).

10.4. REKLAM BUTCESININ BELIRLENMESI

Reklam planlama siirecinde reklam stratejileri belirlendikten sonra dordiincii
asama olarak reklam biitgesinin belirlenmesi gerekmektedir. Reklam verenler
acisindan reklam biit¢esi olusturmak, yapilan reklamin maliyetinden daha fazla gelir
saglanip, saglanmadig1 konusunda bilgi sahibi olmak, bunun i¢inde reklamin satig
iizerindeki etkisini 6lgmek olduk¢a 6nemlidir. Dolayisiyla reklam biitcesi i¢inde en
biliyiik paya sahip olan reklam maliyetlerinin ulasilmak istenen iletisim hedefleri
dogrultusunda belirlenmesi ve iiriinlin pazardaki konumu ile {iriin yasam siiresinin de

dikkate alinmasi gerekir (Ceran ve Karagor, 2013: 10).

Reklam biitgesi, reklam faaliyetlerinin mali yOniinii gosteren bir plan
niteligindedir. Isletmeler reklam biitcelerini belirlerken ii¢ yola bagsvurabilirler.
Birincisi biit¢eyi kendilerinin belirlemesi ikincisi ajans ile ortak ¢alisarak olusturmasi
ticlinciisii ise reklam kampanyalarim1 gergeklestirmek igin biitgenin belirlenmesini
tamamen ajansa birakmalaridir. Isletmelerin reklam biitcelerinin belirlenmesinde
dikkat etmeleri gereken noktalar vardir. Bunlar; tiriin tanitimimin ne kadar bir siirede
gergeklestirileceginin - belirlenmesi, mevcut ve potansiyel pazarm biiylkligi,
isletmenin ulagmak istedigi pazar payi, rakip isletmelerin reklam harcamalari ile
reklam harcamalar1 sonunda satiglarda beklenen artislar, uygulamaya konulacak satis
gelistirme planlari, dagitim kanallari, reklami yapilacak iiriiniin yasam seyrindeki

yeri ve reklam biit¢elerinin ne kadar siire i¢in hazirlanmasidir (Yaylaci, 1999: 180-

181).
Bir reklam biit¢esinin belirlenmesi ana hatlariyla;
e Reklam ajansina 6denecek miktarlari,
e Medyalara 6denecek miktarlari,

e Yapim sirketine 6denecek miktarlari,
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e YoOnetime bagh olarak, bazi firmalarda fuar vb. etkinliklere 6denecek

miktarlar1 kapsamaktadir (Kocabas ve Elden, 2005: 86).

Reklam biit¢esinin hazirlanmasinda iki 6nemli konu vardir. Birincisi, toplam
reklam giderlerinin optimum diizeyinin belirlenmesi; ikincisi ise, belirlenen tutarin
reklam araclart arasinda dagitimidir (Yikselen, 2008: 379). Toplam reklam
giderlerinin optimum diizeyinin belirlenmesi; yani reklam giderleri i¢in ne kadar para

ayrilacaginin belirlenmesidir. Bu konuda ¢esitli yontemler gelistirilmistir.

Reklam biitgesinin hazirlanmasinda ikinci konu belirlenen tutarin reklam
araclar1 arasinda dagitimidir. Dagitim, giderlerin reklam ortami ya da medya adi
verilen yayin araglar1 arasinda nasil paylastirilacagidir. Ornegin; gazeteye verilen

reklam ile televizyonda yayinlanacak reklam paylarmin belirlenmesi gibi (Yiikselen,
2008: 379).

Reklam biitgesini etkileyen faktorleri Deniz (2010: 202-203) su baslhiklar

altinda agiklamaktadir:

e Mamul Hayat Egrisindeki Asama: Yeni iirlinler bliyiik reklam biitgeleri
gerektirir. Clinkli pazara giris asamasinda kisileri yeni mamuliin varligindan
haberdar etmek ve mamulii denemelerini saglamak Onemlidir. Pazarda

yerlesmis markalar genellikle satiglarina oranla daha az bir biit¢e gerektirir.

e Pazar Payn: Yiiksek pazar payma sahip markalar satiglarin yiizdesi cinsinden
daha az bir biitce gerektirir. Pazar1 genisleterek veya rakiplerin paylarini
azaltarak pazar payini arttirmaya calismak, daha biiytik bir biitce ile miimkiin

olur.

e Rekabet: Cok sayida rakibin oldugu ve yiiksek reklam harcamalarinin

yapildig1 bir pazarda olduk¢a yogun reklam faaliyetlerine ihtiya¢ duyulur.

e Reklamn Sikhgi: Sik araliklarla reklam tekrarinin gerektigi kosullarda daha
genis bir biitge gerekmektedir.
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e Mal/Hizmetin Tkame Edilebilirligi: Kolayda mallar grubundaki mamuller

icin farkli bir imaj olusturmak amaci ile genis bir biitgeye ihtiyag duyulur.

10.5. REKLAM HEDEF KIiTLESININ BELIRLENMESI

Reklam planlama siirecinde besinci asama reklam hedef kitlesinin
belirlenmesidir. Reklam iletisim siirecinde mesaj1 algilamasi istenen kisi i¢in hedef
kavrami kullanilmaktadir. Ayn1 mesaj herkesi ayni bicimde etkilemez. Bir tiiketici
bir karara varmak i¢in ugrasirken, bazi seyler ona gekici gelecek ve onun kabuliini
artrracaktir. Bazi seyler ise hosuna gitmeyecek ve onlara karsi koymasia neden

olacaktir (Ergeg, 2004: 8).

Bu nedenle reklam olusturma asamasinda reklamm hedef aldigi tiiketici
Kitlesinin dogru bigimde tanimlanmasi, reklamin yaraticiligina ait ¢alismalarin yeterli
diizeyde, titizlikle ve alabildigince 0zgiin bir sekilde tasarlanmasi gerekir. Hedef;
ihtiya¢ ve reklami yapilan iirlin ve hizmeti satin alma giiciinde olan tiiketici ve

potansiyel tiiketici kitlesidir (MEGEP, 2007: 26).

Reklam, ne kadar dar bir hedef kitleye yonelirse o kadar basarili olur.
Balik¢ilari, motosiklet meraklilarini, ambalaj malzemesi satin alanlari, iist diizey
hastane yoneticilerini ya da diger 6zel gruplar1 hedefleyen reklamlar, bunlara hitap
eden reklam araglarinda yayinlanirsa daha fazla etkili olur. Boylece reklam bir gider

olmaktan ¢ok bir yatirim islevi goriir (Kotler, 2002: 152).

Reklamcilar ve iretici firmalar i¢in liriin ve hizmetin tanitimi belirsizlik
kapsaminda tanitma ve duyurma dogru bir yontem degildir. Tiiketicilerin yani hedef
kitlenin arzu ve istekleri dogrultusunda gergeklestirilecek tanitim ve satis faaliyetleri
sonuca ulasabilmenin geregidir. Buna gore, hedef kitle demografik unsurlar, kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik 6zellikler bakimindan begeni ve beklentiler noktasinda

benzerlikler gdsteren tiiketici grubunu olusturmaktadir (Avery, 2000: 38).

Isletmeler, bu nedenle faaliyetlerde bulunacaklar1 yerdeki tiiketicilerin
durumuna 6nem gostermek zorundadirlar. Reklam faaliyetleri i¢in bu ¢ok dnemlidir.

Eger isletmeler hedef kitlelerini iyi belirleyemezlerse yapilan reklam esas kisilere
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ulasamayacak bu da isletme i¢in bosa harcanmis bir zaman olacaktir. isletmeler
tiiketicileri etkileyen etkenlere dikkat etmelidirler. Ornegin, faaliyette bulunacaklar1
yerdeki niifusa bakabilirler. Yasli-gen¢ ve kadin-erkek niifus oranlarma bakabilirler.
Bilgisayar ve internet kullaniminin yayginli§ina, internetten aligveris Yyapma

oranlarma da bakilabilinir (Atala, 2006: 72).

Sonug olarak tiiketicinin 6zellikleri, satmn alma giicli ve satin alma siireci ¢ok

1yi arastirilmali ve reklam buna gore hazirlanmalidir.

10.6. REKLAM MESAJININ BELIRLENMESI

Reklam planlama siirecinde hedef kitle belirlendikten sonra altinci asama
olarak reklam mesajinin belirlenmesi gerekmektedir. Reklam mesajlar1 akilct,
duygusal ve moral giidiileri hedef alan mesajlar seklinde tige ayrilir. Akilc1 mesajda;
hedef alinan grubun akilci giidiileri harekete gecirilmeye calisilir. Bu mal ve hizmeti
kullanmak miisteriye ne kadar bir parasal c¢ikar saglayacaktir? Baska bir degisle
miisteri bir bagka markay1 degil de, reklami yapilan {iriinii satin aldiginda cebine kag
para kalacaktir? Bu tiir reklamlarda 6ne ¢ikarilan, alt1 ¢izilen iiriiniin kalitesi, ¢ekici
fiyati, licretsiz servis gibi noktalaridir. Duygusal mesajda; gurur, cosku, utang, korku
gibi kigilerin duygularma seslenen temalar kullanilir. Moral giidiilere seslenen
reklamda ise; kisilerden dogru, 6rnegin kamu yararina bir is yapmalari istenir. Kan
bagismi arttrmak i¢in yapilan reklamlar genellikle moral giidiilere hitap ederler.
“Unutmaymiz Vereceginiz Bir Sise Kan Bir Depremde Yiizlerce Kisinin Hayatini
Kurtarabilir” gibi reklamlar 6rnek olarak verilebilinir (Karafakioglu, 2005: 161).

Reklam mesaj1 belirlenirken dikkat edilmesi gereken ozellikler asagida

aciklanmustir (Elden, 2007: 126-127; Ogilvy, 1989: 130-137; Trout, 2008: 81):

e Bashk bir reklamdaki en o6nemli unsurdur. Okuyucunun metni okuyup
okumayacagii belirleyen bir mesajdir. Isin piif noktasi baghktadir. Reklami
yapilan iriinii almaya aday olanlarin dikkatini ¢ekmek i¢in baghk iyi

se¢ilmeli ve kullanilmalidir.

e Reklam metninde {stiinliikk sifatlari, genellemeler ve basmakalip sozler

kullanilmamalidir.
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Onerilecek birgok degisik niteligi olan bir {iriiniin reklami yapiliyorsa, uzun

bir metin yazilmalidir. Ne kadar ¢ok sey soylenirse, o kadar ¢ok satis olur.

Reklam mesaj1 hazirlanirken hedeflenen kitlenin ilgisini ¢ekebilecek bicimde
hazirlanmalidir. Sunulan mal ve hizmetin hedef kitle tarafindan tercih
edilmesi i¢in mesaj iceriginin iyi bir sekilde hazirlanmasi gerekmektedir.
Reklami yapilan {iriin ve hizmetin mesaj1 iyi bir sekilde hazirlanmali ki
tilketici tercth yaparken diger mesajlar arasmmdan sunulan mesaj1

algilayabilsin ve tercih edebilsin.

Reklam mesaj1 belirlenirken tiiketicinin yasam diizeyi, satin alma giicii ve
sosyal-kiiltiirel yoniiyle ters diismemelidir. Sunulan mal ve hizmetin
ozellikleri tiiketicinin ozellikleri ile uyusmazsa tiiketici sunulan mal ve

hizmeti satin almak istemez.

Mal ve hizmetle ilgili sunulan mesa;j tiiketicide ihtiya¢ uyandirmalidir. Etkili
bir mesaj tiiketici ihtiyaclarinin lizerine kurulmus olmalidir. Mesaj mal ve

hizmeti tercih etmek ve satin almak i¢in tiiketiciyi harekete ge¢irmelidir.

Mesaj hazirlanrken mal ve hizmetlerin 6zellikleri dogru bir sekilde

verilmelidir. Mal ve hizmetle ilgili reklam mesaj1 orijinal ve igten olmalidir.

Kesin, bilgi verici ve akilda kalict mesajlar hazirlanmaldir. Gergek, ¢ekici

kilmarak séylenmelidir.

Reklam metninde tanik kullanilabilinir. Tiketici kendisi gibi bir tiiketicinin

onayina, tanimadig1 bir metin yazarmin sdzlerinden daha kolay inanabilir.

Tiiketiciye yararli giitler ve hizmet verilebilinir. Uriinle ilgili bir metinden

daha fazla okuyucu cekebilir.

Reklam metni hazirlanirken kafiyeli metinler kullanilabilir. Bu sdzciiklerin

daha fazla akilda kalmasini saglayabilir.

Sabirli olunmalidir. Reklamlarin insanlara niifuz etmesi zaman alir. Mesaj1
algilamalar1 i¢in tiiketicilere yeterli zaman tanmmalidir. Mesaja bagh

kalinirsa bir siire sonra tiiketiciler bunun farkina varmaya baslar ve mesaj1

63



hatirlarlar. Ornegin, Marlboro bu sabir ilkesine son derece sadiktir. Onlarca

yildir reklam filmlerinde kovboylar1 kullanmaktadir.

e lyi bir ekip calismasiyla reklam metni ve metne uygun resim, grafik, ¢izim,

mekan, dekor, tip ve karakter belirlenmelidir.

Reklam mesaji olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken diger bir konu ise
hedef kitlenin gereksinim, beklenti ve duygularma gore dogru gilidiimlemeyi
saglamaktir. Reklam filminin etkisini artiracak en 6nemli unsur reklam metninin
eglenceli, mutluluk ve haz verici olmasidir. Reklam mesajinda dikkat edilmesi
gereken bir durum ise reklamin giiven vermesidir. Toplumda ve kisinin bireysel
yasaminda giiven olgusu reklamda bir deger nesnesi olarak kodlarla yansitilmalidir.
Giliven bireyin reklamda goérmek istedigi bir unsurdur. Giliven unsuru reklami
olusturan unsurlarla Ortiistiigli takdirde reklam basariya ulasabilmektedir

(Karadogan, 2004: 353-354).

10.7. REKLAM ORTAMININ VE ARACLARININ BELIRLENMESI

Reklam planlama siirecinde reklam mesaji belirlendikten sonra yapilmasi
gereken sey reklam ortaminin ve araglarinin belirlenmesidir. Hedef kitleye mesajin
dogru bir sekilde ulasmasi i¢in reklam ortamimin ve araglarmin basarili bir sekilde
belirlenmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin medya aliskanliklar1 belirlendikten sonra
elde edilen sonuclar degerlendirilmeli ve reklam kampanyasi i¢in medya plani

hazirlanmalidir.

Medya plan1 asamasinda hedef kitlenin Ozellikleri g6z Oniine alinmali ve
reklam i¢in en uygun medyanin se¢imi yapilmalidir. Medya planlamas: siirecinde,
hedef pazarin 6zelliklerinin firma tarafindan arastirilmasi gerekmektedir. Bu konuda
hedef pazardaki yerli rakiplerin izledikleri politikalarin incelenmesi, s6z konusu

pazara yonelik medya planlamasi kararlarinin alinmasinda yararh olacaktir (Deniz,

2010: 205; Ostrousko, 2007: 73).
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o Tiiketicilerin ilgisini, dikkatini ¢ekmede ve onlar1 eyleme gegirmede en

uygun araglar nelerdir?
e Tiiketicilere ulagmada en uygun medya arac1 hangisidir?
e Her medya araci i¢in ne kadar biit¢ce ayrilmalidir?
e Reklam degisik kanallarda ve ne siklikta tekrarlanmalidir?
e Kag¢ muhtemel tiiketiciye ulagiimalidir?
o Tiiketiciler yayinlanan reklami kag¢ defa izlemeli veya okumalidir?
e Reklamlarin yaymina hangi ay baglanmalidir?

gibi sorulara cevap aranarak reklam ortami ve araci belirlenmelidir. Isletmenin bu
sorulara yanit vermesi bir anlamda tiiketicilerini ve satin alma davraniglarini anlama
cabasinin bir gostergesidir. Ancak tiiketiciyi anlamakla onun i¢in bir anlam ifade

eden degeri tiretmek miimkiin olur (Odabas1 ve Barig, 2008: 74).

Reklam ortaminin se¢iminde dikkat edilmesi gereken durumlar; reklamin
amaci, reklama ayrilan biitge ve reklam araglarmin ulasabilme yetisidir. Reklamlarin
yayinlanacagi reklam ortamu segilirken dikkat edilecek diger bir durum ise hedef
kitlenin niteligidir. Reklamda hedef kitle esas alinmal1 ve hedef kitlenin 6zelliklerine

uygun bir yayn politikas1 izlenmelidir (Biiytikbaykal, 2000: 474-476).

Rakiplerin reklama aywrdiklar1 para ve kullandiklar1 reklam ortamlar1 da
dikkate alinmalidir. Reklammn yayin sikligi da dikkate alinmasi gereken bir
durumdur. Burada 6nemli olan reklama muhatap olan kisinin harekete ge¢mesini
saglayacak siklikta reklam mesajinin yayinlanmasidir. Yaymna  siireklilik
kazandirilmalidir. Kime yoneliniyorsa o kitlenin en ¢ok muhatap oldugu reklam
ortami belirlenmelidir. Reklam veren isletme yaymda gerekli degisikligi yapabilme
esnekligine sahip olmalidir. Reklam mesajinin satis etkinligi olusturma bakimindan
goriintii, renk, ses, baslik, slogan vb ozellikleri de dikkate alinmalidir (Yiikselen,

2008: 382).
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10.8. REKLAMIN OLCULMESI VE DEGERLENDIRILMESI

Reklam planlama siirecinde reklam ortami belirlendikten sonra son asama
olarak reklamin dl¢iilmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Reklam etkinliginin
tespit edilmesi bakimindan, reklamin Ol¢lilmesi ve degerlendirilmesi oldukca

Onemlidir.

Reklamin olgiilmesi ve degerlendirilmesi; Yapilan reklamlari kag¢ kisi
izlemistir? Kag¢ kisi reklami hatirlamaktadir? Bunlardan kagi iiriine ilgi duymus,
denemis veya satin almistir? Reklam ortamlari i¢in izleme oranlar1 ne olmustur?
Hangi ortamlar, hangi reklam mesajlar1 daha basarilidir? Performansimiz nasil?
Geligsmeleri nasil Olcecegiz? Nerelerde diizeltmeler yapacagiz? sorularina cevap
veren, reklam planlama siirecinin son agsamasidir. Reklam planmim uygulanmasi
sonucunda arzulanan amaglara ulasilip ulasilmadigi 6nemli bir konudur. Kontrol
asamasi, eylem programlarmin gdzetimi, performans sonuglarmmin analizi ve eger
gerekiyorsa  diizeltici  eylemleri  gergeklestirmeyi kapsar. Tiim  bunlar
gergeklestirebilmek i¢in gerekli olan ana arag, geri besleme ile dogru ve giincel
bilgilerin elde edilmesidir. Geri besleme yolu ile gerceklesen durumun nasil

oldugunu belirlemek olanaklidir (Karafakioglu, 2005: 165; Odabasi, 2001: 66).

Reklamdan veya reklam kampanyalarimdan beklenenin  gergeklesip
ger¢eklesmedigini anlamak igin arastirmalar yapilir. Bu arastirmalar; hangi metnin,
gosterimin ve diizenlemenin daha iyi oldugunu anlamak icin degisik reklamlarin
etkinligini 6lgmek, degisik medyalarin giiclii ve zayif yonlerini belirlemek amaglari

ile reklam etkinliginin arastirilmasidir (Tayfur, 2004: 76).

Reklam veya reklam kampanyalarmin degerlendirilmesinin ve etkinliginin
Olciilmesinin nedenleri asagidaki gibi agiklanabilinir (Babacan, 2005: 150; Deniz,
2010: 225; Ostrousko, 2007: 81):

e Reklam harcamalar1 i¢in gerekli fonlarin  tahsisinde standartlar

gelistirebilmek.
e Satis teknikleri arasinda fonlarin rasyonel tahsisini saglamak.

e Reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde en rasyonel alternatifleri secebilmek.

66



e Reklam faaliyetleri ile pazarlama programlari arasinda ve ayni zamanda ¢evre

ile reklam faaliyetleri arasindaki etkileri degerlendirebilmek.

e Reklam harcamalarinin isletmeye sagladigi faydayr ve satiglar1 saptayip,

gelecek donem reklam biitgesini hazirlarken bunu goz dniinde tutmak.
e (esitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segmek.

e Reklamin hedefi olarak alinacak pazar, siirekli degisen dinamik bir ortam
oldugundan hangi donemde reklamin, hangi donemde fiyat degisikliklerinin

daha etkili oldugunu belirlemek.

e Reklam i¢in harcanan biit¢enin satis geliri ya da imaj degeri olarak geri

doniip donmedigini belirlemek.
e Hedef pazarin tutum ve davranislar1 6l¢timlenerek gelecege yon vermek.

e Piyasada hangi donemlerde fiyatlarin, hangi donemlerde reklamimn daha etkili

rekabet unsuru oldugunu 6grenmek.

e Reklamin doyum noktasmi veya satiglarn1 pek arttrmadigi iist smirini

bulmak.

Her reklam veren ya da reklam ajansi, yaymlanan reklamin sonuglarini,
harcanan paranin bosa gidip gitmedigini, ne Olgiide amaca ulasildigmi 6grenmek
ister. Bugiin milyarlarla ifade edilen reklam giderlerinin etkin kullanimi, ¢cok dnemli
bir gelisme olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla isletme yoneticilerinin reklamin
sonunda amaca ulasip ulasilmadigmi, yani hedeflenen etkiyi olusturup
olusturmadigini kontrol etmek istemeleri dogaldir. Reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde
dikkate alinmasi1 gereken en 6nemli husus, reklam mesajinin amaci ne ise, Olciilecek
olan konu da bu amaca ulasip ulagilmadiginin saptanmasi seklinde olmalidir. Reklam
etkinligini 6lgme calismalar1 yapildiklar1 zamana gore; reklam Oncesi etkinligin
Olglimlenmesi, reklam yaymlanrken etkinligin = Ol¢iimlenmesi ve reklam
yaymlandiktan sonra etkinligin 6l¢iimlenmesi olarak ii¢ sekilde yapilir (Yiikselen,

2008: 382).
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Bir reklam mesajinin hedef kitlelere ulastirilmadan 6nce yani reklam
kampanyasina baglanmadan 6nce, yaymlandiginda olusturacagi tepkileri degerlemek
amactyla yapilan arastirmalara reklam Oncesi etkinlik Ol¢limleme arastirmalari
denilmektedir (Kocabas ve Elden, 2005: 161). Reklam yayinlanmadan once yapilan
Olgmenin amaci; en etkin mesajin hazirlanmasi ve yapilabilecek hatalarin dnceden

diizeltilmesidir (Yiikselen, 2008: 382).

Reklam yaymlanirken 6lgmede amag; hedefe ulagiimakta olup olmadignin,
mesaji  degistirme, uzatma vb’nin gerekli olup olmadiginin belirlenmesidir

(Yiikselen, 2008: 382).

Reklam yaymlandiktan sonra etkinligin Olclilmesinde amag; mesajin
hedeflenen amaca ulastirp ulastirmadigini belirlemektir (Yiikselen, 2008: 382).
Reklamlar yaymlandiktan sonra etkinliklerini 6l¢iimlemek iizere tanima yontemi,
hatirlama yontemi ve satis yontemi olmak iizere ii¢ yontemden yararlanilmaktadir.
Tanima yontemi; reklami gorenlerin sayisin1 ve bu kisilerin reklami ne dereceye
kadar okuduklarint belirleme amacina yoneliktir. Tanima yontemi, reklami
gorenlerin sayist ve okuma (dinleme, izleme) dereceleri Olglimlenmektedir.
Hatirlama yontemi; etkinligi 6l¢iimlenecek olan reklam yayinlandiktan sonra hedef
kitleyi temsil eden bir 6rnek grubuna reklamla ilgili sorular sorularak gergeklestirilir.
Satig yontemi ise; en kolay dlgiilebilen yontemdir. Satis yontemindeki amag, reklam
yayinlandiktan sonra satislardaki artis olgiilmektedir (Kocabas ve Elden, 2005: 165-
166).

Reklamin etkinliginin kontrol edilmesinde kullanilacak bazi olgiitler su

sekilde siralanmistir (Kotler, 2003: 705, akt. Sahin, 2009: 341):
¢ Bin kisilik izleyici basina reklam ortam ve araglarinin maliyeti
e Reklamin izlenme ve hatirlanma oranlar1
e lzleyicilerin reklamla ilgili gdzlem ve degerlemeleri
e Reklam 6ncesinde ve sonrasinda tiriine tepkiler
e Reklam sonrasi gerceklesen satiglar

e Farkl araclarda yaymlanan reklamlarin hatirlanma diizeyleri
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e Farkli ortam ve araglarda yayinlanan reklamlarin {iriine gosterilen tepkide

olusturdugu farkliliklar.

Bu oOlgiitlerin bir ya da birka¢ tanesinin birlikte kullanildig1 arastirmalar

yardimiyla reklamin etkinligi 6lciilebilinir (Sahin, 2009: 341).
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IKiNCi BOLUM
HiZMET, HIZMET KALITESI, HIZMET KALITESI BOYUTLARI
VE REKLAMLARDA HiZMET KALITESi BOYUTLARI

1. HIiZMET

Egitim, saglik, giivenlik, turizm, ulastirma, haberlesme, ticaret, bankacilik,
sigortacilik, yazilim, tamir-bakim, temizlik gibi isler hizmet sektorii kapsaminda
degerlendirilmektedir (Hotamisli ve Eleren, 2011: 222). insanoglunun var oldugu ilk
giinden giinlimiize gelinceye kadar tiim donemlerde hizmetler stirekli var olmustur.
Uriin ve mallar insanlara maddi doyum saglayan unsurlara sahipken, hizmetler
manevi doyum saglayan unsurlara sahiptir. Hizmetler manevi doyum sagladiklari

icin tiiketici ve miisteri memnuniyeti agisindan ¢ok 6nemlidir.

Hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyeti i¢in hizmet kalitesinin varligi
biliyiik 6nem tasimaktadir. Yapilan bir¢cok calisma miisteri memnuniyeti ile hizmet
kalitesi arasinda dogru bir orant1 oldugunu ortaya koymaktadir. Bu boliimde hizmet,
hizmet kavrami, hizmetin Onemi, hizmetlerin  Ozellikleri, hizmetlerin
smiflandirilmasi, kalite, hizmet kalitesi kavrami, hizmet kalitesi tirleri, hizmet
kalitesi 6lgtimii, hizmet kalitesi 6l¢iim modelleri ve hizmet kalitesi boyutlarinin neler
oldugu, reklamlarda hizmet Kkalitesi ve reklamlarda hizmet kalitesinin 6nemi konular1

aciklanmaktadir.

1.1.  HIZMETIN TANIMI

Hizmet sektorii tiim alanlarda 6nemlidir ve giiniimiizde giderek artmaktadir.
Bu nedenle hizmet kavrami tanimlar1 da ¢ok ¢esitli olmaktadir. Asagida hizmet

kavrami cesitli yazarlar tarafindan agiklanmastir.

Hizmet sektorii kavramu ilk kez 1934 yilinda, Allan Fisher’in “The Clash of

Progress and Security” (Gelisme ve Giivenlik Tartismasi) adli eserinde kullanilmistir
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(Seyran, 2004: 14). Hizmet, Iktisat Terimleri S6zIiigii’nde, “gereksinimleri karsilama
ve iretildigi anda tliketilme Ozelliklerine sahip her tirli etkinlik” olarak
tanimlanirken, Ana Britannica’da “ekonomide, elle tutulur maddi iiriinler disinda her
tiirli yararh calisma ve etkinligin iiretildigi sektor” olarak tanimlanmaktadir (Eleren

ve Kilig, 2007: 239).

Tiirk Dil Kurumu hizmeti, birinin igini gérme veya birine yarayan igi yapma
olarak tanimlamaktadrr (TDK, 2013). Iktisat Terimleri So6zliigii hizmeti;
gereksinimleri karsilama ve iiretildigi anda tiiketilme Ozelliklerine sahip her tiirli
etkinlik olarak tanimlanmaktadir (ITS, 2004). Hizmet, satisa bagli olmaksizin pazara
stiriildiigiinde istek ve ihtiyaglari doyuma ulastiran ve bagimsiz olarak nitelenebilen
faaliyetlerdir (I¢6z, 2005: 11).

Hizmet, insanlarin gereksinimlerini doyuma ulastiran eylemlerdir (Olug,
Hizmet, bir kisi veya kurulusun bir diger kisi veya kurulusa sundugu elle tutulmaz

bir faaliyet veya yarar olarak tanimlanabilir (Karafakioglu, 1998: 100).

Hizmet, duyu organlarinca algilanamayan, soyut ancak tiiketiciler tarafindan
hissedilebilen pazarlama bileseni olarak tanimlanabilir. Ornegin; bir gdmlek tiiketici
tarafindan, kumasi, deseni, rengi, markasi, ambalaji gibi nitelikleriyle algilanabilir.
Buna karsilik bir avukatlik ya da egitim hizmeti, tiiketici tarafindan somut olarak ele

gecirilemez, ancak hissedilebilinir (Altunisik vd., 2004: 152).

Hizmetler, somut bir goriiniime sahip olmayan ve tiiketicilerin yasamlarmdan
kaynaklanan ¢ogu fiziksel olmayan problemlerin ¢éziimlenmesi ya da problemlerin
¢Ozliimlenmesine yardimci olan sistemler, faaliyetler ve faydalar toplami olarak
tanimlanabilir (Kara ve Giircii, 2010: 80). Hizmet, satisa sunulan faaliyetler, yararlar

veya tatminlerdir (Tek, 1999: 342).

Hizmet, kisi ve makinelerin, insanlarin ve araglarin ¢abalariyla olusturdugu,
miisterilere direkt fayda saglayan fiziksel varlig1 olmayan iiriinlerdir (Uzerem, 1997:
34). Bu ifade esas alinarak somut iirlinler disindaki her tiirlii yararli ¢alisma ve
etkinlik hizmet olarak tanimlanabilir (Aydin, 2005: 1105-1106). Kotler’e gore
hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu, dokunulmayan ve herhangi bir seyin

sahipligiyle sonuglanmayan faaliyetlerdir (Merig, 2005: 38). Hizmetin elle tutulabilir
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bir yonii olmadigi i¢in bu degisimde bir miilkiyet aktarimi s6z konusu olamaz

(Karafakioglu, 2005: 129).

Hizmet, ister bireylerin isterse teknolojik araglarin araciligi ile
gergeklestirilsin, sonugta fiziksel bir varligi olmayan ve miisterilerin gereksinimlerini
kargilamaya yonelik eylemlerin timidir (Bayuk, 2006: 2; Yatkmn, 2008: 220).
Hizmetler bes duyu organiyla algilanamayan ve fiziksel boyutlar1 olmayan
irlinlerdir. Ayrica hizmet, bir performansla ortaya konulan faaliyettir (Eleren, Bektas

ve Gormiis, 2007: 77).

Bu tanimlar 1s181inda hizmet kavrami, soyut nitelikte, bir gruptan bir gruba
devredildiginde hi¢bir seyin sahipligi ile sonuglanmayan, sunanin insan olmasidan
dolay1 heterojen yapida ihtiyaglar1 ve istekleri karsilayan eylemler seklinde
tanimlanabilir (Ozgiiven, 2008: 653).

1.2. HIZMETIN ONEMI

Pazarlama faaliyetlerinden sadece mallar degil hizmetlerde pazarlanmaktadir.
Bu da hizmetin 6nemini ve c¢esitliligini artirmaktadir. Hizmet sektorii ¢ok sayida
hizmeti kapsamaktadir. Hizmet sektoriiniin gelismesinde rol oynayan ¢esitli faktorler

su sekilde agiklanabilir (Yiikselen, 2008:435):

e Hizmet isletmeciligi her gegen giin uzman kisilerin bu alana daha kolay
girebilmelerine ortam hazirlamaktadir. Meslek Odalari, Birlikler ve kamu
kurumlar1 bu alandaki kisitlamalar1 zaman i¢inde azaltmaktadir. Dolayisiyla,
cesitli sekillerde uzmanlik belgesi sahibi girisimciler, biiylik sabit yatirim
ihtiyact duymaksizin kolayca islerini kurabilmektedirler.

e Teknolojinin sagladig1 kolayliklar, hizmetin daha etkin ve verimli yapilmasini
saglamaktadir.

e Franchising sisteminin gelismesi yayginlagmasi bu alanda ortaya ¢ikan bir

diger olgudur.
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e Ozellikle dayanikli tiiketim mallar1 basta olmak iizere satis sonrasi hizmeti
gerektiren c¢esitli mallarda isletmeler, bu hizmetlere daha biiylik 6nem
vermeye baslamiglardir. Tiiketiciyi Koruma Yasasi gibi mevzuat
diizenlemeleri, rekabetin yogunlasmasi gibi gelismeler, hizmet sektdriiniin

Onemini arttirmstir.

Hizmet sektoriinde yasanan bu bliylimeye paralel olarak hizmetler
cesitlenmekte ve hizmet isletmelerinin sayilar1 giderek artmaktadir. Giinlimiiziin
yogun rekabet ortaminda, hizmet igletmelerinin hayatta kalabilmelerinin ve basarili
olabilmelerinin 6n kosulu ise, miisteri beklentilerini karsilayan kaliteli hizmetler
iretmektir. S6z konusu 6n kosul, gerek akademik ¢evrelerde gerekse is ¢evrelerinde
hizmet kalitesi kavramimin 6nemini ortaya koymaktadir (Ataman, Behram ve Esgi,

2011: 74).

Hizmetlerin farkli 6zellikleri farkli bir pazarlama yaklasimi gerektirecegi
bugiin artik yaygin olarak kabul gormiis bir olgudur. Hizmet pazarlamasinin farkl
yonlerine deginen pek c¢ok kitap ve c¢alisma bulunmaktadir. Hizmetlerin
gelistirilmelerinde, dagitimlarinda ve fiyatlandirilmalarinda fiziksel iirtinlerden farkli
oldugu yonleri ortaya koyan pazarlama literatiirii hizmet tutundurma ¢aligmalarinda
ozellikle reklamla goéz Oniine alindiginda da ayni tutumu devam ettirmektedir.
Hizmet pazarlamasi ¢alismalar1 reklamlarin hizmet boyutlarini ne 6lg¢lide tasimasi
gerektigi konusunda cesitli yonetsel cerceveler dnermislerdir. Ornegin; bir tatil
amaciyla otel segen kisi gibi, ¢ocugu i¢in kres ya da okul segen bir kisi de se¢iminde
hizmeti temsil eden fiziksel unsurlardan etkilenecek ve tercih yapacaktir (Oztiirk,

2006: 103).

1.3.  HIZMETLERIN OZELLIKLERI

Hizmetlerin fiziki mallardan farkl: olarak 6zel nitelikleri ve ayirict 6zellikleri
vardir. Hizmetlerin farkli oldugu noktalarm ¢ok iyi agiklanmasi gerekmektedir.

Hizmetleri fiziki mallardan ayiran 6zelliklerin ortaya konmasi, hizmet pazarlamasi
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acisindan da oldukga oOnemlidir. Hizmetlerin genel o6zelliklerini ayrintili olarak

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

1.3.1. Soyut Olma Ozelligi

Hizmetler fiziksel iirtinlerden farkli 6zelliklere sahiptirler. Her seyden once
hizmetler fiziksel iirlinlerin aksine duyu organlari yoluyla (koklama, tatma,
dokunma, gérme ve isitme) hissedilemeyen (Aksoy, 2005: 92) ve fiziksel boyutlar
olmayan tiriinler olup bir performansla ortaya koyulan faaliyetlerdir (Filiz, Yilmaz ve
Yagizer, 2010: 61). Bu nedenle hizmetler soyuttur ve satin almadan 6nce dogrudan
incelenemez. Hizmetler tiiketiciler tarafindan satin alinmadan once reklamlarda
savunulanlar1 dogrulayacak elle dokunulabilir 6zellikleri yoktur. Bu nedenle
hizmetlerin soyutluk 6zellikleri, hizmetin bir nesneden ziyade bir performans ya da
faaliyet dizisi olmasindan kaynaklanmaktadir. Giivenilirlik, bireysel ilgi, personelin
dikkat ¢cekmesi, personelin dost¢a yaklagimi gibi hizmetleri belirleyen soyut siire¢
Ozellikleri ancak hizmet satin alinip tiiketildiginde dogrulanabilmektedir (Baydas ve

Cati, 2008: 36).

Hizmetlerin soyut olma Ozellikleri, benzer veya ayni standartlarda
sunulmalarmi ve benzer kalite kontrol ilkelerinin uygulanmasini gili¢lestirmektedir.
Hizmetler tretildikleri siirecte tiiketilmeleri nedeniyle, hizmetlerin kalitesi tirtinlerin
sunulmadan Once kalitelerinin kontrol edilmelerinin olanakli olmasmin aksine
hizmetleri kullanan birey veya tiiketicilerin beklentileri ile algilamalarina gore,
genellikle siibjektif bir yargi degerlendirmesinin sonucu olarak belirlenmektedir

(Giirbiiz ve Ergiilen, 2006: 174).

1.3.2. Uretim ve Tiiketimin Es Zamanhhg (Ayrilmazhk) Ozelligi

Hizmetlerde mallardan farkli olarak iiretim ve tiiketim es zamanli olarak
gerceklestirilir. Bu nedenle hizmetler, hizmeti saglayandan ayirt edilemez ve onun

bir parcasi Ozelligindedirler (Bertkowitz, Kerin, Hartley & Rudels, 1994: 675).
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Uretici ve tiiketiciler hizmetin faydalarmin gergeklesebilmesi icin karsilikli

etkilesimde bulunurlar (Baydas ve Cati, 2008: 37).

Hizmet isletmelerinde hizmetin iiretimi, satn alinmasi ve tiiketimi es zamanli
olarak gerceklesmektedir. Bu yiizden isletme ile miisteri liretim ve sunum siireci
boyunca etkilesim halindedir ve miisteri iiretim siirecine katilmaktadir. Burada
miisteri iiretim siirecinin bir pargasidir. Ornegin; bir aksam yemegi hizmeti ayn1 anda
tiretilir ve tiiketilir (Altunisik vd., 2004: 156). Ornegin; bir dgretmenin simnifta,
ogrencilere ders anlatmasi faaliyetinde, hizmetin {iretilmesi ve tiiketilmesi ayni
zamanda gerceklesmektedir (Yiikselen, 2008: 436). Ogretmen ve 6grenci etkilesim

halindedir. Uretim ve tiiketim ayn1 zamanda ger¢eklesmektedir.

Es zamanl1 liretim ve tiikketim ya da ayrilmazlik olarak adlandirilan bu 6zellik,
hizmeti sunanin, sunulan hizmetten fiziksel olarak ayrilamayacagini, miisterinin
hizmet iiretim siirecinde yer aldigini, diger miisterilerin de hizmet {iretim siirecinde

bulunarak miisteri deneyimlerini etkiledigini anlatir (Oztiirk, 2006: 102).

Es zamanlilik, hizmetin pazarlanmasinda bazi zorluklara da yol agmaktadir.

Bunlar (Baydas ve Cati, 2008: 38):

e Pazarlamanin bir fonksiyonu olan zaman ve mekdn faydasini ortadan
kaldirmasi,

e Talep c¢ok oldugunda iiretimin yetersiz kalmasi ve kapasitenin
fazlalastirilmasi ile talep olmadig1 durumlarda aylak kapasiteye sebep olmasi,

e Dogrudan dagitimi zorunlu hale getirmesidir.

1.3.3. Stoklanamama Ozelligi

Hizmetlerin dayaniksiz olmasi, hizmetin saklanamayacagi, stoklanamayacag,
yeniden satilamayacagi ya da geri iade edilemeyecegi gercegini ifade etmektedir
(Oztiirk, 2006: 102). Hizmetlerin satildiktan sonra, satis sonrasi kullanilmak iizere,

iretenden ya da saglayandan ayri1 olarak alinip saklanabilmesi ve stoklanmasi

miimkiin degildir (Bayuk, 2006: 4).
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Hizmetler performans olduklarindan dolay1 stoklanamaz, saklanamaz, tekrar
satilamaz ve degistirilemez. Ornegin; sefer zamanma kadar satilamayan bir ugak
koltugunun daha sonra satilmasi s6z konusu olamaz. Bu durum firetilip stoklanan,
daha sonra satilan ve degistirilebilen mallarin tersinedir. Hizmeti iiretmek igin
kullanilan bazi somut tiretim araglar1 stoklanabilir, istenildiginde degistirilebilir veya

baska bir iireticiye satilabilir (Yiikselen, 2008: 437).

1.3.4. Heterojenlik Ozelligi

Hizmetin ne zaman, nerede, nasil ve kim tarafindan saglandigma (tedarikine)
bagl olarak kalitesi genis Olglide degisebilmektedir (Yatkm, 2008: 220). Hizmet
performansindaki yiiksek diizeydeki bu degiskenlik potansiyeli heterojenlik anlamia
gelmektedir (Yikselen, 2008: 436). Ayn1 hizmetin tam olarak ayni sekilde yeniden
verilmesi hizmetin heterojenlik 6zelliginden dolayr ¢ok zordur. Ciinkii hizmet
kalitesi; hizmetin nerede, nasil ve ne zaman verildigine baglh olarak degismektedir
(Ghobadian, Speller & Jones, 1994: 45). Bu nedenle, hizmetlerde hizmeti sunandan,
hizmetin sunuldugu yer ve zamandan bagimsiz olarak tutarli bir hizmet kalitesi

olusturmanin énemli bir sorun oldugunu goriiliir (Oztiirk, 2006: 102).

Heterojenlik insan unsurunun o6n plana ¢ikmasindan kaynaklanmaktadir.
Hizmetlerin emek ya da makine agirlikli olmasma gore hizmetin heterojenligi
farklilik arz etmektedir. Emek agirlikli hizmetlerin kalitesi ve standartlastirilmasi
zorken, makine agirlikli hizmetlerinki daha kolay olacaktir (Baydas ve Cati, 2008:
39).

Hizmet isletmeleri sunduklar1 hizmetin kalitesi yiiksek tutmak, farkl
zamanlarda veya farkl kisilere degisik kalitede degil, istikrarli bir bigcimde ayni
hizmeti vermek konusunda ©zel bir 6zen gostermek zorundadirlar. Hizmette
heterojenligi gidermek ve standart saglamak icin, personelin titizlikle sec¢ilmesi,
egitilmesi, ise alistrma programlarinm uygulanmasi, kalite i¢in motive edilmesi, iyi
bir denetim sistemi ile etkili bir geri bilgi akis1 diizeninin kurulmasi gerekir (Mucuk,
2001: 288).
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Hizmetlerin 6zdesligini aksatan etkenler su sekilde agiklanabilir:

e Cahsanlarin  Morali:  Calisanlar  hizmet  sunumunda  yeterince
giidiilenmemisse, en ileri sistemler bile hizmette iistiin niteligi getiremez.
Calisanlarin isini sevmesi, giiniinde olmast gibi pek ¢ok kisisel etkenler
hizmetlerin standarthigin1 degistirir. Bir bankada, gorevlilerden biri hizls,
saygilt ve sevecen bigimde miisteriye hizmet verirken, baska bir gorevli agir,
somurtkan ve azarlayici bir tutum i¢ginde ayn1 hizmeti verebilir.

e Miisterinin Isbirligi Diizeyi: Hizmetin verildigi miisteri, hizmet verenle
isbirligi yaparak ona yardimci oluyorsa hizmetin niteligi yiikselebilir. Bir
hasta, doktorun oOnerilerine uyarsa, doktorun sundugu hizmetten daha iyi
yararlanir. Saglik hizmeti, hastanin doktorla yaptig1 isbirligi diizeyine bagh
olarak farklilasabilir.

e isletmenin Is Hacmi: Hizmeti sunan isletmenin is hacmi kapasitesinin
iistline ¢ikmigsa, hizmetlerin sunumunda nitelik diismesi olusabilir. Kapasite
istli calisan bir lokanta, bir otel kimi hizmetleri yeterli diizeyde yerine
getiremez (Karalar, 2008: 147).

1.3.5. Insan Odakhhik Ozelligi

Hizmet tliretiminde insan varligi kesin ve kagmilmazdir. Bu nedenle emek ve
iligki yogun hizmetlerde hizmetin {iretilip pazarlanmasinda sunanm kisisel
ozellikleri, hizmet talebini 6nemli 6lgiide etkileyecektir. Hizmeti iiretip pazarlayanin
ikna yetenegi de hizmetin satin alinma kararmni1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu
acidan miisteri ile etkilesim ic¢indeki personelin teknik becerisinden daha c¢ok
etkileme ustaligi 6nem kazanmaktadir. Personelin pazarlama agisindan Onem
kazandig1 bu isletmelerde, katilimci yonetim anlayisinin ve personele inisiyatif

hakkinm verilmesi 6nem arz etmektedir (Baydas ve Cat1, 2008: 41-42).

Hizmetin kalitesi onu sunan kisiye gore degistigi gibi, zaman iginde ayni1 kisi
diizeyinde de degisebilir. Ornegin; tatil kdyiinde resepsiyon gorevlisi miisterileri

giiler yiizle karsilarken, 6gleden sonra yorgunluk veya almis oldugu bir haber nedeni
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ile farkhi bir davranis sergileyebilir. Bir hostes Istanbul’dan New York’a ucarken
yolculara giiler yiizle davranir, isteklerini aninda yerine getirirken, New York
Istanbul ucusunda farkhh bir kisilige biiriinebilir. Hizmetin olusumunda insan
emeginin orani yiikseldikce kalite farklar1 da artar. Hizmetlerde kalite kontrolii son
derece zordur. Ancak dikkatli personel se¢imi ve egitimle hizmet kalitesini bir
Olciide standartlastirmak miimkiin olabilir. Nitekim bu nedenle hizmet isletmeleri
hizmet i¢i egitime lretici isletmelere gore daha fazla 6nem verirler (Karafakioglu,
2005: 130). Diinyada en iyi hizmet veren oteller, havayolu sirketleri ve bankalar bu

konulara gereken 6zeni gosteren isletmelerdir (Mucuk, 2001: 288).

1.3.6. Talep Degiskenligi Ozelligi

Hizmetlere olan talep, mevsimden mevsime, aydan aya, haftadan haftaya
hatta giiniin belirli saatlerine gore farklilik gosterebilmektedir. Talebin ¢ok yiiksek
oldugu donemlerde, bu talep karsilanamayacagi gibi talebin az oldugu durumlarda da
atil kapasite ile ¢alismak s6z konusudur. Karsilanamayan talep isletmenin kar kayb1
ve miisterilerin istedigi zaman hizmet almamasindan dolay1r miisteri kayb1 anlamina
gelmektedir. Hizmet isletmeleri i¢in fazla talep problem oldugu gibi, talebin az
olmasi da igletmenin atil kapasite ile caligmasi demektir. Hizmet isletmesinin talebin
eksik oldugu durumlarda iiretmis oldugu bazi1 hizmetleri saklayarak daha sonra satisa

sunma sansi1 yoktur. Ciinkii hizmetler depolanamaz (Baydas ve Cati, 2008: 42).

Talebin mevsimlere goére degismesinin miisteriler ve bu kuruluslarda
calisanlar agisindan ortaya ¢ikan cesitli olumsuz sonuglar vardir. Yiiksek sezonda
asir1 talep nedeni ile sunulan hizmetin fiyat1 artarken, kalitesinde bir diisme
gdzlenebilir. Ornegin; yazin otel miisterisi bir tabak yemek alabilmek igin kuyrukta
uzun siire beklemek zorunda kalabilir. Miizeler onlinde uzun kuyruklar olusur,
gezmek, dolasmak, alis veris yapmak bir iskenceye doniisebilir. Ancak insanlar
belirli aylarda tatile ¢iktikga bu sorunlar devam edecektir. Yapilmast gereken
mevsimlikten kaynaklanan olumsuzluklar: olabildigince azaltmak ve hizmetin

degerini arttirmaktir (Karafakioglu, 2005: 131). Ozel fiyat ve promosyonlarla yogun
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donemdeki talebin bir kisminin talebin az oldugu donemlere kaydirilmasi, otel

isletmelerinin uyguladig1 bir talebin kontrol etme politikasidir (Mucuk, 2001: 289).

1.3.7. Belirli Bir Araciyla Kullaniciya Ulastirilmasi Ozelligi

Hizmetlerin bir diger 6zelligi ise belirli bir aractyla kullanicilara ulastirilmasi
ozelligidir. Ornegin; ulasim hizmetlerinde araglar ve personel, yemek yeme
hizmetlerinde garsonlar, danigmanlik hizmetlerinde avukatlar, miisavirler ve egitim
hizmetlerinde egitimciler hizmetlerin sunulmasindaki aract konumundadirlar

(Altunisik vd., 2004: 157).

1.3.8. Sahiplik Olmamasi Ozelligi

Tiketiciler satin aldiklar1 hizmet iirliniine hi¢cbir zaman stirekli olarak sahip
olamazlar, ancak sadece gegici bir siire i¢in sahip olabilirler. Ornegin; bir hava yolu
sirketinden ugus i¢in yer satin almak veya miizede gecirilecek zaman i¢in 6denen
iicret gibi (I¢dz, 2005: 51). Hizmet sektdriinde bir malin sahipliginin de devredilmesi
imkan1 s6z konusu degildir. Hizmeti kullanma hakki sadece belli bir siire i¢in
tanmmaktadir ve bu kullanimdan fayda elde edilmektedir (Ozgiiven, 2008: 644). Bu

nedenle hizmetlere sahip olunmaz hizmetlerden sadece faydalanilabilinir.

Ayrica hizmetlerin yukarida sayilan 06zelliklerine ek olarak fiziksel
irlinlerden fakli olarak bolinememe ve degistirilebilme 6zellikleri de vardr.
Hizmetin boliinememesi 6zelligi; bir hizmetin dnce bir kismi, sonra geri kalan kismi1
tikketilemez. Hizmet iiretildigi anda tiiketilir. Hizmetin degisebilirligi 6zelligi ise;
hizmetler, hizmeti kimin verdigine, nerede ve ne zaman verildigine gore farklilik arz
eder. Bir saglik hizmeti olarak ameliyat s6z konusu oldugunda, deneyimli ve popiiler
bir beyin cerrahinin ameliyat yapmasi ile acemi ve popiiler olmayan bir cerrahin
ameliyat yapmasi farkli hizmet kalitesi beklentisi ve algilamasi ortaya ¢ikarir
(Aksoy, 2005: 92).
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1.4. HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Hizmetlerin siniflandirilmasindaki temel amag, mallarda oldugu gibi

hizmetlerin de daha net olarak anlagilmasinin saglanmasi ve benzerlik gdsterenlerin

kendi i¢inde gruplandirilmasidir (Seyran, 2004: 27).

Hizmetlerin ¢ok cesitli olmas1 ve hizmet igletmelerinin 6nemli farkliliklar1

nedeni ile hizmetlerin smiflandirilmas: g¢esitlilik gostermektedir. Hizmetler degisik

yazarlar tarafindan ¢ok ¢esitli yonlerden smiflandirilmaktadir.

Hizmetler ¢ok ¢esitli yonlerden siniflandirilabilir. Bir¢ok pazarlama uzmani

birbirinden farkli hizmet smiflamasi yapmislardir. Asagida hizmetler amaglar

acisindan, kisi ya da donanima dayanma acgisindan, kullanicilar agisindan,

gerektirdigi beceri agisindan ve miisteriye baglanti agisindan siniflandirilmasi

ayrintili bigimde yapilmistir (Karalar, 2008: 148):

1.4.1. Amaclar Ac¢isindan Hizmet Cesitleri

Hizmetlerin yerine getirilmesinde ilgili Orgiitlerin hangi amaglara dayali

oldugunu ortaya koymak gerekir. Bu yonden hizmetler 2’ye ayrilir:

Kar Amach Olan Hizmetler: Cogu hizmeti yiiriiten isletmeler temelde en
yiikksek kara ulasmayr amaclarlar. Ornegin; perakendecilik, toptancilik,
finansal hizmetler dogrudan kara yonelik olarak orgiitlenirler (Karalar, 2008:
148). Bu hizmetlerde hizmeti talep etme, talep edilen konuyu dile getirme ve

faturay1 6demekten ibarettir (Yiikselen, 2008: 441).

Kar Amach Olmayan Hizmetler: Temelde kar1 hedeflemeyen, kamusal
yarart On planda tutan kuruluslarn  gerceklestirdikleri  hizmetler
bulunmaktadir. Ornegin; cesitli derneklerin, vakiflarm ve bunlarin disindaki
sivil toplum orgiitlerinin sunduklari ¢esitli hizmetler bulunmaktadir (Karalar,

2008: 148). Cesitli yardim kuruluslari, Kizilay ve AKUT gibi o6rgiitler de kar
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amac1 olmayan hizmetlere 6rnek olarak verilebilir (I¢oz, 2005: 18). Temel
amaclar1 kar elde etmek degildir. Ornegin; okullar, hastaneler, bakim evleri,
as evleri kar amacl olmaksizin bu orgiitlerce kurulup isletilirler (Karalar,

2008: 148).

Ayrica; gesitli vakiflarin gergeklestirdigi hizmetlerde birer kar amagsiz hizmet
sayilabilir. Kar amaci1 giitmeyen binlerce isletme bulunmaktadir. Bunlarin
faaliyetlerinin biiyiikk kismi digerleri ile ici igedir. Ornegin; kiiltiirel hizmetler
(miizeler, hayvanat bahgeleri), dini hizmetler (kilise, tapinak ve camiler), sosyal
nedenlerden dogan hizmetler (sigara ve madde brrakma) ve saglik hizmetleri

(koruyucu saglik hizmetleri) verilebilir (Baydas ve Cati, 2008: 46).

1.4.2. Kisi ya da Donamima Dayanma Acisindan Hizmet Cesitleri

Bu hizmetler daha ¢ok insan bedenine ydnelik olan hizmetlerdir. Ornegin; bir
kisinin bir otelde kalmasi, bir lokantada yemek yemesi, ucakla bir yerden bir yere

gitmesi, bir bankada islem yapmasi gibi hizmetler kisisel hizmetlerdir.

Hizmetlerin kisi veya donanima dayali olup olmamas1 agisindan yapilan bir
smiflandirma da, insan giiciine dayali hizmetler ve donanima dayali hizmetler olarak

ayr1 ayr1 aciklanabilir.

e Kisi Agirhkh Hizmetler: Hizmeti yiiriitenler nitelikli, niteliksiz ya da
profesyonel kisilerdir (Karalar, 2008: 148). Insan giiciine dayali hizmetler;
profesyonellik gerektiren hizmetler (avukatlik, doktorluk, danismanlik vb.),
nitelikli is giiclinli gerektiren hizmetler (as¢ilik, tamircilik vb.) ve nitelikli is
giiciinii gerektirmeyen hizmetler (annelik vb.) seklinde siralanabilir (I¢oz,
2005: 15).

e Donamim Agirhkh Hizmetler: Insana hi¢ yer vermeyen ya da ¢ok az yer
veren hizmetlerdir. Insanlarin hizmetlerde ortaya cikardigi degiskenlik bu
hizmetlerde en aza inmektedir (Karalar, 2008: 148). Donanima dayali

hizmetler; otomatik arag ve gerece dayali hizmetler (ATM’ler, ¢amasir
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yikama ve oto yikama hizmetleri vb.) ve kismen is giicline, kismen makineye
bagh hizmetler (kuru temizleme vb.) seklinde agiklanmaktadir (I¢dz, 2005:
15). Donanim agirlikli hizmetler, hizmetin asil “pazarlanan nesne”, malin da
onu destekleyici bir rol oynadig1 hizmetler gurubudur. Bu tiir hizmetlerde
hizmetin yapilmasinda kullanilan alet ve cihazlar ¢ok 6nemlidir (Mucuk,

2001: 286).

1.4.3. Kullanmicilar Acisindan Hizmet Cesitleri

Hizmetin yoneldigi kisi ya da oOrgiitlere gore smiflandirma yapilabilir. Bu

yonden hizmetler asagidaki sekilde siralanabilir.

Tiiketicilere Yonelik Hizmetler: 4077 sayili Tiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’a gore tiiketici; bir mal veya hizmeti 6zel amagclarla satin
alarak nihai olarak kullanan veya tiiketen gercek veya tiizel kisiyi ifade
etmektedir (MEB, 2011: 3). Tiiketici hizmetleri ise; bireylerin yasam
kalitesini artirmaya ve gereksinimlerini karsilamaya doniik olarak verilen
hizmetlerdir (I¢6z, 2005: 15). Hizmetlerin cogunlugu son tiiketicilere
yoneliktir. Ornegin; sinema, tiyatro gibi eglence hizmetlerinin hedef Kkitlesi

dogrudan son tiiketicilerdir (Karalar, 2008: 148).

Insan Zihnine Yonelik Hizmetler: Bu hizmetler, miisteri ile zihinsel
diizeyde karsilikli iliskiye girmeyi gerektirir. Hizmetin yonelecegi hedef,
insanin bellegidir. insan bellegine yonelen herhangi bir nesne, onun tutumuna
yon verecek ve davranislarimi etkileyecektir. Bu hizmetler i¢in miisterinin
hizmet biriminde bulunmasina gerek yoktur. Burada en Kkritik nokta,
miisterinin hizmeti alirken zihnen buna hazir ve agik olmasi gerekir. Ornegin;
insan bedenine yonelik hizmet olan ucakla seyahat eden bir yolcunun ugakta
uyumasi, onun bu hizmeti kullanmaktan dolayr alacagi fayday: etkilemez.
Fakat zihni uyarmak faaliyetlerinden olan TV ile Ogretim (agik Ogretim)

dersini dinleyen bir 6grencinin bu esnada uyumasi, bu hizmeti almak i¢in
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hazir olmadig1 anlamina gelir ve 6grenci biiylik bir olasilikla bu hizmetten

bekledigi faydayr alamaz (Yiikselen, 2008: 442-443).

Orgiitlere Yonelik Hizmetler: Uretime ya da hizmete yonelik olarak faaliyet
sergileyen isletmelere doniik verilen hizmetler, orgiitlere yonelik hizmetler
olarak adlandirilir (Igdz, 2005: 15). Ornegin; kurumlarin temizlik ve bakim
hizmetlerini, danigmanlik hizmetlerini yapan isletmeler dogrudan isletmelere

yonelik caligirlar (Karalar, 2008: 148).

Karma Hizmetler: Giliniimiiziin gelisen kosullarinda hizmetlerden yalnizca
tikketiciler ya da Orgiitler yararlanmazlar. Cogunlukla her iki kitlede ayni
hizmetlerden farkli bicimlerde yararlanirlar. Ornegin; bankacilik, sigortacilik,
danigmanlik gibi hizmetler hem orgilitlere hem de bireylere yonelik olarak

diizenlenir (Karalar, 2008: 148).

1.4.4. Gerektirdigi Beceri A¢isindan Hizmet Cesitleri

Hizmet saglayicilarinin sahip oldugu beceriler agisindan hizmetler 2’ye

ayrilmaktadir.

Profesyonel Hizmetler: Sunucularmin belli bir beceri ve egitime sahip
olmasin1 gerektiren hizmetlerdir. Ornegin; doktor, hemsire, hastabakic,
avukat, danisman, muhasebeci hem egitim hem de deneyim olarak {ist
diizeydedirler. Ayrica, bunlarla ilgili yasal ve mesleksel diizenlemeler ve
kisitlamalar bulunur (Karalar, 2008: 149). Hekimlik 6zel egitim ve beceri
gerektiren hizmetler grubundadir. Rontgen gibi tibb1 cihazlar ancak egitimli

is giicli tarafindan kullanilabilir (Karafakioglu, 2005: 129).

Profesyonel Olmayan (Az Beceri Isteyen) Hizmetler: Bu hizmetleri
yiriitenlerin yiliksek beceri ve egitim diizeylerine sahip olmas1 gerekmez. Hig
beceri sahibi olmayan ya da ¢ok az beceri sahibi olan kisilerce ytiriitiilen bu
hizmetlere 6rnek olarak temizlik hizmetleri, odacilik ve soforlik verilebilir

(Karalar, 2008: 149).
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1.4.5. Miisteriyle Baglant1 A¢isindan Hizmet Cesitleri

Hizmetler miisteri ile iliski agisindan miisteriyle kuvvetli iliski iceren ve

miisteri ile zayif iligki iceren hizmetler olarak siniflandirabilinir.

Miisteriyle Kuvvetli fliski Iceren Hizmetler: Kuvvetli iliski 6zelligi olan
hizmetler genellikle kisilere yonelik faaliyetleri icermektedir. Saglik, otel,
emlakcilik ve lokanta hizmetleri kuvvetli iliski igeren hizmetlerdir. Uretim
sirasinda miisterinin de bulunmasi gerektiginden bu hizmetler insanlara
yonelik olmaktadir (Baydas ve Cati, 2008: 50). Bu hizmetlerin yerine
getirilmesi i¢in, hizmetten yararlanan kisinin mutlaka hazir bulunmasi
gerekir. Ulasim hizmetinden yararlanacak kisi, ulagim aracinda hazir
bulunmalidir. Saglik hizmetinden yararlanacak kisinin kendisi doktora
¢ikmalidir (Karalar, 2008: 149). Bazen hizmet saglayic1 miisteriye giderken
kuvvetli iliskiye sahip hizmetler genellikle miisterinin {iretim olanagma
gitmesini gerektirmektedir. Boylece iiretim olanagmin fiziksel goriniimii,
miisterilerin hizmeti biitiin olarak degerlendirmesinde biiyiik bir bilesen
olmaktadir. Ornegin; disarida bir lokantada aksam yemegi sadece yemegin
lezzetinde kaynaklanmamakta, lokantanin dekor, doseme, genel ortamu,
personelin yetenegi ve davranisi da etkili olmaktadir (Baydas ve Cati, 2008:
50). Boylece hizmetlerin elle tutulabilir bir tirtinlerle birlikte sunulmalari satis

sanslarmi da 6nemli 6l¢iide artirmaktadir (Karafakioglu, 2005: 129).

Miisteriyle Zayif iliski Iceren Hizmetler: Zayif iliski iceren hizmetler ise;
tikketicinin  genellikle dagitim esnasinda fiziksel olarak bulunmasini
gerektirmektedir. Buna ragmen miisterinin varligi hizmeti baslatmak veya
bitirmek igin gerekli olabilir. Ornegin; posta daireleri bir ag zincirini,
daireleri ve araglar1 siralamay1 géz oniine almaktadir. Uzak iki nokta arasinda
bir paketin gonderilme siiresi de uzun olacaktir. Ancak burada miisterilerin
stire¢ sirasinda bulunmasi gerekmemektedir (Baydas ve Cati, 2008: 50).
Ornegin; elektrik siipiirgesini tamir ettirmek isteyen kisi, onarimi yapacak

serviste onarim siiresince bulunmak zorunda degildir (Karalar, 2008: 149).
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Tamirat, tiyatro, kuru temizleme ve seyirci sporlari gibi hizmetler zayif iligki

iceren hizmetlerdir (Baydas ve Cati, 2008: 50).

2. HIiZMET KALITESI

Bir hizmet isletmesinin basarisinin  kilit unsurlarindan biri  hizmetin
kalitesidir. Rakip isletmelerden farklilasmanm en temel yollarindan biri, kaliteyle
ilgili olup diizenli bir sekilde daha yiiksek kalitede hizmet vermektir. Hizmetin
kalitesi ile ilgili bir diger husus ise, kalitenin tiretici ve satict agisindan degil tiiketici
acisindan tanimlanmasinin gerekli oldugudur. Asil olan alicinin beklentilerinin
karsilanmasi ve daha yiiksek diizeyi tutturabilmektir (Mucuk, 2001: 291). Ornegin;
kisinin kuaforii yaptig1 sa¢1 ¢ok begeniyor olabilir ama tiiketici kuaforden ¢ikinca
sagmin goriiniisiinii begenmediyse o hizmetin kalitesi kotii demektir. Onemli olan
tiiketicinin hizmet kalitesi hakkinda ne diisiindiigiidiir (Tek, 1999: 432). Bu nedenle
hizmetler miisteriden miisteriye, hizmet sunucudan sunucuya, durumdan duruma
farklilasir ve bu nedenle standart hale getirilmesi ¢ok zordur. Miisteriler hizmet
iligkisinde onemli bir aktif role sahip olduklarindan, hizmet kalitesi yalnizca hizmet
sunanlara degil, bu hizmeti alanlarla sunanlarin arasinda meydana gelen etkilesimlere

de baghdir (I¢dz, 2005: 124).

2.1. KALITE KAVRAMI

Kalite artik isletmelerin varliklarmin siirdiirebilmelerinin,  biyiiyiip
gelismelerinin temel kosulu olarak goriilmektedir. Bu anlayis “Bugiiniin kalitesi,
yarmin giivencesidir” ya da” Kaliteyi tesvik etmek, gelecegi giivenceye almaktir”
gibi 6zdeyislerle carpict bir sekilde ifade edilmektedir. Japonlarin, “Kalite, bizim
zorluklar1 agma (varligimiz: siirdiirme) stratejimizdir, verimlilikte onun sonucudur”
anlayisint benimsemesiyle hedefin kalite oldugunu, kaliteyi gilivenceye almakla
verimliliginde saglanmis olacagi gercegi anlamli bir sekilde ifade edilmis olmaktadir
(Tekin, 2009: 50).
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Kalite hem tiiketicileri hem de ireticileri ilgilendirmektedir. Tiiketiciler
cephesinden bakildiginda, tiiketici kaliteye 6deme yapmaktadir. Ureticiler
cephesinden bakildiginda da iretici kaliteyi gelistirebilmek amaciyla yatirim
yapmaktadir. Ayni sekilde, tlketiciler faydalarini maksimize etmeye ¢alisirken,

tireticilerde karlarint maksimize etmeye ¢alismaktadirlar (Erdil ve Baydar, 2007: 22).

Kalite misterilerin ihtiyaglarmi1 tahmin edebilecek mal ve hizmetlerin
tiretilmesi, isletmenin faaliyet verimliliginin artirilmasi ve etkin bir maliyet kontrol
stireci ile maliyetlerin diisliriilmesinde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Hizmet
sektoriinde kalite, miisterilerin ihtiyag ve beklentilerine uygunluk, siirekli basari,
sunulan hizmetin eksiksiz ve hatasiz gerceklestirilmesi, Olgiilebilen ve
degerlendirilebilen miisteri memnuniyeti ile dogru orantili bir unsur olarak kabul

edilmektedir (Murat ve Celik, 2007: 2).

Kalite kavrami degisik yazarlar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir.
Kalite, tiiketicilerin beklentileri ve algilar1 arasindaki fark olarak tanimlanmistir ve
bir tiiketici sadece hizmet saglayic1 ile karsilastiginda, beklentileri fazlasi ile
karsilandig1 zaman, kaliteyi pozitif olarak algilamaktadir (Giirbiiz ve Ergiilen, 2006:
176-177).

Kalite esas itibariyle tiiketici tatmininin temel belirleyicisidir (Aksoy, 2005:
92). Kalite; bir mal veya hizmetin belirli ihtiyac1 karsilayabilme yeterliliklerini
ortaya koyan o6zelliklerin timidiir (Akbayrak, 2005: 19). Kalite; miisterilere en 1iyi,
en giizel ve en dogru bicimde mal ve hizmeti sunmak bi¢ciminde tanimlanmaktadir

(Erkilig, 2007: 51).

Amerikan Ulusal Standartlar Enstitlisii kaliteyi; bir {iriin veya hizmetin
herhangi bir ihtiyaci tatmin edebilme niteligine sahip 6zellikleri toplamidir seklinde
tanimlanmaktadir (Erdil ve Baydar, 2007: 22). Kalite; daha onceden belirlenmis
standart dzelliklere uygun iiretim yapilmasini agiklamaktadir (I¢dz, 2005: 121).

Mal ve hizmetin kalitesinin tanimlanmasinda etkili olan bir takim alt faktorler

de s6z konusu olmaktadir. Bu faktorler sunlardir:
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e Dizayn kalitesi: Mal ve hizmeti tiiketicilerin ihtiyacin1 karsilayabilme
derecesini ifade eder.

e Pazara yonelik kalite: Mal ve hizmeti pazardaki tiiketici taleplerini
kargilama derecesini gosterir.

e Uygunluk Kkalitesi: Uretilen bir mal ve hizmeti kendisi i¢in Onceden
tasarlanan kalite diizeyine uyma derecesini ifade etmektedir.

e Tiiketici tercihi: Ayn1 mal ve hizmeti iireten degisik firmalarin mamulleri
arasindan tiiketicinin tecriibelerine dayanarak tercihini yapmasini ifade
etmektedir.

e Bir mal ve hizmetin bicim, boyut, renk gibi fiziki ve fonksiyonel
ozellikleri siire mal ve hizmetin kalitesini etkilemektedir.

e Bir mal ve hizmete iliskin dizayn ve imalat maliyetleri mamuliin kalite
diizeyini ortaya koymaktadir.

e Mal ve hizmetin iiretiminde kullanilan teknoloji diizeyi kaliteyi tayin

etmektedir.

Bu faktorler dikkate almarak bir mal ve hizmetin kalitesi su sekilde
tanimlanabilir. Kalite; bir mal veya hizmetin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini en

ekonomik diizeyde karsilayabilmesini saglayacak 6zelliklere denir (Tekin, 2009: 51).

2.2.  HIZMET KALITESI KAVRAMI

Hizmet kalitesi, uzun dénemli bir performans degerlendirmesi sonucu ortaya
¢ikan bir tutumdur (Eleren ve Kilig, 2007: 241). Hizmet kalitesi; miisterilerin hizmet
algilar1 ile beklentileri arasindaki farkin derecesi ve yoniidiir (Cat1 ve Baydas, 2008:
241). Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerinin tatmin edilmesi ya da karsilanmasi

olarak tanimlanmaktadir (Ic6z, 2005: 121).

Hizmet kalitesi, beklenen hizmet ve algilanan hizmet performansi arasindaki
farktir (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985: 42). Hizmet kalitesi, miisteri

beklentilerini karsilayabilme, ihtiya¢ ve gereksinimlerini belirleyebilme derecesidir
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(Edvardson, 1998: 142). Bu tanimda hizmet kalitesini belirleyecek olan en 6nemli

unsurun miisteri beklentileri oldugu goriilmektedir (Okumus ve Duygun, 2008: 19).

2.3.  HIZMET KALITESI TURLERI

Hizmet kalitesi miisterinin ihtiyaciyla baslamaktadir ve yine miisterinin
algisiyla son bulmaktadir. Miisterini hizmet kalitesine bakis1i hizmetin faydasi

acisindan ¢ok onemlidir. Asagida hizmet kalitesi tiirleri tek tek acgiklanmaktadir.

2.3.1. Beklenen Hizmet Kalitesi

Miisterilerin hizmete iligkin istek ya da arzular1 hizmet kalitesinde beklenti
kavrammi olusturmaktadir (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988: 15). Miisteriler
hizmeti almadan 6nce belirlenen degiskenlerle ilgili olarak beklentiye girmektedir.
Miisteriler hizmeti aldiktan sonra ise, beklentileri ile algiladiklar1 hizmeti

kiyaslamaktadirlar (Yilmaz, Celik ve Depren, 2007: 236).

Beklenen Hizmet Kalitesi; ger¢eklesmesi istenen beklentiler ve gergeklesmesi
gereken beklentiler seklinde iki sekilde agiklanabilir. Gergeklesmesi istenen
beklentiler; tiim verilere dayali olarak gerceklesecegi tahmin edilen yani beklenen
ortalama kalite diizeyini belirtmektedir. Bu genellikle miisterinin bekledikleri
beklenti diizeyi olarak agiklanmaktadir. Miisterilerin, hizmet beklentilerimin
iizerinde climlesini kullanmalar1 ile de bu hizmetin tahmin edilen kalite diizeyinin
istiinde yer aldigi anlasilabilmektedir. Gergeklesmesi gereken beklentiler ise;
miisterilerin bir islem sirasinda istedikleri ve hak ettiklerini diisiindiikleri beklenti
diizeyini aciklamaktadir. Ideal beklenti en iyi kosullar altinda gergeklesen ve
miikemmelligin 61ciitii olan beklenti diizeyidir (I¢6z, 2005: 122).
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2.3.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmininin girdisi ve uzun siirede olusan bir
tutum ve degerlendirmedir (Degermen, 2006: 27). Algilanan Hizmet Kalitesi,
miisterilerin beklenen ve algilanan hizmeti karsilastirmalarinin sonucudur (Aksarayli
ve Saygin, 2011: 23). Beklenen hizmet ve algilanan hizmet arasindaki farki ifade
eden algilanan hizmet kalitesi modeli kapsaminda; Algilanan Hizmet Kalitesi=
Algilanan Hizmet - Beklenen Hizmet seklinde formiile edilmekte ve bu yolla her
soru onermesi igin skor hesaplanmaktadir (Ataman vd., 2011: 77).

Miisteri pek ¢ok faktorii algilayarak kaliteyi kendine gore yorumlamakta ve
kendisine sunulan hizmet ile bekledigi hizmeti karsilastirmaktadir. Burada 6nemli
olan konu miisterinin algiladig1r hizmetin yiliksek olmasidir. Yapilan karsilastirma
sonucu beklenen kalite ile algilanan kalite arasinda negatif bir fark varsa, miisterinin
hizmet kalitesini olumsuz olarak degerlendirdigi anlasilmaktadir. Aradaki fark pozitif
ise, misterinin hizmet kalitesini olumlu olarak degerlendirdigini sdylemek
miimkiindiir. Kisacasi, miisterilerin istek ve ihtiyaclarmni karsilamak adina hizmet
sunmak kaliteli hizmet sunmanin sartidir. Ancak bu sayede isletmeler miisterilerinin
beklentilerini karsilayabilir ve miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesini

artrrabilir (Okumus ve Duygun, 2008: 19).

Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki iliskiler su sekilde olabilir

(Sevimli, 2006: 23; Tek, 1999: 432; Yilmaz vd., 2007: 236; Yoriik, 2011: 35):

e Beklenen Kalite > Algilanan Kalite = Diisiik Kalite

Miisteri beklentilerinin yiiksek, algilamalarinin ise diisiik olmas1 durumudur.
Bu durumda algilanan kalite tatmin edici degildir ve hizmet kalitesi kabul edilemez
diizeydedir. Diisiik kalite durumu miisteri beklentilerinin karsilanmamasi1 durumudur.
Miisteri memnuniyetsizligini ifade etmektedir. Miisterilerin  bekleyislerini
karsilamayan bir hizmet kalitesi hem mevcut miisterilerin ve dolayisiyla onlardan

gelecek satiglarin diismesine hem de yeni miisterilerin kacirilmasina yol agar.
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e Beklenen Kalite < Algilanan Kalite = Yiiksek Kalite

Miisterilerin beklentilerinin diisiik, algilamasinin yiiksek oldugu zaman ortaya
¢ikmaktadir. Bu durumda algilanan kalite tatmin edici kaliteden daha yiiksektir ve
ideal kalite diizeyini olusturur. Miisteri beklentilerinin 6tesinde olumlu bir durumla
karsilasma durumudur. Isletmelerin beklenen kalitenin iistiinde bir kalite diizeyi

tutturmasi zorunludur.
¢ Beklenen Kalite = Algilanan Kalite = Dogru Kalite

Miisteri beklentilerinin tam olarak karsilandig1 zaman gerceklesmektedir. Bu
durumda ise, kalite tatmin edicidir ve kabul edilebilir diizeydedir. Misterilerin
beklentileri ile algilamalarinin esit oldugu durumda gergeklesmektedir. Sonugta
hizmet kalitelidir seklinde degerlendirme yapilabilecektir. Isletmelerin beklenen
kalite ile algilanan kalitenin es degerde bir hizmet diizeyi tutturmalar1 zorunludur.
Burada 6nemli olan; esitlik s6z konusu oldugu i¢in, yiiksek beklentilerden yiiksek

algilamaya doniistimde siirekliligin saglanmasidir.

Sonug olarak, alman hizmet beklentileri karsiliyor veya beklentilerin {istiinde
ise hizmetin kaliteli oldugu sonucuna varilmaktadir. Aksi durumda ise yani alinan
hizmet beklentilerin altinda oldugu durumlarda ise memnuniyetsizlik hissi s6z

konusudur (Karadag, 2010: 22).

2.3.3. Teknik ve Islevsel Hizmet Kalitesi

Beklenen ve algilanan hizmet arasindaki farkliligi Onemli Olgiide
azaltabilmek, yani tiiketici beklentilerinin isletme tarafindan dogru olarak
algilanabilmesini saglamak icin hizmet isletmeleri, pazarlama arastirmasi
uygulamasina ek olarak kaliteye iliskin {i¢ boyutu g6z oOniinde bulundurmak
durumundadir. Bu boyutlar; teknik kalite, fonksiyonel (islevsel) kalite ve isletme
imajidir ( Okumus ve Asil, 2007: 154).

Teknik kalite; miisterinin hizmetten ne elde ettigidir, fonksiyonel (islevsel)
kalite ise miisteriye nasil hizmet edildigi anlamina gelmektedir. Teknik kalitenin

Ol¢lilmesi fonksiyonel kaliteye gore daha kolaydir. Teknik kalite; kaliteyi glivenceye
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alacak sistemlerin, prosediirlerin ve tekniklerin uygulanmasidir. Ornegin; bir kargo
sirketinin yeni ulastirma araclari, bilgisayar programlari almasi teknik kalitenin
artirllmasina yoneliktir. Oysa fonksiyonel kalitenin, yani miisteriye nasil hizmet
edildiginin objektif olarak Olglilmesi, standartlastiriimast ve sistematiklestirilmesi

daha zordur (Zengin ve Erdal, 2000: 51).

Imaj, kisinin bir {iriin, hizmet veya kurum hakkindaki biitiin izlenimini
olusturan davranislar, inanglar, fikirler ve deneyimler biitiiniidiir. Tiiketici ve
endiistriyel miisteriler bir iiriin ya da hizmet kadar bir imaj da satm alirlar. Imaj olas1
alicin taniyabilecegi ya da tantyamayacagi bir kisilik sergiler. Isletme hizmetin
pazarda nasil algilandigmi bilmeli ve bu amaca yonelik bir imaj arastirmasi
yiriitmelidir. Olumlu imajlar; yatirim, yetenek ve alicilar ¢ekmeye hizmet eder. Bir
isletmenin imaji, aksi takdirde ayirt edilemeyecek olan iiriinlerinin gdze ¢arpmasini
saglayabilir. Bununla birlikte iyi imajlar ¢cogunlukla rekabette iistiinliige gotiiriir

(Paley, 2006: 257).

2.4, HIZMET KALITESI BOYUTLARI

Hizmet kalitesi boyutlari, tlizerinde durulmasi gereken onemli konulardan
biridir. Miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirme siirecini etkileyen pek ¢ok unsur
ya da boyut bulunmaktadir. Bu boyutlarin neler oldugu konusunda tam bir fikir
bulunmamaktadir. Arastirmacilar arasinda fikir birliginin bulunmamasinda en 6nemli
etken ise hizmet kalitesini olusturan boyutlarin g¢esitli sektorlere gore degismesidir.
Hizmet kalitesi boyutlarin1 ortaya koyan ve genel kabul géren en onemli ¢aligma
Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan yapilmistir (Okumus ve Duygun, 2008:
19).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry yaptiklar1 odak grup ¢alismalarinda hizmet
kalitesi boyutlarini tespit etmislerdir. Bu calismada ortaya ¢ikan on boyut asagida
aciklanmistir (Atan, Bas ve Tolon, 2006: 166-167; Devebakan, 2005: 26-27;
Parasuraman vd., 1985: 47; Tanriverdi ve Erdem, 2010: 77; Tek, 1999: 432;
Ustaahmetoglu ve Savci, 2011: 172-173):
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Fiziksel Ozellikler (Tangibles): Hizmet verilen yerin fiziki goriiniimii,
hizmetin verilmesinde kullanilan ara¢ gereglerin, iletisim malzemelerinin ve
personelin goriiniimii, hizmeti alan ya da bekleyen diger miisterilerdir.
Giivenilirlik (Reliability): Sunulan hizmetin kusursuz olarak ilk seferde
yerine getirilmesi yetenegi, hizmetle ilgili kayitlarin dogru ve tam tutulmasi
ve isletmenin soziinde durarak s6z verdigi zamanda hizmeti yerine
getirebilmesidir.

Heveslilik (Responsiveness): Isletme personelinin hizmeti vermedeKki
istekliligi, hizmeti zamaninda ve hizli sunmasi, yardim konusunda goniillii
olmasi, igletmenin 6deme ve duyurularini zamaninda postalanmasi, arayan
miisterilere hizli cevap vermesi ve randevularin ¢abuk diizenlenmesi
islemleridir.

Giivenlik (Security): Isletmenin tehlikeden ve riskten kagmmasi, verilen
hizmetler konusunda emniyet teminat1 vermek durumudur.

Yeterlilik (Competence): Hizmeti sunanin hizmeti sunmak igin gerekli
bilgiye ve beceriye sahip olmasidir.

Nezaket (Courtesy): Hizmet igin miisterilerle dogrudan iletisimde bulunan
personelin saygili, anlayisli, nazik, kibar, diisiinceli ve samimi olmas1 ve de
arkadasc¢a yaklasim i¢inde bulunmasidir.

Inamlabilirlik (Credibility): Hizmeti sunan kisinin hizmeti vermede
personelin giivenilir, diirlist ve inandiric1 olmasidir. Miisterilerin ¢ikarlarinin
korundugunu hissettirilip onlarin giiveninin kazanilmasidir.

Ulasilabilirlik (Access): Hizmeti sunanin hizmete ulasmak icin gerekli
fiziksel kosullarin saglanmasi, hizmet sunulana kadar gecen bekleme siiresi,
sunulacak hizmet i¢in uygun saatler ve yerin secimi, iletisim araglartyla
hizmete kolay ulasilabilirligi kapsar.

Tiiketiciyi Anlamak (Understanding Knowing The Costumer): Miisteri
ihtiyaclarin1 anlamak icin ¢aba sarf etme, diizenli hizmet alan miisterileri
tanima ve miisterilerin 6zel gereksinimlerini anlamadir.

Iletisim (Communication): Miisteriler arasinda kiiltir ve egitim
farkliliklarinin  olabilecegini gdéz Oniinde bulundurarak, her miisterinin

anlayacag1 sekilde hizmetin ve maliyetinin aciklanmasi, miisterileri
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bilgilendirme, problemlerinin dinlenip ¢oziimiinlin saglanmasi, miisteri ile

etkili bir iletisim gergeklestirilmesi, miisteri ile anlayacagi dilden konugmak

ve miisteriyi dinlemeyi kapsamaktadir.

Daha sonraki yillarda bu arastirmacilar bu on boyutu istatistiksel islemlerin

ardindan bes boyuta indirmislerdir bu bes boyut asagidaki sekilde tagimasi gereken

ozelliklerle birlikte gosterilmistir.

Sekil 8. Hizmet Kalitesi Degerlendirme Kriterleri

Hizmet Kalitesi Degerlendirme Kriterleri

v

v

v

v

Fiziksel e , . -
Ozellikler Giivenilirlik Giliven Empati Heveslilik
Fiziksel Problem Kisisel Ozel Hizmette
olanaklarin ¢bzme ¢abasi, bilgilerin ihtiyaglari isteklilik,
teknolojiye Soz verilen saklanmast, anlamak, Miisterilere
uyum iginde hizmetlerin Sorunlari Miisterilere yardimda
olmasi, hizli ve dogru cozecek O6nem vermek, istekli
Modern hos bir sekilde bilgiye sahip Misterilere olmak, Hizl
ortam, sunulmasi olmak, kisisel ilgi olarak
Personelin Miisteriye gostermek, hizmeti
gorinisi, Arag saygl Kendini yerine
ve gereglerin gostermek, miisterinin getirmek,
durumu Miisterilerde yerine Ihtiyaclara

giiven koymak cevap
duygusu verebilmek
uyandirmak

Kaynak: Ustasiileyman, 2009: 35

Parasuraman, Zeithaml ve Berry arastirmalarinda hizmet Kkalitesinin bes

boyutunun bulundugunu agiklamaktadirlar. Bu boyutlar agagidaki ayrintili olarak

agiklanmaktadir (Filiz vd., 2010: 64 ).
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2.4.1. Fiziksel Ozellikler

Hizmet kalitesi boyutlarindan biri olan fiziksel 6zellikler; isletmenin hizmet
sunmadaki fiziksel olanaklari, ara¢ ve gereglerin durumu ve de personelin
gorliniisiidiir. Fiziksel olanaklar teknolojiye uyum icinde olmalidir. Hizmetin
sunuldugu ortam modern ve hos olmalidir. Ornegin; bankanmn hizmet sunmadaki
fiziksel olanaklar1 teknolojiye uyum i¢inde modern ve hos olmalidir. Bankacilik
hizmetler1 hem sube icinde hemde sube disinda kullanimi yaygin, kolay ve hizh

olmalidir. Banka yaygin bir sube agma sahip olmalidir.

Tablo 4. Hizmet Isletmelerinde Kullanilabilecek Fiziksel Unsurlar

DIS ic DIGER
e D e Yer dosemeleri e Biiyiiklik
gortinim e Isiklandirma * Ack ve kapah
e Isiklandirm e Mobilyalar giris
a > Masa ¢ Uniformalar
o Isaretler » Sandalye * Araglar
e Vitrin > Raf e Temizlik
gorintimi e Brosiir diizeni e Renk
e Park alani e Is ekipmanlar1 e Somut iirlinler
> Bilgisayar > Brosir
> Telefon » Seyahat
> Faks cantalar1
» Kalemler
> Bagaj
fisleri

Kaynak: I¢dz, 2005: 81

94



2.4.2. Givenilirlik

Giivenilirlik ise, isletmenin hizmetler i¢in verdigi s6zii zamaninda, dogru ve
giivenilir bir sekilde yerine getirebilmesini ifade etmektedir. isletmenin problemleri
¢ozme ¢abasi iginde olmasi gerekmektedir. Ornegin; banka calisanlari zamaninda
hizmet sunmali, s6z verdigi hizmetleri dogru ve giivenilir bir sekilde yerine
getirmelidir. Aksi takdirde banka hem miisteri kaybedecek hemde bankanin imaji

zedelenecektir.

2.4.3. Giiven

Isletmenin miisterilerin kendilerini giivende oldugunu hissettirebilmesi ve
giiven verme becerileri hizmet kalitesi boyutlarindan biri olan giiven boyutunu
olusturmaktadir. Miisterilere saygi gosterilmelidir. Calisanlar bilgili ve nazik
olmalidir. Kisisel bilgiler saklanmalidir ve ¢alisanlarin sorunlar1 ¢ézecek bilgiye
sahip olmas1 gerekmektedir. Ornegin; miisteriye hizmet sunan personelin giiven
uyandiran bilgili, zeki ve ciddi olmasi miisteriye banka hakkinda giiven vermektedir.
Banka personeli bankay1 temsil ettigi i¢in bankaya uygun bankanin giivenini temsil

eden personel istihdam edilmelidir.

2.4.4. Empati

Empati kelime anlami olarak insanin kendisini bagkasinin yerine koymak
demektir. Hizmet kalitesi boyutlarindan olan empati, isletmenin kendisini miisterinin
yerine koymasi demektir. Miisterilere kisisel ilgi gosterilmelidir ve miisterilere dnem
verilmelidir ve miisterilerin &zel ihtiyaglarini anlamak gerekmektedir. Ornegin;
banka personelinin isini iyi yapabilmesi i¢in miisterisinin tam olarak ne istedigini

anlamas1 gerekmektedir. Kendisini miisterinin yerine koyarak onun ihtiyacini
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anlamalidir. Onyargisiz bir sekilde miisterisini dinlemeli, dogru ve istekli bir sekilde

geri bildirimde bulunmalidir.

2.4.5. Heveslilik

Isletmenin miisterilere yardimda istekli olmasi, hizli olarak hizmeti yerine
getirmesi  ve ihtiyaglara tam olarak cevap vermesi heveslilik boyutunu
olusturmaktadir. Ornegin; miisterilerin islemini biran dnce gerceklestirip bankadan
memnun ayrilmasi i¢in banka personeli islemleri hizli olarak yerine getirmeli ve

miisterilere istekli bir sekilde islem yapmalidir.

2.5. HIZMET KALITESI OLCUMU

Kalitenin ~ 6lgiimii  tiiketicinin ~ bekleyisleri  ile  algilamalarinin
karsilastirilmasindan olusur. Bununla birlikte kalitenin 6l¢iimii olduk¢a zordur.
Kalitesi dl¢iilecek olan hizmet oldugunda giicliik daha da artmaktadir (Aksoy, 2005:
92).

Miisterilerin aldig1 bir hizmetin kalitesinin belirlenmesi soyut bir siirectir.
Yani miisteri somut bir tiriin hakkindaki goriisiinii belirttigi gibi rahat olamamaktadir.
Bu yiizden kalitelerini 6lgmek isteyen hizmet isletmeleri miisterilerinin kaliteleri
hakkindaki algilarin1 6lgmek icin cesitli yontemler gelistirmislerdir. Olcemediginiz
seyi lyilestiremezsiniz felsefesinden yola ¢ikar ve gergekten sistemli bir c¢alisma
ortaya konulursa hizmet kalitesi Olciimii yapilabilmektedir. Miisterilerin hizmet
sunumu hakkindaki algilar1 ile beklentileri arasindaki fark hizmet kalitesinin 6l¢iim
indeksi olarak kabul gérmektedir (Ers6z, Pmarbasi, Tirker ve Yiizikirmizi, 2009:
20).

Hizmetler sektoriinde kalite kontrolii fiziksel ortam, yeterli materyal ve
malzemeye sahip olma gibi fiziksel ve dokunulabilir 6zelliklerle ilgilidir. Ancak

sunulan ¢iktilar soyut bir iirlin 6zelligindedir, tiiketicilere yarar saglanabilinir ve bir
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performans beklenilir. Hizmetlerin sunumunda, hizmeti sunan personelin yetenegi,
bilgisi ve o andaki durumun 6nemli olmasi nedeniyle, hizmet kalitesinin 6l¢iimii
soyut ve siibjektif bir yargi kararmmin sonucu olarak belirlenmektedir (Giirbiiz ve

Ergiilen, 2006: 174).

Onemi her gegen giin artan hizmet sektdriinde hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi ile
isletmelerin miisteri goziiyle degerlendirilmesi saglanmakta ve bu verilere dayali
olarak da kalite gelistirme uygulamalariyla rekabet giicleri artirilmaya calisilmaktadir
(Eleren ve Kilig, 2007: 237). Hizmet firmalarinin miisterilerinin zihninde olumlu
izlenim birakmasi, pazar paymi artrmasit ve siddetli rekabette faaliyetlerini
stirdiirmesi ancak yliksek hizmet kalitesi seviyesi ile miimkiin olabilmektedir. Bu
amagla hizmet kalitesinin ve hizmet performansimin siirekli olarak firmalar tarafindan

Olciilmesi ve degerlendirilmesini gerektirmektedir (Ustastlileyman, 2009: 33).

2.6. HIZMET KALITESi OLCUM MODELLER{

1980’11 yillardan itibaren hizmet sektoriiniin gelismesi ve ¢agdas pazarlama
anlayisinin yaygmlasmasiyla, pek ¢ok hizmet sektoriinde hizmet kalitesinin
Olclimiinii yapan arastirmalara rastlamak miimkiindiir (Usta ve Memis, 2009: 88).
Hizmet isletmelerinin  sunmus olduklar1 hizmetin kalitesinin  6l¢iilmesinde
SERVQUAL Olgegi, SERVPERF Olcegi, Bosluk (GAP) Modeli ve Gronroos
Modeli gibi farkli 6l¢iim modelleri kullanilmaktadir. Asagida bu modeller ayrmntili
olarak tek tek agiklanmaktadir.

2.6.1. SERVQUAL Olcegi Modeli

Hizmet kalitesini dlgmek ve degerlendirmek oldukca zor ve karmasiktir.
Hizmet kalitesini 6lgmek iizere gelistirilen bir¢ok yontem kullanilabilir. En yaygin

olarak kullanilan yéntem ise SERVQUAL Olgegi yontemidir (Sahin, 2011: 51).
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Hizmet kalitesinin Sl¢iimiinde en yaygin kullanilan 6lgek, Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (PZB) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6lcegidir. Olgek
genelde miisterinin hizmetten beklentilerini ve hizmeti algilama diizeyini belirlemek
icin tasarlanmustir. Ayrica miisteri beklentilerinin ve algilamalarinin 6grenilmesine
imkan sagladigindan dolayr bilginin miisteri ve yonetim arasinda paylasimina da

imkan vermektedir (Eleren ve Kilig, 2007: 237).

Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde SERVQUAL yontemi, kurum, kurulus ve
isletmelerin sunduklar1 hizmetlerde yaptiklar1 iyilestirme ve degisikliklerin hizmet
kalitesinin hangi boyutunu ne Olgiide etkiledigini ve genel hizmet kalitesini ne
derecede degistirdiginin degerlendirilmesine olanak saglamaktadir (Aksarayli ve

Saygin, 2011: 35).

SERVQUAL Olgegi yontemi ayrmtili bir dlgme ydntemidir ve 22 maddeden
olusan bdliimler halindedir. Ilk boliimde tiiketicinin hizmet isletmesinden
beklentileri, ikinci boliimde ise s6z konusu isletmeden aldigi hizmet performansi
ayn1 maddeler kullanilarak ayr1 ayr1 dlciilmektedir. Olgekte “tamamen katiliyorum”
ile “kesinlikle katilmiyorum” arasinda degisen yedili likert 6lcegi kullanilmistir. PZB
oncelikle, hizmet kalitesini tanimlamaya ve onu etkileyen faktorleri bulmaya daha
sonra da Olgiilebilir hale getirebilmek i¢in he hizmet tiiriine uygulanabilecek genel bir
model gelistirmeye ¢alismislardir. Arastirmalar sonucunda miisteriler yoniinden
hizmet kalitesinin tanimi, hizmet beklentilerini etkileyen faktorler ve hizmet
kalitesinin boyutlar1 konusunda onemli bilgiler elde edilmistir. Elde edilen bu
bilgilerde katilimcilarin ortak goriislerine gore, kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi
icin miisterilerin hizmet beklentilerinin karsilanmasi veya bu beklentilerin 6tesinde
hizmet verilmesi gerektigi diisiincesi pekismistir. Sonug olarak; miisteriler tarafindan
hizmet kalitesi, istek veya beklentileri ile algilar1 arasindaki farklilik 6lgiisii seklinde
tamimlanmustir (Atan vd., 2006: 166). Bu sebeple SEVQUAL modeli fark analizi
olarak da adlandirilmaktadir (Okumus ve Duygun, 2008: 20). Grup tartismalarindan
ortaya ¢ikan bir sonu¢ da, miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirirken bir takim

kriterlerden yararlanmasidir (Atan vd., 2006: 166).
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Sekil 9. Miisterilerin Hizmet Kalitesini Degerlendirmesi

Sozlii Kisisel Gecmis Dissal
iletisim Ihtiyaclar Deneyimler [letisimler

Hizmet Kalitesinin

Boyutlar1
Fiziksel Ozellikler

A 4

Beklenen
Heveslilik Hizmet

Givenilirlik

Algilanan
Giivenlik Hizmet

Yeterlilik Kalitesi
Nezaket Algilanan
Inanilabilirlik Hizmet
Ulasilabilirlik
Miisteriyi Anlama

[letisim

Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 48

Miisteriler Sekil 9°da goriildiigii gibi sozIii iletisim, kisisel ihtiyaclar, ge¢mis
deneyimler ve digsal iletisim faktorlerinden etkilenmektedirler. Bu faktorler su

sekilde aciklanmaktadir (Sevimli, 2006: 18).

e Sozlii Tletisim: Miisterilerin sunulan hizmetle ilgili cevrelerinden daha 6nce

edindikleri bilgilerdir. S6zlii iletisim ayrica, kulaktan kulaga laf dolasimlari,
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tavsiyeler ve firmanin reklamlar1 vb. ile olusmaktadir. Miisteriler diger

miisterilerin tavsiyelerinden etkilenmektedir.

e Kisisel TIhtiyaclar: Miisterilerin kisisel ihtiyaglar1 da beklentilerini

etkilemektedir.

e Gecmis Deneyimler: Miisteriler icin Onceki deneyimleri de Onemli bir
unsurdur. Miisteriler genellikler hizmet almaya karar verirken ilk olarak
gecmis deneyimlerinde yararlanirlar ve aldiklar1 hizmeti daha o6nceki

deneyimleri ile karsilastirirlar.

e Dissal fletisimler: Teknolojik gelisme, reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri

gibi faktorleri igerir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry yaptiklar1 goriismelerden elde ettikleri
bilgilere gbére hizmet kalite boyutlarin1 dort farkli hizmet grubunu kapsayan bir
arastirma sonunda 10 hizmet bilesenine ayirmislardir. Bu 10 hizmet boyutunu da
faktor analizine sokarak ve 2 yeni boyut ekleyerek 5 temel hizmet bilesenine
indirmislerdir (Erséz vd., 2009: 20; Yildiz ve Yildiz, 2011: 126-127). Bu boyutlar

Tablo 5’te 6lgek ve tanimlamalariyla birlikte gosterilmistir.

Tablo 5. SERVQUAL Olcegi Boyutlar

Boyutlar Olgek Tanimlamalar
Fiziksel 1-4 Isletmenin hizmeti sunmada kullandig1 arag-
Ozellikler gereg, personelin goriiniisii ve fiziki gériiniim
Giivenilirlik 5-9 Verilecek hizmetin giivenilir bicimde ve s6z

verilen zamanda yerine getirilmesi

Giiven 10-13 | Calisanlarin  bilgili ve nazik olmasi,

miisterilerde gliven duygusu uyandirmasi
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Empati 14-17 | isletmenin  miisterilere  ilgi  gdstermesi,

isletmenin kendini miisterilerin yerine koymasi

Heveslilik 18-22 | Misterilere kars1 hevesli ve yardimsever olma,

hizmetin hizli bir sekilde yapilmasi

Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 23

2.6.2. SERVPERF Olcegi Modeli

Cronin ve Taylor (1992) hizmetin kavramsalligmi ve dlglimii ile miisteri
memnuniyeti ve satin alma egilimi arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Arastirmacilar
hesaplanmis farklilik degerlerini algilarla karsilastirdiktan sonra, algilarin hizmet
kalitesi 6l¢iimii i¢cin daha iyi bir gosterge oldugu sonucuna ulagsmislardir ve sadece
performansa dayali 6l¢iim aract olan SERVPERF’i gelistirmislerdir. Bu modelde;
sunulan hizmetin kalitesini Olgmek i¢in miisterilere sadece aldiklar1 hizmetin

performansini degerlendirmeleri istenmektedir (Yesilada ve Direktor, 2008: 270).

SERVPERF olceginde, Parasuraman ve digerlerinin 1988 yilinda
SERVQUAL 6lgegi icin gelistirdikleri 22 performans degiskeni ve bes boyut aynen
yer almaktadir ( Okumus ve Asil, 2007: 159).

2.6.3. Bosluk (GAP) Modeli

Hizmet kalitesini sorusturmada kullanilan boyutlarin se¢imi farkli durumlara
baghdir. Ornegin; bazi durumlarda performans verimliligi on plana gelirken, diger
bazilarinda miisteri yerine kendini koyabilme daha 6ncelikli olabilir. Bu konuda en

temel yaklasim hizmet bosluklarini tanimlamak ve dlgmektir (Ic6z, 2005: 136).

Bu nedenle Parasuraman ve arkadaslar1 bir hizmet isletmesinde hizmet
kalitesini etkileyecek 5 nokta belirlemislerdir. Bu noktalar hizmet verenin hizmet

kalite anlayiglar1 ile uygulamalar1 veya miisterilerin hizmet beklentileri ile
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yararlandiklar1 esas hizmet arasindaki farklar seklinde 6zetlemislerdir. Parasuraman
ve arkadaslar1 bu farklar1 “Bosluk (GAP)” olarak tanimlamislardir (Ers6z vd., 2009:
21).

Sekil 10. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Hizmet Kalitesi Modeli

Cevreden Kisisel Gegmisteki
Etkilesim Gereksinimler Deneyimler
A 4
»  Beklenen [«
> Hizmet
A A
5.Bosluk
A
Algilanan |¢
Hizmeti Alan Hizmet

A

Hizmeti Veren 4.Bosluk

Hizmet Miisterilerle

Sunumu Dis {letisim
A A

3.Bosluk

A

Algilanan Kalite
Ozelliklerine

Donistiiriilmesi
A A

1.Bosluk
2.Bosluk

A 4

Y Onetimin Miisteri
Beklentilerini
Algilamasi

A 4

Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 44
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Sekil 10” daki modele gore hizmet kalitesini gosteren miisteri beklentileri ve

miisteri algilar1 arasindaki bosluklar ve de istiin kaliteli hizmet gelistirilmesini

engelleyen bosluklara neden olan faktorler su sekilde agiklanmaktadir (Aksoy, 2005:
94-95; Atan vd., 2006: 168-170; Devebakan, 2005: 28-30; Ersoz vd., 2009: 21; Filiz
vd., 2010: 64; Parasuraman vd., 1985, 44-46; Yesilada ve Direktor, 2008: 263-269):

1. Bosluk: Miisterilerin bekledigi hizmet ile yonetimin miisteri beklentilerini
algilamasi arasindaki bosluktur. Yoneticiler miisterilerin isteklerini her zaman
dogru algilayamaz. Miisterilerinin beklentilerini bilmemesi ya da yanlis
olarak bilmesi baz1 sakincalar dogurabilmektedir. Ornegin; miisteri
beklentilerinin yanhs degerlendirilmesi sonucunda para, zaman ve diger
kaynaklar bosa harcanmaktadir. Eger rakip firma, beklentileri daha dogru
algilamis ve bunlara karsilik vermekte ise, miisteri kaybetme tehlikesi ile

kars1 karsiyadir.

Yeterince pazar arastirmasi yapilmamasi, arastirma bulgularmnin verimsiz
kullanilmasi, yonetim ile miisteri arasinda iletisim eksikligi, miisterilerin
bilgilerinin yOneticiye ulastirilamamasi ve ¢ok fazla yonetim kademesinin

olmasi birinci bosluga etki eden faktorlerdir.

2. Bosluk: Yonetimin miisteri beklentilerini algilamasi ile algilamalarin kalite
Ozelliklerine doniistiiriilmesi arasindaki bosluktur. Yoneticiler miisterilerin
isteklerini dogru olarak algilasa bile, miisterinin ihtiyacini giderecek hizmet
ozelliklerini saptamakta yetersiz kalabilir. Bu da hizmet isletmelerinin istenen
kalite diizeyine ulagmalarini giiclestirmektedir. Hizmetlerin soyutluluk
ozellikleri nedeniyle, standartlar1 tanimlamak ve bu standartlar1 hizmet
gelistirme siirecinde rol alanlarla paylasmak oldukga gii¢c olabilmektedir. Bu
baglamda, pazara sunulacak yeni hizmetin gelistirilmesinde ¢alisan herkes
tiikketicilerin beklentileri ve isteklerini temel alarak c¢alisirsa, sunulan hizmet

miisterileri tatmin edecek kalitede olacaktir.

103



Yonetimin hizmet kalitesine yeterince destek vermemesi, amaglarin acik
olarak belirlenmemesi, imkansizlik algisi, gorev standartlarinin yetersizligi,

kotii planlama ve hedef saptamama ikinci bosluga etki eden faktorlerdir.

3. Bosluk: Beklentiler dogrultusunda hizmetin sunumu ile algilamalarin
kalite Ozelliklerine doniistiiriilmesi arasindaki bosluktur. Hizmeti sunan
personel iyi egitilmemisse, hizmet oOzellikleri 1yi tanimlanmis olsa bile
hizmetin sunumu sirasinda deneyimsiz personel, hizmet standartlarini

tutturmak konusunda yetersiz kalacaktir.

Gorev belirsizligi olmasi, gorev catismasi olmasi, ¢alisanlarin gorevleri ile
uyumunun olmamasi, teknolojinin gorevler ile uyum i¢inde olmamasi, uygun
olmayan denetim sistemleri, algilanan kontroliin yetersizligi, calisanlar
arasinda takim calismasinin olmamasi ve calisanlarda miisteri bilincinin

olmamasi tiglincii bosluga etki eden faktorlerdir.

4. Bosluk: Hizmetin sunumu ile miisterilerle dis iletisim arasindaki bosluktur.
Miisterinin heniiz hizmeti almadan 6nce hizmet hakkinda bildikleri ile ilgili
bosluktur. Miisterinin bekleyisi biiyiikk Olciide isletmenin iletisim karmasi
elemanlarindan (reklam, satis elemani, tanitim, satis promosyon) etkilenir.
[sletmenin reklamlar1 miisteri beklentilerini etkilemektedir. Reklamlarda
miisterilere hizmetlerle ilgili verilen bilgiler miisterinin kafasindaki kaliteyi
etkileyecektir. Reklamlarda hizmetin ifade edildigi gibi sunulmasi
gerekmektedir. Isletmenin vaat ettii hizmetin abartilas1 durumunda
tiiketicide yliksek bir bekleyis olusmasina neden olacaktir. Sunulan hizmet

vaat edilenin gerisinde kalirsa, miisterilerin bekleyisleri karsilanmayacaktir.

Reklam ve departmanlar arasindaki iletisim eksikligi, satis elemani1 ve iiretim
boliimleri arasindaki yetersiz iletisim olmasi, boliimler arasindaki yetersiz

iletisim ve agir1 vaatte bulunma dordiincii boliime etki eden faktorlerdir.
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e 5. Bosluk: Miisterilerin bekledigi hizmet ile algiladigi hizmet arasindaki
bosluktur. Bu bosluk organizasyonlar tarafindan degil miisteriler tarafindan
olusmaktadir ve modelin hizmet alan tarafinda yer aliwr. Hizmet kalitesi
Ol¢timlerinde baglangi¢ noktasi olarak kabul edilir. Miisterilerin beklentileri
ile performans algilar1 arasinda olumsuz yonde bir uyumsuzluk varsa bu
uyumsuzlugun nedenlerinin belirlenmesi gerekir. Bu nedenle miisteriler
sunulan hizmeti yanls algilayabilir. Bu durumda gergekte dogru yapilan bir
hizmet tiiketici tarafindan yanlis algilanabilir. Besinci bosluk diger bosluklar

kapatilirsa kendiliginden kapanacaktir.

Besinci bosluk diger dort boslugun sonucunda ortaya ¢ikar ki Servqual

Modeli bu besinci boslugun sayisal bir ifadesi olarak gelistirilmistir.

2.6.4. Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet sunum siirecinin teknik sonuglar: tiiketicinin hizmet isletmesi ile
etkilesimleri sonucunda ne aldigi ile ilgilidir ve teknik kalite boyutu olarak aciklanir.
Ancak tiiketici sadece hizmet sunumunun sonucunda ne aldigi ile ilgilenmemekte,
hizmet siireci ile de ilgilenmektedir. Fonksiyonel kalite yani tiiketicinin teknik
kaliteyi nasil aldigs, tiiketicinin aldig1 hizmeti degerlendirmesinde olduk¢a dnemlidir.
Fonksiyonel kalite bir hizmetin izlenimsel performansina benzemektedir. Teknik
kalite tliketicinin ne aldigi, fonksiyonel kalite ise tiiketicinin hizmeti nasil aldigi
sorusunun cevabidir. Fonksiyonel kalite boyutu teknik kalite kadar objektif olarak
degerlendirilemez, oldukca siibjektif olarak algilanir (Gronroos, 1984: 37 akt.
Girbiiz ve Ergiilen, 2006: 178). Bu bilesenler kullanilarak gelistirilen Gronroos
Hizmet Kalitesi Modeli Sekil 11°deki gibi gosterilmektedir.
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Sekil 11. Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli

Yasanan
Kalite

Beklenen
Kalite

Toplam Algilanan Kalite>

Pazar
[letisimi

o [maj _ _

e Fisilt: T_eknlk Fonk5|_yonel
Gazetesi Kalite: Ne? Kalite:

e Miisteri Nasil?

Ihtiyaclari

Kaynak: Gronroos, 1984: 40

Sekil 11°de gorildiigii gibi teknik kalite tiiketicilerin isletmeden ne aldiklarini

ifade etmektedir. Fonksiyonel kalite ise, tiiketicinin isletmeden nasil bir kalite

aldigiyla ilgilidir. Imaj isletmeler icin ¢ok 6nemlidir. Imaj, yasanan kalite, teknik

kalite ve fonksiyonel hizmet kalitesi sonucunda olusmaktadir (Grénroos, 1984: 38-

39).

3. REKLAMLARDA HiZMET KALITESIi ve ONEMIi

Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerine gore hizmet dagitimi ile ilgilidir.

Giivenilirlik, fiziksek Ozellikler, tamamlayic1 faaliyetler, personelin nitelikleri,

heveslilik, gliven ve isletmenin kendini miisterilerin yerine koymasi reklamlarda

hizmet kaliteleri arasinda 6nemli farklarm ortaya ¢ikmasini olusturmaktadir.
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Reklamlarda miisterilere yeterli derecede hizmet Kkalitesi sunulmalidir.
Reklamlarda sunulan hizmet kalitesinde eksik ve kusur olmamalidir. Miisteriler
reklamdan olmas1 gereken hizmeti almahdirlar. Isletmeler reklamlarda miisterilerin
beklentilerini agan hizmetler sunulmalidir. Miisteriler cogunlukla daha kaliteli hizmet
sunan hizmet isletmelerini tercih edeceklerinden, reklamlar degisen miisteri istek ve
ihtiyaglarma hizli sekilde uyum saglamali ve reklamlarda miisterinin istekleri hizmet

kalite boyutlarina uygun olarak yerine getirmelidir.
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UCUNCU BOLUM
1989-2012 YILLARI ARASINDA KRiSTAL ELMA ODULLU
REKLAMLARDA BiR ARASTIRMA

Calismanin buraya kadar olan kismi konu ile ilgili literatiir ¢alismalara
yoneliktir. ilk iki bolimde teorik alt yapi &zetlenmistir. Bankacilik hizmetinde,
tiikketicinin hizmet kalitesinin tanimlamasi esnasinda kullanilacag: kriterler farklilik
gostermektedir. Bankacilik sektoriinde boyle bir ¢caligmanin yapilmasi, diger hizmet
sektorlerinde yapilan arastirma sonuglariyla karsilastirilmas: i¢in 6rnek olacaktur.
Ayrica, bankacilik hizmetlerinin hizmet kalitesi boyutlarinin saptanmasi, bankalarin
hazirlayacaklar1 ve uygulayacaklar1 pazarlama programina rehberlik edecektir. Bu
amaglarla  bankacilik  sektoriinde hizmet kalitesi boyutlarinin  kullanilip
kullanilmadigina yonelik bir arastirma yapilacaktir.

Bu béliimde ise 6nceki boliimlerde agiklanan teorik gerceve 1s18inda yapilan
saha arastirmasi ve bu arastirmanin sonuclar1 ele alinmaktadir. Ayrica arastirmanin
amaci, onemi, kapsami, smirhliklar1 ve arastirmanin yontemi hakkinda bilgiler,
analiz, bulgular, sonug¢ ve 6nerilerde bu boliimde verilmektedir.

Bu arastirmada Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarin hizmet kalitesi boyutlarini

tasty1p tasimadigini ortaya ¢ikarabilmek icin icerik analizi uygulanmstir.

1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, Tirkiye’de 1989-2012 yillar1 arasinda yayinlanan ve
“Kristal Elma Odiili” alan reklamlarin hizmet Kkalitesi boyutlarmi tasiyip

tagimadigimi 6lgmek ve igerik analizi yapmaktir.

2. ARASTIRMANIN ONEMi

Reklam giiniimiizde satis yapmak isteyen tiim isletmelerin vazgecilmezi

haline gelmistir. Artan rekabet sartlarinda piyasalara her giin yeni rakipler girmekte
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ve igletmeler bu rakiplerinden kendilerini farkli kilmak i¢in hizmet kalite boyutlarma

basvurmaktadirlar.

1989-2012 yillar1 arasinda “Kristal ElIma Odiilii” alan reklamlarin; iiriinlerin
ve hizmetlerin tanitilmasinda, benimsetilmesinde ve satiglarmin artirilmasinda
hizmet kalitesi boyutlarmi ne kadar kullandiklar1 ve 1989°dan 2012’ye kadar gecen
zamanda reklamlarda nelerin degistigi ortaya konulacaktir. Arastirma; reklamlarin
ozelliklerinin ve bilgilerinin incelenmesi ve hizmet kalitesi boyutlarini tasimasinin
arastirilmas1  acisindan literatiire katki saglayacaktir. Ayrica reklamlarin
ozelliklerinin belirlenmesi ve hizmet kalitesi boyutlarini tasimasinin 6nemli oldugu

reklam yapimcilarma stratejilerini gelistirmede yardimci olacaktir.

3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Reklamlar hizmet kalitesi boyutlarini tasimalidir. Tiiketicilerin gereksinim ve
beklentilerinin géz ardi edilmeden ve miisteri memnuniyetinin tam saglanabilmesi
icin reklamlarda gilivenilirlik olmalidir. Reklamlarda kalite diizeyi, hizmet etkisi ve
kisisel tatmin diizeyi hizmet kalitesi boyutlar1 altinda toplanabilir olmalidir.
Reklamlarin hizmet sundugu pazarm niteligi bilinmelidir ve tiiketicilerin beklentileri

hizmet kalitesi boyutlara gore degerlendirilmelidir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMLERI

Bu boliimde arastirmanin evreni ve Orneklemi, arastirmada kullanilan veri
toplama araglar1 ve verilerin ¢oziimlenmesinde yararlanilan yontem ve teknikler

aciklanmustir.

Bu arastrmada, yaymlanan reklamlarin amacglarma ulasmak icin hizmet
kalitesi boyutlarmi kullanilip kullanilmadigmni degerlendirmek i¢in nitel arastirma

yontemi secilmistir. Nitel arastirma herhangi bir sekilde istatistiksel islemler ya da
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baska sayisal araclar kullanilmadan verilerin ortaya ¢ikarildigi arastirma seklidir.

Aragtirmanin yontemi, nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizidir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak literatlir taramasi yapildiktan sonra
iilkemizde 1989-2012 yillar1 arasmnda “Kristal Elma Odiili” alan reklamlar
incelenerek amaglara ulagsmada hizmet kalitesi boyutlarinin kullanilip kullanilmadig:

analiz edilecektir.

4.1.  ARASTIRMANIN EVRENI ve ORNEKLEMI

Icerik analizinin yapilmasi dogrultusunda arastirma kapsaminda 1989-2012
yillar1 arasinda hizmet sektdriinde “Kristal Elma Odiilii” almis reklamlar, calisma
evrenini olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise; 1989-2012 yillar1 arasinda
Tiirkiye’de yaymlanan (basm) bankacilik kategorisinde banka hizmeti veren ve
“Kristal Elma Odiilii” alan 18 reklam olusturmaktadir. Kristal Elma Tiirkiye Reklam

Odiilleri Yarismas1’nin secilmesinin nedeni yarismanm koklii bir yarisma olmasidir.

Reklamcilar Dernegi Yonetim Kurulu 1989 yilinda Tiirkiye’de faaliyet
gosteren reklam ajanslarmin ve ¢alisanlarinin yil boyunca harcadiklar1 emegin,
ortaya koyduklar1 6zgiin calismalarin 6diillendirilecegi bir yarisma diizenlemeyi
kararlastirmustir. Bu yarismaya “Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismas1”
adin1 vermislerdir. Odiil; bir “Kristal” bir “Elma” ve ona saplanan bir “Ok” tan
olusan bir logoya sahiptir. Kristal; temizligi, saydamligi ve netligi simgelemektedir.
Gerek mesaj gerekse onu tasiyan ortam bu temizlikte, bu netlikte ve bu saydamlikta
olmalidir. Elma; yollanan reklam mesajini almasini beklenen kisileri yani hedef
kitleyi simgelemektedir. Ok; mesaji ve satis1 saglayan fikri simgelemektedir.
Yarigmanin temel amaci, Tiirk Reklamciligi’nin 6zgiinliikk diizeyini yiikseltmek,
ajanslarin, c¢alisanlarmm ve reklam fikrinin uygulanmasi asamasinda katkida
bulunanlarm &zgiin basarilarin1  belgelemektir. Segici Kurul Uyeleri kisisel
degerlendirmelerini yaparken; reklam fikrindeki 6zgiinliik, reklam fikrinin hedef
kitle aktarimmdaki basaris1 ve reklam fikrinin uygulamadaki basarisi 6lgiitlerini géz
oniinde bulundururlar. Degerlendirme ii¢ asamal1 olarak yapilmaktadir. Bu asamalar;

sektor degerlendirmesi, 6n eleme ve ana degerlendirmeden olugsmaktadir. Reklamlar
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degerlendirilirken puanlama yapilmaktadir. Sektor degerlendirmesinde jiiri {iyeleri
reklamlar1 (1 kalir, 2 orta, 3 gecer) seklinde puanlamaktadirlar. On elemede de
puanlama ayn1 sekilde yapilmaktadir. Ana degerlendirme de ise puanlama 5 ve 100
arasinda beserli basamaklarla yapilmaktadir. Bir reklamin aldig1 toplam puan —varsa-
reklam1 bulundugu i¢in puanlamaya katilamayan Segici Kurul iiyesi disindaki liye
sayisina boliinerek, ortalama puan bulunur

(http://mwww kristalelma.org.tr/yonetmelik.html).

Bu aragtirmada 1989-2010 yillar1 arasinda (basin) bankacilik kategorisindeki
Kristal Elma Odiilii almis 18 reklam degerlendirilmistir. Reklam filmlerinin

gorselleri kristal elma sitesinden indirilmistir.

4.2. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arasgtirma  1989-2012  yillar1 arasinda Tirkiye’de basin  bankacilik
kategorisinde yaymlanan ve “Kristal Elma Odiili” alan banka hizmet isletmeleri
reklamlar1 ile smirhidir. Zaman ve imkan faktorleri arastirmanin genisligini
kisitlamistir. Reklamlarin tamaminin agiklanmasinin zorlugu ise arastirmanin diger
bir smirmi olusturmaktadir. Yapilan igerik analizi arastrmacinin reklamlar1 kendi
analizi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle arastrmanmn nesnelligi

sorgulamaya agiktir.

5. KRISTAL ELMA ODULU ALAN REKLAMLARIN ICERIK
ANALIZI ve SONUCLARI

1989-2012 yillar1 arasmmda yaymlanan banka reklamlar1 incelenmistir.
Yaymlanan banka reklamlarinda hizmet kalitesinin bes boyutu dikkate almarak
reklamlar analiz edilmistir. Bu bes boyutun banka reklamlarinda yer alip almadigi
tek tek incelenmistir. Ikinci boliimde belirtilen hizmet kalitesinin bes boyutundan

hangisi ya da hangilerinin reklamlarda kullanildig: tespit edilmistir. Bu boyutlarin
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hangi ifadelerle desteklendigi reklam degerlendirmesi boliimlerinde agiklanmustir.

1989-2012 yillar1 arasinda Kristal Elma Odiilii alan reklamlar sirasiyla sunlardir:

5.1. GARANTI BANKASI OTOMASYON HiZMETI REKLAMI

5.1.1. Reklamin Kiinyesi

Yil 01

Odiil . Kristal Elma
Hizmet : Otomasyon
Kategori > (Basin) Bankacilik
Reklam Veren : Garanti Bankasi
Reklam Ajansi . Ajans Ada

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)

5.1.2. Reklamn icerigi

Sekil 12. Bankacilikta Iki Siiper Gii¢

)
|
|
|

|1ki Stiper Gu

li Bankaclann der

th'de ln>.|nlm ve ng\myml.
Sizin 2 kin calist

ml ANKACILIKTA

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=10
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Sekil 12 Garanti Bankasi’nin otomasyon hizmeti reklamidir. Reklamin
biitiiniine bakildiginda hakim olan renklerin beyaz ve siyah oldugu goriilmektedir.
Reklam beyaz cergeveli fon lizerine renkli resim ve yesil yazi karakterinden
olusmaktadir. Kullanilan bu renkler bankanin logosuna gonderme yapmaktadir.
Reklamda, reklamin sloganmi ve bankanin iddiasini pekistirmek amaciyla iki el
resmi kullanilmistir. Reklamm en géze carpan 6gesi bu iki el resmidir. Resmin
hemen yaninda reklamm bashig1 yer almaktadwr: “Bankacilikta Iki Siiper Giic”.
Reklamin ilk 6gesi olan iki el resmi bizi bu baslhiga dogru yonlendirmektedir. Baglik
resimle anlatilmaya calisilan ifadeyi netlestirmektedir. Reklam metninin ilk

)

paragrafinda, “Garantili Bankacilarin deneyimi ve yaraticthigi” climlesi
bulunmaktadir. ikinci paragrafta, “Siiper Islem’in ileri teknolojisi, Bankacilikta iki
siiper giic bulustu” denmektedir. Uciincii paragrafta, “Garanti Bankasi hizli ve
hatasiz hizmet igin, yetigmis insan unsuruna ozel onem veriyor” clmlesi yer
almaktadir. Dordiincii paragrafta “Ve Garantili Bankacilar, simdi ileri bir elektronik
iletisim sistemiyle el ele” ciimlesi bulunmaktadir. Son paragrafta ise, “Garanti’de
insanlar ve bilgisayarlar sizin icin ¢alisiyor” ciimlesi yer almaktadir. Reklamin sag
iist kosesinde yesil fon iizerine biiyiik harflerle “Garanti Siiper Islem Hizli Hatasiz”
climlesi bulunmaktadir. Reklamin sag alt kosesinde bankanm logosu ve slogani yer

almaktadir. Reklamm en altinda ise “Siiper Islemle Hizmet Veren Garanti Bankast

Subeleri” bashgi altinda bankanin subelerinin adresleri verilmektedir.

5.1.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklam metninin {i¢iincii paragrafinda yer alan yetismis
insan unsuruna énem veriyor ifadeleri ile personelinin nitelikli oldugu anlatilmaya
calisiliyor. Ayrica takim elbise giymis bir erkek eli gosterilmesi personelin isini ciddi
bir sekilde yaptigini vurgulamak icindir. Reklamin en altinda subelerin adreslerinin
verilmesi yaygin sube agmin oldugunu kanitlamak i¢indir. Birinci paragraf ve
dordiincii paragrafta teknolojiye uyumlu oldugunu gostermek i¢in ise ileri
teknolojiye uygun iki siiper giiclin bulustugu ve ileri bir elektronik sistemiyle ele ele

oldugu sdylenmektedir. Reklam bashiginda yer alan iki siiper gii¢ ve ikinci paragrafta
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yer alan Siiper Islem’in ileri teknolojisi, Bankacilikta iki siiper gii¢c bulustu ifadeleri
teknolojiye uyum i¢inde islem yapildigint vurgulamak icindir. Resimde klavye
tusuna dokunuluyor gibi gosterilerek bilgisayarlarin kullanildigi anlatilmaya
calistlmistir. Ust taraftaki insan eli ile alt taraftaki teknoloji bulusarak birlikte

bilgisayar tusuna dokunuyor mesaj1 verilmistir.

Giivenilirlik: Ugiincii paragrafta yer alan hizli ve hatasiz hizmet vermeye
onem verildigi aciklanarak miisteriler tiizerinde giivenilirlik olusturulmaya
calisiimaktadir. S6z verilen hizmetlerin dogru ve giivenilir bir sekilde yerine

getirildigine isaret edilmek istenmektedir.

Giiven: Resimde beyaz rengin kullanmilmasi temizligi durulugu
simgelemektedir. Ayrica sag iist kosede yesil fon iizerine yazili olan metinde hizli ve
hatasiz ifadelerinin bulunmasi bankaya giiveni ortaya koymaktadir. Yesil rengin
secilmesi ise, renklerin dilinde yesilin giiveni simgelemesinden dolayidir. Ilk
paragrafta deneyimli ifadesini yer almasinin nedeni ise sorunlar1 ¢6zecek bilgiye
sahip olundugunu vurgulamak i¢indir. Garanti Bankasi’nin hem banka subelerinde
hemde reklam kampanyalarinda yesil rengi kullanmasi ise bankaya olan giliveni

pekistirmek ve artirmak igindir.

Heveslilik: Hizmetin hizli bir sekilde yerine getirildigini vurgulamak igin
metinde iki ayr1 yerde yani dordiincii paragrafta ve sag iist kosede hizli hizmet
sunmaya hevesli oldugu ifadeleri goriilmektedir. Ayrica hizmetin hizli bir sekilde
verildigini anlatmak i¢in tek tusa dokunulan bir resim gosterilmistir. Tek tusla biitiin
islemler hallediliyor denilmektedir. Hizmetlerin hizli bir sekilde yerine getirildigi

isaret edilmektedir.

Empati: Son paragrafta yer alan metinde bankadaki personelin ve
bilgisayarlarin miisteriler i¢in ¢alistig1 aciklanmaktadir. Bu metin bankanin miisteriye
0zel Onem verdigini gostermektedir. Miisterinin kendisini 6zel hissetmesi

saglanmaya caligilmaktadir.
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5.2. GARANTI BANKASI KURUMSAL HiZMET REKLAMI

5.2.1. Reklamn Kiinyesi

Yil 12

Odiil : Kristal EIma
Hizmet : Kurumsal
Kategori . (Basin) Bankacilik
Reklam Veren : Garanti Bankas1
Reklam Ajansi : Ajans Ada

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)

5.2.2. Reklamn Icerigi

Sekil 13. Moskova’da Garanti

Moskova ’da
Gdararniti

i Bankas: Moskova Temsilciligi.

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=80

Sekil 13 Moskova’da Garanti bashkli reklam kampanyas1 Garanti

Bankasi’nin kurumsal hizmet reklamidir. Kurumsal reklamlarda kurumlarin
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iiriinlerinin 6zellikleri verilmez. Isletme imajmi gii¢lendirmek i¢in kurumsal reklam
verilmektedir. Bu reklamda da Garanti Bankasi imajini gliglendirmek ve Moskova’da
konumlanmak i¢in bdyle bir reklama ihtiyag duymustur. Bu reklamda Garanti

Banka’s1, Moskova’da izleyecegi yon hakkinda bilgi vermektedir.

Reklama genel olarak bakildiginda beyaz rengin hakim oldugu goriilmektedir.
Reklam beyaz fon iizerinde renkli resimler ve siyah yazi karakterinden olusmaktadir.
Reklamda reklamin sloganini pekistirmek i¢in iki {ilkenin g¢ay i¢me sekillerini
gosteren resimler kullanilmistir. Garanti Bankasi’nin bu reklam kampanyasinda
vurgulamak istedigi mesaj sube agmak istedigi iilkenin insanini ¢ok iyi tanidigini
gostermek i¢indir. Ayrica o iilkede yasayan insanlarin ihtiya¢ duydugu hizmeti

saglamak i¢in ¢caba gosterdigini anlatmaktadir.

Reklam kampanyasinda resim olarak bir tane cay bardagi ve bir tane cam ¢ay
fincan1 kullanilmistir. Ilk sembol olan ¢ay bardagi Tiirkiye’yi temsil etmektedir.
Ikinci sembol olan cam ¢ay fincani ise, Moskova’da kullanilan bir ¢ay fincanmni
temsil etmektedir. Reklamda goze carpan simge biiylik bir sekilde yazilmig reklam
slogan1 ve bu cay bardaklaridir. Bu cay bardaklar1 Garanti Bankasi’nin hem
Tiirkiye’de hemde Moskova’da faaliyette bulundugunu ve her iki iilkenin de yasayis
bi¢cimlerini ¢ok iyi bildigini gostermektedir. Reklamda bardaklarin iistiinde biiyiik
boyutta yazilmis reklam slogani yer almaktadir. Bu slogan, “Moskova’da Garanti”
seklinde Garanti Bankas1’nin rengi olan yesil harflerle yazilmistir. Cay bardaklarinin
hemen altinda o iilkeyle alakali olan metinler yazilmistir. Tiirkiye’yi temsil eden ¢ay
bardagi resminin altinda “Tiirkiye’de 55 milyon insan c¢ayr bu bardaktan icer”
climlesi yer almaktadir. Moskova’yr temsil eden cam fincani1 resminin altinda ise,

evey

bulunmaktadir.

Reklam kampanyasinin sag iist kosesinde “Tiirk-Sovyet ekonomileri arasinda
saglam, giiclii, Garanti’li bir koprii kuruluyor: Garanti Bankasi Moskova
'''' seklinde ciimle yer almaktadir. Bu climlenin hemen altinda “Tiirk-
Sovyet ticaretinde %20 payr olan Garanti Bankasi simdi Moskova’'da” denmektedir.

Son metinde ise “Size genis bir pazar saglayacak ve kazancinizi artiracak verimli bir

ey
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ticaret yollarint agin” yazmaktadir. Sag alt kdsede ise, yesil renkte biiyiik harflerle
bankanin ismi ve yaninda logosu bulunmaktadir. Reklam kampanyasinmn sol alt
kosesinde bankanin Moskova temsilcisinin adi, soyadi, adresi, telefon ve faks

numaralar1 verilmektedir.

5.2.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklam kampanyast Moskova’da Garanti slogam ile
yaygm sube aginin olduguna gonderme yapmaktadir. Ayrica yabanci bir iilkede
bankacilik hizmetlerinin kullanimi Tirkiye’deki bankacilik hizmeti kullanim1 kadar

cay igmek gibi kolay oldugunu vurgulamak icin ¢ay bardagi resimleri kullanilmagtir.

Giivenilirlik: reklam kampanyasinin bashigini olusturan Moskova’da Garanti

ile hedef kitle lizerinde giivenilirlik olusturulmaya calisilmistir.

Giiven: Bir onceki reklam kampanyasinda da oldugu gibi bu reklamda da
yesil rengin kullanilmasi insanlara giiven vermek i¢indir. Ayrica bankaya giivenin
fazla oldugunu pekistirmek icin c¢ay bardaklarmin altinda hizmeti kullanan kisi
sayisinin fazla oldugu anlatilmaya calisilmistir. Reklamda bir masada iki kisi
oturmus karsilikli ¢ay igtigi goriintiisii verilmistir. Kisiler gizlenmis sadece bardaklar
gosterilmistir. Bardaklar oradaki kisileri temsil etmektedir. Bir masada anlasabilen
Ozellikler anlatilmak istenmektedir. Banka personelinin miisterilerle iliskilerinde

kibar, nazik ve anlayisli oldugu vurgulanmaktadir.

Heveslilik: Cay igcmek ¢ok kisa bir zaman aldig1 igin hizmetin hizli ve kisa
bir sekilde verildigini gostermek i¢in ¢ay bardagi resimleri kullanilmustir. Bizim
bankamizda isler cok c¢abuk halledilir; siz ¢aymizi i¢cinceye kadar biz isinizi yapariz
mesaji1 verilmektedir. Bankada miisteriler bekletilmeden hemen ilgilenildigi ve

islerinin halledildigi anlatilmaktadir.

Empati: Misterilere 6zel 6nem verildigini gostermek i¢in reklam gorselinde

yine her iilkenin kendi bardaklariyla resim olusturulmustur. Ayrica iki bardak
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gorselinin kullanilmasiyla misterilerle bire bir ilgilenildigi vurgulanmak istenmistir.

Yani bardaklardan biri banka personelini digeri ise miisteriyi simgelemektedir.

5.3. GARANTI BANKASI ORTAKLIK HIZMETI REKLAMI

5.3.1. Reklamn Kiinyesi

Yil 13

Odiil - Kristal EIma
Hizmet > Ortaklik

Kategori : (Basin) Bankacilik
Reklam Veren : Garanti Bankasi
Reklam Ajansi : Ajans Ada

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)

5.3.2. Reklamn icerigi

Sekil 14. Yildizlar Garanti Ister

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=158
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Sekil 14 Garanti Bankasi’nin ortaklik hizmeti reklamidir. Reklama genel
olarak bakildiginda kullanilan rengin mavi ve sar1 oldugu goriilmektedir. Bu
reklamda 6zellikle siddetli renk kontrasti kullanilmistir. Hedef kitle iizerinde daha
etkili hissedilsin diye bu zit renkler birlikte kullanilmistir. Kampanyada sembol
olarak sar1 yildiz kullanilmistir. Resmin sag iist kdsesinde bankanin slogani olan

“Yildizlar Garanti Ister” yazis1 bulunmaktadr.

Sloganin hemen altinda birinci paragrafta “Diinyada hi¢bir biiyiik kurulug
yoktur ki, tek basina ve sadece otofinansmanla siirekli, istikrarli bir gelisme
saglayabilsin” clmlesi yer almaktadir. Bu metnin altindaki ikinci paragrafta
“Cagdas ekonomilerde tiim kuruluslar halka acilarak, miilkiyeti yayginlastirarak
biiyiirler”  ifadesi bulunmaktadir. Uglincii paragrafta “Sermaye piyasasina
dayanarak, hisselerini borsaya kote ederek gelisirler” ctimlesi yer almaktadir.
Dordiincii ve son paragrafta ise, “Serbest pazar ekonomisini segen, disa agilmayt
hedefleyen Tiirkiye; bugiin sadece belirttigi niyetlerle degil, tiim kurumlariyla
“batili” olmak zorunda! Ciinkii bati diinyast ve Avrupa Toplulugu’nu olusturan
tilkeler ekonominin yildizlar1 garanti ister” climlesiyle metin sonlanmaktadir. Bu
paragrafin altinda sag alt kosede “Garanti Bankasi, felsefesini ve basarisini ¢ok

2

somut bir platformda dostlariyla paylasmaya hazirlanyor” ifadesi bulunmaktadir.
Bu metnin altinda biiylik harflerle “Biiyiikliigiin yeni tanimi” yazis1 yer almaktadir.
Hemen altinda ise bankanin logosu ve yesil harflerle “Bankacilikta Garanti

Ortaklig1” yazis1 bulunmaktadir.

Reklamin sol alt kdsesinde mavi fon iizerine sar1 yildizlarla olusturulmus
yuvarlak bir amblem bulunmaktadir. Amblemin st tarafinda yildizlar
bulunmaktadir. Alt tarafinda ise ii¢ tane insan el ele tutusmus sekildedir. Bu
amblemin ortasinda ise “Daha iyi bir yasam igin AVRUPA” yazis1 yer almaktadir.
Bu amblemin yaninda “Avrupa Toplulugu’nun bayragi 12 yildizdan oluguyor. Bu
bayraktan yola c¢ikarak hazirlanan amblemde en alttaki ii¢ yidiz dayanisma ve
yasama sevincini simgeleyen ele ele tutusmus ii¢ insan figiiriine doniistiiriilmiistiir”
aciklamasi yer almaktadir. Garanti Bankasi, yildiz ve el ele tutugsmus insan figiirlerini
kullanarak ve ilanlarm1 yaziyla destekleyerek bankanin tercih edilmesini

Ozetlenmektedir. Kullanilan Avrupa Toplulugu bayragi ve el ele tutusmus insan
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gorselleri de verilen mesajlar1 kuvvetlendirmektedir. Bu ¢agrisimlar, konumlama

stratejisinde 6nemli bir yer almaktadir.

5.3.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Sar1 renk birlikte ¢alismay yansitmaktadir. Bu nedenle
reklam logosunda sar1 yildiz kullanilmistir. Bu sar1 rengin birlikte ¢alisma yoni
reklamm sag alt kosesinde yer alan bankacilikta ortaklik ifadesini destekleyici
durumundadir. Buda bankanin subelerinin yaygmn oldugunu gostermektedir. Ayrica
mavi renk gokyliziinii ve smirsizligr simgeler. Bu nedenle mavi ve yildiz birlikte
verilmistir. Mavi sinirsizligi simgeledigi i¢in sube agmnin ¢ok oldugu bu renkle
verilmeye calisgilmistir. Ayrica yaygin sube agmin oldugu, en alttaki sembolde
kullanilan el ele tutugsmus insan figiirleriyle ve Avrupa Toplulugu’nun bayragi
kullanilarak da anlatilmaktadir. Yani hem Tiirkiye’de hemde Avrupa’da subelerin
coklugu anlatilmak istenmistir. Ik paragrafta yer alan tek basina basari
saglanamayacag1 ve sag alt kosedeki dostlariyla paylagsmak istiyor ifadesi de

bankanin subelerinin fazla olmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Giivenilirlik: Resimde kullanilan mavi renkte yesil renk gibi glivenilirligi,
diristligt, saglamlig: ve kaliteyi simgelemektedir. Bu nedenle bankanin s6z verdigi
hizmeti zamaninda, dogru ve giivenilir bir sekilde yerine getirecegi imaj1 vermek igin
mavi renk kullanilmistir. Birinci paragrafta kuruluslar siirekli ve istikrarli bir
gelisme saglayabilmesi ifadesi ile, bankanm hizmeti ilk defa dogru sunmasi ve
gelecekte de bunu siirdiireceginin gostergesi olarak algilanmasi mesaj1 verilmektedir.
Bu da hizmetin gerektigi gibi dogru olarak gerceklestirildigini ve siirekli oldugunu

aciklamaktadir.

Giiven: Reklam logosunda kullanilan sar1 renk hem dikkat ¢ekmek hemde
inceligi anlatmak i¢in kullanilmistir. Yani c¢alisanlarin miisterilere karsi nazik
olduklar1 verilmeye ¢aligilmistir. Bir 6nceki reklamda oldugu gibi bu reklamda da
bankanin reklam basliginda, sag alt kosedeki logoda ve bankanin isminde yesil
rengin kullanilmasi hem miisteriye gliven vermek hemde miisterilerin bankaya olan

giivenini artrrmak  i¢cindir. Ayrica hedef kitle {izerinde giiven duygusu
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uyandirabilmek i¢in, en alt sag kosede biiylikligiin yeni tanimi ifadesi yer almakta ve
yildiz resimleri kullanilmaktadir. Bu ifade ile biz diger bankalara gore daha giiclii,
daha biiylik ve daha giiveniliriz mesaj1 verilmektedir. Birgok banka var ama biz bir
yildiz kadar giiclii bir o kadar da giiveniliriz. Diger bankalarda yildiz olarak ifade
edilmistir.

Heveslilik: ikinci paragrafta biiyiimek icin halka acilmak gerektiginin
vurgulanmas1 hizmeti severek ve isteyerek yapildigini anlatmak i¢indir. Biiylimek
icin ¢ok caligmak gerektigi anlatilarak hizmet yapma istegi verilmektedir. Biz

biliylimek ve gelismek i¢in istekli bir sekilde calisiyoruz mesaji verilmektedir.

Empati: Miisterilere yol gostermek i¢in sol alt kdsede ki amblemin ortasinda
daha 1iyi yasam icin Avrupa yazisi yer almaktadir. Bu miisteriye 6nem verildiginin

gostergesidir.

5.4. GARANTI BANKASI FINANS KURUMSAL HiZMET REKLAMI

5.4.1. Reklamin Kiinyesi

Yil 4

Odiil : Kristal Elma
Hizmet : Finans Kurumsal
Kategori : (Basin) Bankacilik
Reklam Veren : Garanti Bankasi
Reklam Ajansi : Ajans Ada

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)
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5.4.2. Reklamun icerigi

Sekil 15. Garanti’de Arti Ne Var?

CAR ANILIDE

=l\\\»\al||n|.\

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=237

Sekil 15°te Garanti’de Art1 Ne Var? baslig1 ile Garanti Bankasi’nin kurumsal
hizmet reklami gosterilmektedir. Bir onceki Garanti Bankasi kurumsal hizmet
reklaminda oldugu gibi bu reklamda da banka kendisi hakkinda ve izledigi yonler
hakkinda bilgiler vermektedir. Garanti Bankasi’nin bu reklami finansal kurumsal
reklamdir. Finansal kurumsal reklamlarda daha cok isletmelerin parasal durumlari
anlatilmaktadir. Bu nedenle bu reklam gorselinde de para resmi kullanilmistir.
Ayrica finansal kurum reklamlarinda yatirimlarin gelecege yonelik olarak nasil
gerceklesecegi anlatilmaktadir. Bu yiizden bu reklam kampanyasinda paranin 6n
yiizii ve arka yiizii gosterilerek gelecege yonelik nelerin gerceklesecegi anlatilmak
istenmistir. Boylece banka miisterilerin bankaya olan yatirimlar: etkilemek

istenmektedir.

Reklama gorsel olarak bakildiginda beyaz fonun {izerinde yazilar ve bir para
resmi bulunmaktadir. Reklam metninin bashgr “Garanti’de arti ne var?”
seklindedir. Bu reklam metninin baslig1 reklamin ne hakkinda oldugu ile ilgilidir. Bu
bashigin altinda ucu biraz kivrilmis kagit bir para vardir. Paranin 6n tarafinda 20000
Tiirk Liras1 goriilmektedir. Paranin kivrilan arka ucunda ise 50000 Tiirk Lirasi

goriilmektedir.
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Para gorselinin altindaki ilk metinde “Garanti’de modern bir bankada
bulunmasi gereken her sey var! Subeler arasi yaygin otomasyon... 365 giintin her
saniyesinde hizmet sunan Garanti 24 ve digerleri: Bireysel Krediler, Menkul
Kiymetler, Yatinm Fonlari, Dis Islemler, Kredili Kredi Kartlari, Business Card,
Kiralik Kasalar, Ogrenci Bankacilhigi... Modern bankacilikta bunlar cok dogal...
Ama Garanti’'nin artilart var! Tasarrufa yiiksek getiri ve ozenli, kaliteli, tatmin edici

’

hizmet anlayis1” cimleleri yer almaktadir. Bu metnin hemen yanindaki ikinci
metinde ise, “Bu artilarin size ve tasarruflariniza neler kazandiracagini konusmak
istiyorsaniz, bugtinlerde garantiye mutlaka ugrayin! Tanisin, danisin, kararmnizi 6yle

verin”’ ifadeleri bulunmaktadir.

Reklamin sag alt kdsesinde ise bankanin logosu ve logonun yaninda diger
reklamlarda da oldugu gibi yesil renkte ve biiylik harflerle “Bankacilikta Garanti”

yazis1 yer almaktadir.

5.4.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklammn ilk metninde yazilmis olan modern bir
bankacilik ifadesi bankanin zamana goére kendini uyumlu hale getirdigi
anlatilmaktadir. Modern bankada bulunmasi gereken her sey bu bankada var ifadesi
de bu ifadeyi yani zamana goOre degistiZi ve uyum icinde oldugunu destekler
niteliktedir. Ayrica modern bir banka ifadesi bankanmm modern bir ortaminin
oldugunu da anlatmaktadir. Yine birinci metinde yer alan subeler arasi yaygin

otomasyon ifadesi yaygin sube aginin oldugunu kanitlar niteliktedir.

Giivenilirlik: Reklamm ilk metninde yer alan tasarrufunuza yiiksek getiri
ifadesi resim gorselindeki 6n tarafinda 20000, arka tarafinda ise 50000 yazilan Tiirk
Lirasi ile desteklenmeye calisilmistir. Yani s6z verilen hizmeti dogru ve giivenilir bir

sekilde yerine getirilecegi anlatilmaktadir.

Giiven: Diger reklamlarda da oldugu gibi sag alt kosede hem bankanin
logosunda hemde logonun yanmnda bankacilikta garanti yazisinda yesil rengin

kullanilmas1 miisterilerde gliven olusturmak i¢indir. Birinci metinde yer alan tatmin
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edici hizmet anlayis1 ifadesi ile ¢alisanlarin bilgili oldugu ve hizmet sunumu i¢in
gerekli olan yeteneklere ve bilgilere sahip olduklar1 anlam1 tagimaktadir. Paraniz en
fazla bizde ¢ogalir. Bunu goriiyorsunuz baska bir bankay1 tercih etmeyin ve bize
giivenin bize gelin bizi tercih edin. 20000 getirin 50000 gotlirlin mesaj1

verilmektedir.

Heveslilik: Ikinci metinde yer alan bankaya gelin tanigmn, danisin ve
kararmizi verin ifadesi miisteriye yardim etme konusunda istekli olundugunu
gostermektedir. Ayrica birinci metinde yer alan 365 giin 24 saat hizmet ifadesinin
kullanilmas1 bankanin miisterisine hizmet sunmada istekli ve hazir oldugunu

gosteren niteliktedir.

Empati: Birinci metinde yer alan; Bireysel Krediler, Menkul Kiymetler,
Yatirim Fonlari, Dis Islemler, Kredili Kredi Kartlari, Business Card, Kiralik Kasalar,
Ogrenci Bankacilign gibi ifadeler her miisterinin ihtiyaclarmi anlayip ihtiyacina
cevap verildigi yani miisterilere 6zel 6nem gdsterildigi anlatilmaktadir. Miisterilerle
biri bir ilgilenme 6zelliginin oldugunu kanitlar nitelikte olan bankaya gelin yiiz yiize

konusalim ifadesi de ikinci metinde yer almaktadir.

5.5. TEB KISISEL YATIRIM YONETIMI REKLAMI

5.5.1. Reklamin Kiinyesi

Yil 15

Odiil : Kristal EIma

Hizmet : Kisisel Yatirim Y 6netimi
Kategori : (Basin) Bankacilik
Reklam Veren : TEB

Reklam Ajansi : Y&R Reklamevi

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)
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5.5.2. Reklamun icerigi

Sekil 16. TEB Miisterisi Olmanin Anlami Paranin Otesindedir

TEB magterisi olmanin anlams paranin stesindedis

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=315

Sekil 16 Tiirk Ekonomi Bankasi’nin kigisel yatirim yonetimi reklamudir.
Reklamin gorseline bakildiginda beyaz fonun {izerine kirmizi bir sandik resmi
goriilmektedir. Bu sandigin i¢inde siyah metal renkte bir kertenkele ve kertenkelenin
agziyla tuttugu bir yaprak figiiri kullanilmistir. Sandigin kapak kisminin i¢ tarafinda
ise yumusak pembe bir saten ve satenin iistiinde bir sembol ve Rus¢a yazilmis bir
yaz1 bulunmaktadir. Ayrica yaprak ve kertenkelenin figiiriiniin yansimasi bu satenin
iizerinde yer almaktadir. Bu sandigin {ist tarafinda ise bankanin reklam kampanyasini
yansitan “TEB miisterisi olmanin anlami paramin étesindedir” ciimlesi yer

almaktadir.

Sandi1gin yan tarafinda ilk paragrafta, “Karl Gustavovich Faberge'yi 19. asrin
sonlarina dogru Avrupa’da hatta Asya’da tamimayan saray soylu neredeyse
kalmamisti. Faberge babasindan devraldigi kuyumculuk igini siirdiirmek yerine, bu
meslekteki ustaligini o giine kadar hi¢ goriilmemis dekoratif formlar yaratmak icin
kullaniyordu” ciimleleri bulunmaktadir. Hemen altinda ikinci paragrafta ise,
“Faberge, yaptigi her parcayr ozel olarak tasarliyor ve her miisterisine farkl bir
eser sunuyordu. Ilkini Rus Carimin egi icin yaptigi iinlii Paskalya yumurtalar: bugiin

bile paha bicilmez birer saheser kabul ediliyor” ciimleleri yer almaktadir. Ugiincii ve
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son paragrafta ise, “Miisterilerimiz arasinda Faberge meraklilarinin olmast rastlant
degil. Onlar, bir bankadan da ayni itinayi, uzmanligr ve beceriyi gérmek isterler.
Tiirk Ekonomi Bankasi’'min varliklarimin korunmasi ve degerlendirilmesi icin en
dogru segenek oldugunu bilirler. Bu nedenle TEB Ozel Bankacilik béliimiiniin
miisterisi olmayr tercih etmiglerdir” climleleri gelmektedir. Reklamin sag alt
kosesinde ise, yuvarlak icinde yazilmis TEB yazisiyla bankanm logosu ve slogani

olan biiyiik harflerle “Kisisel Yatirim Yonetimi” ifadesi yer almaktadir.

5.5.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklam kampanyasmmn gorselinde giizel, stk ve
gosterisli bir sandigin kullanilmasi bankanin modern ve hos bir ortaminin oldugunu
yani hizmet sunmadaki fiziksel olanaklarin son derece iyi oldugunu vurgulamak

istenmektedir.

Giivenilirlik: Miisteriler Tiirk Ekonomi Bankasi’nin varliklarinin korunmasi
ve degerlendirilmesi igin en dogru segenek oldugunu bilirler. Bu nedenle TEB Ozel
Bankacilik boliimiiniin miisterisi olmayi tercih etmislerdir climleleri ile hedef kitlenin
bankayi tercih etme nedeninin; bankanin s6z verdigi hizmetleri dogru ve giivenilir bir
sekilde yerine getirebilme yetenegine sahip olmasidir. Hedef kitlenin Tiirk Ekonomi
Bankasi’nin varliklarmi koruyacagma ve degerlendirecegine giivendigi i¢in bu
bankay1 tercih etmesi gerektigi vurgulanmak istenmektedir. S6z verdigimiz

hizmetleri dogru ve giivenilir bir sekilde itina ile koruruz mesaji verilmektedir.

Giiven: Resim gorselinde sandigin kullanilmasi bankanin kisisel bilgileri
saklama 6zelligini yansitmak i¢indir. Yani sandigm agilmasi ile miisteriye bilgilerin
verildigi miisteri islemini bitirince bilgilerin sandigin kapanmasi gibi saklandigi
anlatilmaya calisilmistir. Ayrica ikinci paragrafta yer alan miisterilerin TEB Ozel
Bankacilik boliimiiniin miisterisi olmay1 tercih etmelerinin nedeni uzmanlik ve beceri
gormek istemeleri ciimlesiyle anlatilmak istenen; sorunlar1 ¢ozecek bilgiye sahip bir
banka oldugunu ve bu konuda bankaya giivenilmesi gerektigi anlatilmak i¢indir.
Reklam resminde {inlii bir eserin kullanilmasi1 ve resmin yanindaki paragrafta bu

eseri yapan sanat¢idan bahsedilmesi ile miisterilerin firmaya giiven duymalarini
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saglamak i¢indir. Burada giiven duygusunu etkili bir hale getirmek i¢in sanat¢inin
adi, eseri ve sdoylemleri birlikte verilmistir. Boylece miisterilerde giliven iizerinde etki

olusturulmaya caligilmigtir.

Heveslilik: Kertenkele hizli bir sekilde hareket ettigi i¢in bu reklam
gorselinde de kertenkele resmi kullanilmigtir. Kertenkele resmi ile hizmetlerin hizl

bir sekilde verildigi anlatilmaya ¢alisilmistir.

Empati: ikinci paragrafta yer alan Faberge, yaptig1 her parcay1 6zel olarak
tasarliyor ve her miisterisine farkli bir eser sunuyordu ciimlesi ile bankanin her
miisterisinin ihtiyacini anladigi ona gore cevap verdigi ve her miisterisine 6zel 6nem
gosterdigi anlatilmaya calisilmistir. Faberge {inlii birisi ve miisterileri de onun i¢in
ozel kisilerdir. Bir isi bir defa yapiyor ve miisterisine sunuyor. Tiirk Ekonomi
Bankas1 da ayni Faberge gibi her miisterisine 6zel 6nem veriyor ve miisterisinin
ihtiyacina gore 0zel hizmet yapiyor. Ciinkii 6zel miisteriler 6zel hizmet bekler ve
0zel bankalarda olur. Bu reklamda TEB bizim miisterilerimizde 6zel bizde 6zeliz
mesajm1 vurgulamak i¢in boyle bir kampanya tercih etmektedir. Yine TEB; TEB
miisterisi olmanin anlami paranin 6tesindedir ifadesi ile de miisterisini onemsedigini,
miisterisine 6zel 6nem verdigini ve miisterilerin gereksinimlerini anladigi mesaji
vurgulanmaktadir. Ayrica reklamin sag alt kosesinde kisisel yatirim yonetimi ifadesi
ile Tirk Ekonomi Bankasi’nin miisterileri ile bire bir ilgilendigi mesaj1 verilmek

istenmistir.

5.6. GARANTI BANKASI HIZMET REKLAMI

5.6.1. Reklamn Kiinyesi

Yil . 6

Odiil : Kristal Elma

Hizmet : Garanti Bankasi-Bilango-Halter
Kategori . (Basin) Bankacilik

Reklam Veren : Garanti Bankasi
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Reklam Ajansi : Y&R Reklamevi

Kullamilan Mecra : Basin (Gazete)

5.6.2. Reklamun icerigi

Sekil 17. Garanti’nin Son Dokuz Ay

Garanti'nin son dokuz ay1. Rakamlarla
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Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=424

Sekil 17 Garanti’nin son dokuz ayr baslikli reklam Garanti Bankasi’nin
hizmet reklamidir. Reklamin genel olarak gorseline bakildiginda beyaz fon iizerine
halter kaldiran sporcu resimleri oldugu goériilmektedir. Bu halter kaldiran sporcu
resimlerinin lizerinde ise “Garanti’nin son dokuz ay1” adli reklamimn baghgi yer
almaktadir. Bu bashik reklammn ne hakkinda olduguyla alakali olarak bilgi
vermektedir. Reklamin sag iist kosesinde “Rakamlarla” bashg altinda 1993 yili
itibariyle Garanti Bankasmin 6zet bilancosu verilmistir. Burada hedef kitlenin

bankanin son dokuz aylik bilangosunu yani raporlarmi ve faaliyetlerini incelemeye
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yonlendirmek i¢indir. Bankanin bilangcosunu yayinlamasi giiciinii hedef kitleye

duyurmak i¢indir. Boylece Garanti Bankas1 hedef kitleyi etkilemek istemektedir.

Sag alt kosede birinci paragrafta, “Garanti’nin aktif toplami, gecen yilin ilk
dokuz aymda 18 trilyondu. Bu yilin ilk dokuz ayinda 33 trilyonu buldu” ctimleleri
bulunmaktadir. Bu ciimle bankanin finansal giiciinii ortaya koymaktadir. Ikinci
paragrafta ise, “ Garanti yine bir biiyiime rekoru kirdi: %83. A¢iklamasi su: Garanti,
biinyesinde hizmet kalitesini diisiiren fazlaliklar-gereksiz biirokrasi, eski teknolojiler
VS- barindirmaz. Formunu siirekli korudugu icin miisterisi adina daha hizli kosabilir,
daha ¢ok agirlik kaldirabilir, daha ¢ok is yapabilir” ciimleleri bulunmaktadir. Halter
kaldiran insan giiciinii simgelemektedir. Bir insan halterde rekor kirdiysa bizde
bankalar arasinda rekor kiriyoruz. Kaldiramayacagimiz giic yok mesaji
verilmektedir. Ugiincii ve son paragrafta ise, “Siz de, sizin icin siirekli formunu
koruyan bir bankay: tercih etmez misiniz?” sorusuyla metin bitirilmektedir. Sag alt
kosede metnin hemen altinda ise, Garanti Bankasi’nin yesil renkte dort yaprakli

yoncas1 ve bankanin ad1 yer almaktadir.

5.6.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: ikinci paragrafta yer alan; Garanti biinyesinde hizmet
kalitesini diisiiren fazlaliklar tagimaz, eski teknolojiler barindirmaz ve kendini siirekli
yeniler climlesi ile bankanin teknolojiye uyum igerisinde oldugu ve bankanin hizmet
sunumundaki fiziksel olanaklarin iyi oldugu, arac-gereglerin hizmet kalitesine uygun

oldugu ve personelinin goriiniisiiniin son derece iyi oldugu anlatilmaktadir.

Giivenilirlik: S6z verilen hizmetlerin dogru ve giivenilir bir sekilde yerine
getirildigini anlatmak icin sag iist kosede rakamlarla basligi altinda bankanin son

dokuz aymin bilangosu verilmistir.

Giiven: Diger reklamlarda da oldugu gibi bu reklamda da giiven unsuru
vurgulamak igin banka reklam kampanyasmmn sag alt kosesinde yesil renkte
bankanin logosu ve yazisi verilmistir. Sag iist kosede verilen bankanin bilangonun

yesil renkte olmasi da bankaya olan giiveni artirmak ve giiven duygusunu karsi tarafa
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iletebilmek ic¢indir. Ayrica bankanin bilangosunu yaymlamasi; bankanin giiclii ve
tercih edilen bir banka oldugunu anlatmak ve hedef kitlenin bankaya olan giivenini

kazanmak i¢indir.

Heveslilik: Halter kaldiran sporcu resimlerinin konmasi; hizmet sunmakla
gorevli banka calisanlarinin hizmet sunumuna istekli, hazir olmasi ve hizmetleri
saglamada hiz ve istekliligini anlatmak i¢indir. Garanti Bankasi’nin hizmet yapma
istegini vurgulamak icin reklam gorseline siirekli halter kaldirip indiren sporcu

resimleri konulmustur.

Empati: ikinci paragrafta yer alan; miisterisi adina daha hizli kosabilir, daha
cok agirlik kaldirabilir ve daha c¢ok is yapabilir ifadeleri ve son paragrafta yer alan
sizin i¢in siirekli formunu koruyan ifadeleri ile bankanin kendisini miisterisinin
yerine koydugu vurgulanmak istenmistir. BOylece banka personelinin kendisini
miisterisinin yerine koyarak davrandigi mesaji verilmektedir. Bankanin gorselinde
kullanilan halter kaldiran bir¢ok sporcu resmi ise bankanin miisterileriyle bire bir

ilgilendigini gdstermek i¢indir.

5.7.  GARANTI BANKASI YIL SONU BILANCO REKLAMI

5.7.1. Reklamn Kiinyesi

Yil 27

Odiil : Kristal EIma

Hizmet : Garanti Bankas1 Bilanco (Kimilerine Gore)
Kategori : (Basin) Bankacilik

Reklam Veren : Garanti Bankasi

Reklam Ajansi : Y&R Reklamevi

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)
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5.7.2. Reklamn Icerigi

Sekil 18. Kimilerine Gore Garanti’nin 1994 Yil Sonu Bilang¢osu

Murat Gebi'yc

Kimilerine gore )
Garanti’nin o |
1994 yil sonu / A .
bilancosu. ’

Meral Yiicebas’a gore: Tiilin Abay Cevizci’ye gore:

S,

John Mc Carthy’ye gore: 1 bunlara gore...

[$8[GARANTY

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=597

Sekil 18 Garanti Bankasi’nin 1994 yil sonu bilangosunu anlatmak icin
olusturulmus bir reklam gorselidir. “Kimilerine gore Garanti 'nin yil sonu bilan¢osu”™
baslhigi ile hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Boylece hedef kitle reklama
yonlendirilmek istenmistir. Reklam kampanyasinin gorseline bakildiginda beyaz
fonun iizerine dort farkl kiicliik resim ve bankanin bilangosu yerlestirilmistir. Bu
kiigiik resimlerin iistiinde resimlerle ilgili kisilerin isimleri ve altinda ise resimlerle
alakali yazilar yazilmistir. Garanti bankas1 bu reklam ilani ile bankacilik stratejisini
ve miisterileriyle iligkisini ve miisteriye bakis agisin1 etkili bir bigimde
duyurmaktadir. Ulkemizde farkli meslek gruplar1 vardir. Bu bir iilke igin mozaik
demektir. Mozaik demek farkliliklarin biitiin i¢cinde olmasi demektir. Bu reklam ile
kazanilan paralar Garanti de birikmis ve miisteriler Garanti ile biiylimiis mesaj1

verilmektedir.

Bankanin reklam kampanyasmin baglhiginin hemen altinda “Meral Yiicebas’a

gore” ifadesinin altinda ahsaptan bir koltuk ve yaninda saksi igerisinde bir ¢igek
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resmi verilmistir. Resmin arkasinda yesillikler icerisinde bir boliim gosterilmektedir.
Bu resmin altinda; “Meral Yiicebas, birikimlerini Garanti’de degerlendiren bir ev
hammi. Bu yil, bankasi Garanti’yi ese dosta anlata anlata bitiremedi. Bekleme
boliimiinde bir bahge koltugu, arkasinda yesillikler, cicekler, minik havuza akan
suyun sesi... Meral Hanim, Garanti’nin yeni sube tasarimlarinin dogalligindan ¢ok
etkilendi. Subesindeki yeni hava temizleme sistemi sayesinde, sehirde ilk defa rahat
bir nefes aldi. Sonra, bu degisikliklerin sadece goriintiide kalmadigini fark etti. Gige
ontindeki yeni diizenleme sayesinde sirada daha az bekledi. Swrasi geldiginde, tiim
glinliik nakit islemlerini, tek bir gisede halledebildigini gérdii. Sasirdi. Bireysel
bankacilik ihtiyaglarini, ayri bir boliimde, dogrudan Bireysel Danigmani ile goriistii.
Sonuclarindan cok memnun kaldi. Meral Hanim, bankasinda alisilmamuis bir servis

gordii. Sanki ozel danismani varmus gibi...” cimleleri yer almaktadir.

Bu resmin ve ciimlelerin hemen altinda; “John Mc Carthy’ye gore” baslig
altinda bir koltugun lizerinde oturmus giilen ikiz iki erkek cocugunun resimleri
bulunmaktadir. Bu resimlerin altinda ise su ctimleler bulunmaktadir: “John Mc
Carthy, Internationale Nederlanden Bank’in Istanbul Ofisi Genel Miidiirii. 1994 te
Tiirkiye 'deki firtinali ekonomik ortamda, Wall Street Journal’a verdigi bir demegte
Garanti’den de soz ederek soyle dedi: “...Bir kisim bankalarin tasfiyesi, artik
disaridan Tiirkiye’ye kredi veren yabanci bankalari, agwlikli olarak kaliteli
bankalarla is yapmaya yénlendirecektir...” Garanti her ii¢ ayda bir yayinlanan,
uluslararasi standartlara gore hazirlanmis bilangosu ile 1994°te de herhangi bir

diinya bankasinin ikiz kardesi gibiydi.” ciimleleri yer almaktadir.

Banka reklam kampanyasinin gorselinin sag iist kosesinde “Murat Cebi’ye
gore” bashigr altinda sar1 bir yagmurluk resmi bulunmaktadir. Bu yagmurluk
resminin altinda “Murat Cebi, Ordu’lu bir findik ihracatgisi. 1994 °te Garanti’yle
calismamn farkini bir kez daha gordii. Ciinkii Garanti, bazi bankalarin yaptig1 gibi
ekonomik kriz déneminde kredilerini vadesinden once kapatmadi. Mevcut risklerine
ek faiz uygulamadi. Kisacasi, yagmurlugu giinesli havada uzatip, firtinada geri
cekmedi. Murat Cebi’'nin Findik IThracatgilart toplantisinda séyledigi gibi, Garanti
1994°te  “kara giin dostu” oldugunu bir kez daha gosterdi.” ciimleleri ifade

edilmektedir.
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Bu reklam resmi ve yazilarinin altinda “Tiilin Abay Cevizci’ye gére” bashgi
altinda bir ¢ift spor ayakkabi resmi bulunmaktadir. Bu spor ayakkabi resimlerinin
altinda ise sunlar bulunmaktadir: “Tiilin Abay Cevizci, 4,5 yildir Garanti’de. Simdi
11. Bolge Operasyon Miidiirliigii'nde Sef Yardimcuisi. Tiilin Hanim, 1994 'te toplam 32
saat egitim gordii. 50 saat egitim verdi. 400 saatin iizerinde 6zel projeler iizerinde
calisti. Bankasimin kriz ortaminda bile egitime ara vermemesine ¢ok sevindi. Genel
miidiirii dahil tiim Garantililerin yil i¢inde en az iki egitime katilmasindan gurur
duydu. Kendini daha da gelistirmek icin “Cagdas Yonetim Teknikleri” iizerine
“master” yapmaya basladi. Cok kostu. Cok yol aldi. Garanti’nin bu seneki kriz
ortaminda bu kadar basarili olmasina ise hi¢ sasirmadi. Nedenini ondan iyi kimse

bilemezdi.” cimleleri yer almaktadir.

Reklamin sag alt kosesinde ise bankanin yesil renkte bilangosu
bulunmaktadir. Bilanconun istiinde “Biitiin bunlara gore...” diye baslik
bulunmaktadir. Bu bilanconun altinda; “Tiirkive Garanti Bankasi A.S.’nin mali
tablolart uluslararasi muhasebe prensiplerine gore, KPMG Cevdet Suner Denetim
ve Yeminli Mali Miisavirlik A.S. tarafindan denetlenmigstir ve hisselerinin %50 sini
asan boliimiine Banka 'nin sahip oldugu kuruluslar ile konsolide edilmistir. Denetim

raporu Bankamizda temin edilebilir.” cimleleri yer almaktadir.

Bu bilango ve yazinin altinda ise en alt sag kosede “Garanti, sermayesini 4
trilyon TL den 8 trilyon TL ye ¢tkarma karart aldi. 1995 'te siz de boyle bir bankayla
calismak istemez misiniz?” ciimlesi bulunmaktadir. Bu cilimlelerin altinda ise

bankanin yesil renkte logosu ve bliyiik harflerle yazilmig ismi bulunmaktadir.

5.7.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Birinci resmin altinda yer alan paragrafta; bekleme
boliimiinde bir bahge koltugu, arkasinda yesillikler, ¢igekler, minik havuza akan
suyun sesi... Meral Hanim, Garanti’nin yeni sube tasarimlarinin dogalligindan ¢ok
etkilendi. Subesindeki yeni hava temizleme sistemi sayesinde, sehirde ilk defa rahat
bir nefes aldi. Sonra, bu degisikliklerin sadece goriintiide kalmadigini fark etti. Gige

oniindeki yeni diizenleme sayesinde sirada daha az bekledi. Sirast geldiginde, tiim
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giinliik nakit islemlerini, tek bir gisede halledebildigini gordi. Gibi ciimleler ile
bankanin fiziksel kosullarmin ¢ok iyi oldugu anlatilmistir. Dogal mekanin sicakligi
ve inandiriciligi artirict avantaji kullanilmistir. Diinya bankasinin ikiz kardesi gibiydi
ifadesi ile bankanin yaygin sube agmin oldugu verilmek istenmistir. Ayrica giilen
cocuk resminin verilmesi ile hizmet sunanlarin dig goriiniimii yani pozitif 6zelliklere

sahip olduklar1 ve giiler ylizlii olduklar1 imajin1 vermek i¢indir.

Giivenilirlik: Garanti, baz1 bankalarin yaptig1 gibi ekonomik kriz doneminde
kredilerini vadesinden Once kapatmadi. Mevcut risklerine ek faiz uygulamadi.
Kisacasi, yagmurlugu giinesli havada uzatip, firtinada geri ¢ekmedi ciimleleri ile
bankanin s6z verdigi hizmetleri dogru ve giivenilir bir sekilde yerine getirildigi

sOziiniin diginda bir islem yapmadig1 anlatilmaktadir.

Giiven: Garanti Bankasi’nin bu reklami da bir dnceki reklamda oldugu gibi
bankanin hedef kitlesinin giivenini kazanmak icin bilangosunu yesil renkte
vermektedir. Yesil renk giiven veren bir renk oldugu i¢in Garanti Bankasi genellikle
yesil renk kullanmaktadir. Ayrica bankanin bilangosunu yayinlamasi; bankanm giiclii
ve tercih edilen bir banka oldugunu anlatmak ve bankanin giiciinii goren hedef
kitlenin bankay1 tercih etmesini saglamak icindir. Boylece hedef kitlenin etkisi
artirilarak bankaya olan giiven kazanilmis olacaktir. Garanti “kara giin dostu”
oldugunu bir kez daha gosterdi ifadesi ile krizde giiven ve dostlugun degerine vurgu
yaparak bankaya olan giiveni artirmaya ¢aligmaktadir. Ayrica; Tiilin Hanim, 1994°te
toplam 32 saat egitim gordii. 50 saat egitim verdi. 400 saatin {izerinde 6zel projeler
iizerinde calisti. Bankasinin kriz ortaminda bile egitime ara vermemesine ¢ok
sevindi. Genel miidiirii dahil tiim Garantililerin yil i¢inde en az iki egitime
katilmasindan gurur duydu. Kendini daha da gelistirmek i¢in Cagdas YOnetim
Teknikleri tizerine master yapmaya bagladi ciimleleri ile bankanmn c¢alisanlarmin
hizmet sunmadaki bilgisi ve sorunlar1 ¢dzecek bilgiye ve yetenege sahip oldugu

vurgulanmak i¢indir.

Heveslilik: Reklam gorselinin en alt sag kosesinde yer alan boyle bir banka
ile caligmak istemez misiniz sorusu ile miisterisine ilgi gosteren ve yardimci olmaya

calisan bir banka oldugunu gostermeye ¢aligmaktadir.
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Empati: Reklam kampanyasinda yer alan somut &rneklerle miisterisini
memnun etmeye ve her miisterisine 6zel 6nem vermeye calistigmi kanitlamaktadir.
Reklamin Meral Yiicebas baghigi altinda yer alan birinci resminde; Bireysel
bankacilik ihtiyaclarini, ayr1 bir boliimde, dogrudan Bireysel Danigmani ile goriistii.
Sonuglarindan ¢ok memnun kaldi. Meral Hanim, bankasinda alisilmamis bir servis
gordii. Sanki 6zel danismani varmis gibi ifadeleri ile bankanin miisterileriyle bire bir

ilgilendigini vurgulamak i¢indir.

5.8. GARANTI BANKASI BILANCO REKLAMI

5.8.1. Reklamin Kiinyesi

Yil : 8

Odiil : Kristal EIma

Hizmet : Garanti Bankas1 1995 Bilanco (Y1l En Iyi Banka ilani)
Kategori . (Basin) Bankacilik

Reklam Veren : Garanti Bankasi

Reklam Ajansi : Y&R Reklamevi

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)
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5.8.2. Reklamun icerigi
Sekil 19. Yilin En Iyi Banka Ilan:

Yilin en iyi banka ilani.

Hangi banka
Capital
Intelligence’tan
3 il ist Giste

: uzun vadeli
A “A” notu aldi?

Hangi
: bankanin
- 8 famami 6denmis
g sermayesi
8 trilyon?

\ Hangi banka
uluslararast

\ sta|1L\;\rr\arc\nk\
Hilangosy ile

= 200 milyon us$
kredi aldi?

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=775

Sekil 19 Garanti Bankasi’nin yilin en 1yi banka ilani olarak hazirladigi reklam
1995 yili bilango reklamidir. Garanti Bankasi’nin bu reklamima bakildiginda hakim
olan rengin beyaz oldugu goriilmektedir. Reklam bashigi olan “Yilin en iyi banka
ilan1” beyaz fon iizerine siyah harflerle yazilmistir. Reklamda dikkat ¢eken sey
reklam gorselinde bulunan dergi sayfalaridir. Gorselde bes dergi sayfasi
bulunmaktadir. Bu dergi sayfalarinda diger rakiplerde yani bankalarda olmayan
artilar siralanmaktadir. Bankanin hizmette diger bankalara gore agik ara 6nde oldugu
anlatilmaktadir. Somut delillerle ve istatistiki verilerle bankanin ne kadar onde
oldugu gosterilmektedir. Bu dergi sayfalar1 insanlar1 reklamin baslhigina
yonlendirmektedir. Reklam bashiginin hemen altinda bulunan dergi sayfasinda,
“Hangi banka Euromoney dergisi tarafindan Tiirkiye'de “Yilin En Iyi Bankast” ilan
edildi?” ifadesi bulunmaktadir. Bu derginin altinda bulunan diger dergi sayfasinda
ise, “Hangi bankanin tamami édenmis sermayesi 8 trilyon?” cimlesi bulunmaktadir.
Bu derginin altindaki dergide, “Hangi banka The Banker dergisine gore en biiyiik
1000 banka arasinda sermaye karliliginda diinya ikincisi, aktif karliliginda diinya
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dordiinciisii? 7 ifadesi yer almaktadir. Baghigm altindaki diger dergide ise, “Hangi
banka Capital Intelligence’tan 3 yil iist iiste uzun vadeli “A” notu aldi?” ifadesi
bulunmaktadir. Bu derginin altindaki dergi sayfasinda ise, “Hangi banka
uluslararasi standartlardaki bilang¢osu ile 200 milyon US$ kredi aldi?” ifadesi yer
almaktadir. Bu dergi sayfalarmin en altinda ise bankanin logosu ve yesil renkte ismi
bulunmaktadir. Dergi sayfalarindaki ilanlar reklamin bagligmin neyi anlattigmi
aciklamaktadir. Garanti Bankasi’nin, 1995 yilindaki basarist gosterilmektedir.
Reklam gorselinin sag alt kosesinde ise “Sizce hangisi?” bashigi altinda 1995 yili

itibariyle Garanti Bankasi 6zet bilangosu yer almaktadir.

5.8.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklamda hizmet Kkalitesi boyutlarindan fiziksel
ozellikler boyutu kullanilmamastir.
Giivenilirlik: Reklamda hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu

kullanilmamustir.

Giiven: Bu reklam kampanyasinda dergi sayfalarindaki climlelerle ilk olarak
hedef kitlenin dikkati ¢cekilmekte ve ifadelerle bilgi saglanmaktadir. Bankanin gii¢lii
ve tercih edilen bir banka oldugu anlatilarak hedef kitlenin giivenini kazanmak
amac¢lanmaktadir. Hedef kitlenin Garanti Bankasi’nin konumunun farkindalig
artrrarak  tiiketicilerin - bankaya olan giliveninin devam etmesini saglamak
hedeflenmektedir. Ayrica bankanin bilangosunu yayinlamasi; bankanmn giiglii ve
tercih edilen bir banka oldugunu anlatmak ve bankanin giiciinii géren hedef kitlenin
bankay1 tercih etmesini saglamak i¢indir. Boylece hedef kitlenin etkisi artirilarak

bankaya olan giiven kazanilmis olacaktur.

Heveslilik: Reklam gorselinde yer alan bankanin almis oldugu dereceler ve
birincilikle verilmek istenen bankanin ¢ok c¢alisarak bu dereceleri ve birincilikleri
almasidir. Garanti Banka’s1 almis oldugu dereceleri ve birincilikleri ¢ok ¢aligmasina
bor¢ludur. Reklam gorselindeki dergilerde vurgulanmak istenen siirekli ¢alistig1 ve

calismanin karsiligi olarak da sektorde birincilik ve baska dereceler almasidir.
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Bankan giiglii ve ¢aliskan oldugu anlatilmaktadir. Bankanin hizmet yapma istegi ile

is yapt1g1 vurgulanmaktadir.

Empati: Reklamda hizmet Kalitesi boyutlarindan empati boyutu

kullanilmamustir.

5.9. MASTERCARD REKLAMI

5.9.1. Reklamn Kiinyesi

Yil 9

Odiil : Kristal Elma
Hizmet : MasterCard
Kategori - (Basin) Bankacilik
Reklam Veren : Europay

Reklam Ajansi : Ajans Ultra

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)

5.9.2. Reklamn Icerigi

Sekil 20. MasterCard

-

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=916
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Sekil 20 MasterCard’in tanitim reklamidir. Reklam kampanyasinin gorseline
bakildiginda goze carpan ilk unsur basi ve ayaklari gosterilmeyen siyah beyaz bir
erkek fotografidir. Bu resimle hedef kitlenin mesaja odaklanmasi saglanmaktadir.
Reklamin siyah-beyaz olmasi ge¢misten gelip kalict olmasi diisiincesini vurgulamak
icindir. Fotografta elleriyle pantolonunun ceplerini disartya ¢ikaran bir erkek
goriilmektedir. Reklam fotografindaki miisterinin iyi goriinimli imajinda oldugu
gosterilmektedir. Bu sayede hedef kitle bu kartla calisan kisilerin cebinde parasi
olmasa bile saygin nitelikte olduklar1 diisiincesi beslemektedirler. Glizel bir elbise
giymis ama cepleri bos. Burada verilmek istenen mesaj; cepte paraniz olmasa bile
bankamiza gelin. Nakit olmadan da bu kartla her seyi yapabilirsiniz. Bu kartta diinya
kadar para var. Alis-verisinizi bu kartla rahatlikla yapabilirsiniz. Reklamin sag alt
kosesinde kartin ismi olan “MasterCard” ifadesi yer almaktadir. Reklamda baslik ya

da metin kullanilmamugtir.

5.9.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklam gorselinde karakterin erkek olmasi hizmet
isletmelerinde bulunan miisterilerin fiziksel kanit1 olarak gosterilmektedir. Ayrica
reklam gorselinde iyi giyimli bir birinin kullanilmasi ile hizmeti sunanlarin dis

goriiniimii ve bankada bulunan miisterilerin goériiniimiinii anlatilmaktadir.

Giivenilirlik: MasterCard bu reklaminda cebiniz bos olsa da MasterCard
yaninizda mesaji vererek hedef kitle iizerinde giivenilirlik olusturulmaya

calisilmustir.

Giiven: MasterCard diinya ¢apinda gecerli ve destek veren bir kart oldugu
icin cebinizde nakit paraniz olmasa bile bize giivenebilirsiniz diyerek hedef kitle

iizerinde giliven olusturmak amaglanmastir.

Heveslilik: Banka hesaplarinizda hi¢ paraniz olmasa bile alis-veris
yapabilirsiniz mesaji verilmekle miisteriye yardim etme istekliligi i¢inde oldugu

anlatilmak istenmektedir.
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Empati: Cebinizde nakit para tasimadan bile nakit para tasimanin
avantajlarmi saglayabiliriz. Miisterilere 6zel ihtiyaglariniz yerine getirilebilinir
mesaj1 verilmektedir. Kartin miisterilere 6nem verdigini gostermek icin bdyle bir

resim se¢ilmistir.

5.10. OSMANLI BANKASI HIZMET REKLAMI

5.10.1. Reklamin Kiinyesi

Yil : 10

Odiil : Kristal EIma

Hizmet : Osmanli Bankas1 (Numaral1)
Kategori > (Basm) Bankacilik

Reklam Veren : Osmanli Bankasi

Reklam Ajansi : Alice BBDO

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)

5.10.2. Reklamin icerigi

Sekil 21. Isimiz Bankacilik

isimiz bankacihk, ama biz baz sayilara hig aisamadik.

...clinkii biz Osmanh Bankasiyiz. @

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=1068
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Sekil 21 Osmanli Bankasi’nin hazirlamig oldugu bir reklamdir. Reklam
kampanyasi ilan1 beyaz fon iizerine siyah-beyaz renklerden olusmaktadir. Reklamin
siyah-beyaz olmasi ge¢misten gelip kalic1 olmasi diisiincesini vurgulamak igindir.
Reklam yesil cergeveli fon ilizerine yer alan iki resim bulunmaktadir. Reklamin
gorseline bakildiginda yan yana yerlestirilmis iki adet vesikalik fotograf
goriilmektedir. Bu iki resim reklamin etki noktasini olusturmaktadir. Ayn1 zamanda
bu iki resim hedef kitlenin dikkatini ¢ekmektedir. Ilk karede siyah takim elbise
iizerinde olan bir adam elinde bir numara ile yan tarafa bakmaktadir. Ikinci karede
ise ayn1 adam yine elinde bir numara ile kars: tarafa bakmaktadir. Ikisinin elindeki

numara ise aynidir.

Reklam gorselinde fotograflar1 ortalayan bir yazi bulunmaktadir. Bu yazida,
“Isimiz bankacilik, ama biz bazi sayilara hi¢ alisamadik” ifadesi yer almaktadr.
[lanin sol alt kosesinde, “Biz, miisterilerimizi sira numarasiyla degil adiyla
cagwryoruz.  Ciinkii - hi¢chir miisterimiz  araya girmeye ¢alismiyor”  ifadesi
bulunmaktadir. Reklamin sag alt kdsesinde ise, yesil renkle yazilmis “...Ciinkii biz
Osmanli Bankasryiz” ifadesi yer almaktadir. Bu ciimlenin hemen yaninda ise yine

yesil renkte bankanin logosu olan bir aga¢ bulunmaktadir.

5.10.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklam gorselinde kullanilan takim elbiseli adam resmi
hem hizmeti sunanlarin dis goriiniimiinii hemde hizmet isletmelerinde bulunan
miisterileri temsil etmek i¢in verilmistir. Takim elbisenin siyah olmas1 ise yliksek
smifin tercih edildigini gostermek igindir. Bu karakter ciddi ve planli biri olarak
gosterilmekte, bu zihniyet yapisindaki insanlar1 Osmanli Bankasi’na davet etmekte
ve bu bankay1 kullananlarin basariya ulastiginin alt1 ¢izilmektedir. Ayrica higbir
miisterimiz araya girmeye calismiyor ifadesi ile de hizmet isletmesinde bulunan
miisterilerin 6zellikleri verilmektedir. Bizim miisterilerimiz saygili, diizeyli ve
kiiltiirliidiir. Iyi ve kaliteli miisteriler bizim gibi kaliteli bir bankay1 tercih etmektedir

mesaj1 verilmektedir.
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Giivenilirlik: Biz diger bankalardan farkliyiz mesaji verilerek hedef kitle

izerinde giivenilirlik olusturulmaya calisilmaktadir.

Giiven: Reklamin yesil ¢erceveli fon lizerine yerlestirilmesi ise bankanin,
hedef kitlenin giivenini kazanmak i¢in ve hedef kitleye giiven duygusunu vermek
icin yapilmustir. Yesil renk giliveni temsil ettigi icin Osmanli Bankasi da Garanti
Bankasi gibi giiven duygusunu hedef kitle iizerinde vurgulamak i¢in logosunda ve

isminde yesil rengi kullanmigtir.

Heveslilik: Hizmetin hizli bir sekilde verildigini géstermek igin boyle yiliksek
sayl numaralar1 ile ugragsmaym bize gelin kisa zamanda isinizi halledelim mesaj1
verilmektedir. Hizmetin bekletilmeden siirdiiriildiigli ve hemen yerine getirildigi

anlatilmaktadir.

Empati: Osmanli Banka’s1; biz miisterilerimizi sira numarasiyla degil adiyla
cagiriyoruz ifadesi ile miisterilerine 6zel 6nem verdigini ve miisterileriyle bire bir
ilgilendigini gostermek istemektedir. Biz miisterilerimizi 6nemsiyoruz ve onlara
bireysel ilgi gdsteriyoruz. Bunu kanitlar nitelikte olan biz miisterilerimize ismiyle

hitap ediyoruz ifadesi kullanilmaktadir.

5.11. ADVANTAGE CARD REKLAMI

5.11.1. Reklamin Kiinyesi

Yil 11

Odiil : Kristal EIma

Hizmet : Advantage Card/Kopek Baligi
Kategori : (Basin) Bankacilik

Reklam Veren : Benkar

Reklam Ajans : Total Iletisim

Kullamlan Mecra : Basin (Gazete)
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5.11.2. Reklamn icerigi

Sekil 22. Hayalinizdeki Her Sey I¢in

Nareterde kullanier? Atnyisz. Becettun Baymen, Buger ki ¢
Mppepctrrus. Home Siom, [ponyes, hem Tur. markas Cor s, Len, Rostiok, Sertez Hob, Sasey. Toy LS, ¥,

©® advantage coxaserveds ke s

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=1230

Sekil 22 Advantage Card’in tanitim reklamidir. Reklama genel olarak
bakildiginda siyah ve turuncu rengin hakim oldugu goriilmektedir. Advantage
Card’in kurumsal rengi turuncudur. Reklamin sol iist kdsesinde ve sag tarafinda
yukaridan asagiya kadar turuncunun kullanilmasinin nedeni kartin rengine génderme
yapmaktadir. Reklamda, reklamin sloganin1 ve kart iddiasini pekistirmek amaciyla
deniz altinda bir dalgic ve bir kopek baligi resmi kullanilmistir. Bu iki resim
reklamin en gbze carpan unsurlaridir. Sol {ist kdsede reklamimn bashigi olan
“Hayalinizdeki her sey icin” ifadesi yer almaktadwr. Reklamm ilk &geleri olan
resimler hedef kitleyi bu basliga dogru yonlendirmektedir. Baglik ve reklam gorseli
ile hayal giicii 6n planda tutulmaktadir. Bazi hayaller var ki gergeklestirilebilir.
Hayallerin ger¢eklesmesini miimkiin kilabilecek her sey bu karttadir. Hayalleriniz

Advantage Card’la ve bizimle gerceklesir mesaji1 verilmektedir.

Reklam gorselinde bir dalgig, bir kopek baligi ve kiiclik baliklar
bulunmaktadir. Her iki resimde de konusma balonu yer almaktadir. Birinci resim

olan dalgigtaki konusma balonunda fotograf makinesi ve “Carsi’dan fotograf

143



makinesi” ifadesi bulunmaktadir. Ikinci resim olan kopek baligindaki konusma
balonunda ise, yemek takimi ve “Beymen Casa Club’dan yemek takimi” ifadesi yer
almaktadir. Konusma balonunun i¢inde yemek takimindaki tabagin {istiinde kartin

rengi olan turuncu bir pegete mevcuttur. Buda kartin rengine gonderme yapmaktadir.

Reklamin sag tarafinda birinci paragrafta, “Ne kazandirir?” bashg altinda;
“Advantage Card ile aligveriglerinizi taksitlendirebilir veya tiim tiye kuruluslarda
gegerli odiil ¢eki kazanabilirsiniz” ifadesi yer almaktadir. Bu ifadelerin hemen
altinda ikinci paragrafta ise, “Nasi/ alimir?”” baghg altinda; “Advantage Card sahibi
olmak i¢in, tiye kuruluglardan herhangi birinden alacaginiz basvuru formunu
doldurup yine iiye bir kurulusa birakabilir veya Benkar’a iletebilirsiniz. Kartiniz en
kisa siirede size ulastirilacaktir” ctimleleri bulunmaktadir. Hemen altinda tigiincii
paragrafta ise, “Odemeler nasil yapilir?” bashg: altinda; “Advantage Card ile
yaptiginiz tiim harcamalar tek bir hesap ozeti ile size bildirilir. Kartiniz ile ilgili
odemeleri, odeme kabul eden magazalarda veya bankalar araciligi ile
yapabilirsiniz” ciimleleri yer almaktadir. Ugiincii paragrafin altinda ise, “Ayrntils

bilgi i¢cin” baghgi altinda iletisim numarasi bulunmaktadir.

Reklamin sag alt kosesinde ise, “Yaptiginiz alig-veris bedelini 1 ay sonra
veya nakit olarak 6demeyi segerseniz harcamanizin bir kismi Advantage hesabiniza
odiil olarak aktarilir” ifadesi ve Benkar Tiiketici Finansmani A.S.’nin adresi yer

almaktadir.

Reklamin en altinda ise, “Nerelerde kullanilir” bashg altinda; “Altinyildiz,
Benetton, Beymen, Burger King, Cotton Bar, Carsi, Divarese, Fahri Kuz Optik, Gen-
Pa, Gilan, Hertz, Hippopotamus, Home Store, fpekyol, Irem Tur, Istanbul Cerrahi
Hastanesi, Levi’s, Reebok, Sentez Hali, Sisley, Toy “R”Us, Yatas” isimleri yer
almaktadir. Reklam gorselinin hemen altinda bu ifadelerin sag yaninda ise kartin
turuncu logosu ve yine turuncu renkte yazilmig ismi bulunmaktadir. Hemen yaninda
en alt sag kosede ise, “Cok alis az veris karti” ifadesi ve Advantage kartin gorseli

bulunmaktadir.
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5.11.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: ikinci paragrafta yer alan, Advantage Card sahibi olmak
icin, iiye kuruluslardan herhangi birinden alacaginiz basvuru formunu doldurup yine
iiye bir kurulusa birakabilir veya Benkar’a iletebilirsiniz. Kartiniz en kisa siirede size
ulastirilacaktir ifadeleri ile sube dis1 bankacilik hizmetlerinin hizi ve kullaniminin
kolayligi anlatilmaktadir. Ayni1 zamanda yaygmn kullanim agmin oldugunu
vurgulanmak i¢in reklamin en alt kisminda nerelerde kullanilir baghgi altinda;
Altinyildiz, Benetton, Beymen, Burger King, Cotton Bar, Carsi, Divarese, Fahri Kuz
Optik, Gen-Pa, Gilan, Hertz, Hippopotamus, Home Store, Ipekyol, Irem Tur,
Istanbul Cerrahi Hastanesi, Levi’s, Reebok, Sentez Hali, Sisley, Toy “R”Us, Yatas
gibi kullanim alanlar1 yer almaktadir.

Giivenilirlik: Reklam gorselinde yer alan deniz altindaki dalgi¢ ile kopek
baligmin kars1 karsiya gelmesi ile en ¢aresiz anlarda bile bir ¢oziim yolu bulabilme
ozelligi verilmek istenmektedir. S6z verilen hizmetlerin en ¢aresiz anlarda ve zor

durumlarda bile giivenilir bir sekilde yerine getirildigi vurgulanmak istenmektedir.

Giiven: Cok alis az veris kart1 ifadesi ile miisterilere giiven duygusu
verilmeye calisilmaktadir. Yani siz ¢ok alm ancak az o6deyin diyerek giiven
olusturulmaktadir.

Heveslilik: Reklam gorselinde kullanilan kopek baligi ¢ok hizli hareket eden
bir baliktir. Bu nedenle hizmetlerin hizli bir sekilde yerine getirildigi ve miisterilerle

hemen ilgilenildigi vurgulanmak i¢in kdpek balig1 gorseli kullanilmistir.

Empati: Ayrintili bilgi i¢in bashigi altinda iletisim numaralarinin verilmesi ve
altinda Tiiketici Finansmani’nin adresinin verilmesi ile miisterilerle bire bir
ilgilenilme oldugu mesaji verilmektedir. Birinci resim olan dalgictaki konugsma
balonunda fotograf makinesi ve Carsi’dan fotograf makinesi ifadesi ve ikinci resim
olan kopek baligindaki konusma balonunda yemek takimi ve Beymen Casa Club’dan
yemek takimi ifadesi ile miisterilere 6zel Onem verildigi ve ayni zamanda
miisterilerin  6zel ihtiyaglarmm anlasilip yerine getirildigi  vurgulanmak
istenmektedir. Yani bu kartta herkesin hayaline yer var mesaji verilmektedir. Ayrica

sag alt kosede yer alan yaptigmiz alig-veris bedelini 1 ay sonra veya nakit olarak
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O0demeyi segerseniz harcamanizin bir kismi Advantage hesabmiza 06diil olarak

aktarilir ifadesi ile de miisterilere 6zel 6nem verildigi anlasilmaktadir.

5.12. IS BANKASI SUBE DISI BANKACILIK HiZMETI REKLAMI

5.12.1. Reklamin Kiinyesi

Yil : 13

Odiil : Kristal Elma

Hizmet : Sube Dis1 Bankacilik / Satrang
Kategori . (Basin) Bankacilik

Reklam Veren : Is Bankas1

Reklam Ajans1  : Total iletisim

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)

5.12.2. Reklamn icerigi

Sekil 23. Bankaya Gidecek Zamaniniz Yoksa

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=1515
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Sekil 23 Is Bankasi’nin sube dis1 bankacilik hizmetini gostermek icin
yaymladigi reklamdir. Reklamin biitiiniine bakildiginda hakim olan renklerin sar1 ve
Is Bankasi’nin rengi olan mavi goriilmektedir. Kullanilan bu mavi renk bankanin
logosuna gonderme yapmaktadir. Reklamin gorselinde ortada kiigiik bir sekilde mavi
bir satrang resmi bulunmaktadir. Bu satrang resminin etrafini ise sar1 renkte rakamlar

ve harfler ¢cevrelemistir.

Reklamin sol iist kosesinde, “Tiviakov, S-Vasiukov, E [C65] Rusya
Sampiyonasi, Elista 1996 ifadeleri yer almaktadir. Reklamin sol alt kdsesinde ise
reklamin bashig1 olan; “Bankaya gidecek vaktiniz yoksa” ifadesi bulunmaktadir.
Reklam gorselinin en altinda ise, “www.isbank.com.tr 14440202\ Lyi ¢alismalar”
seklinde ifadeler yer almaktadir. Reklamin sag alt kosesinde ise bankanin mavi

logosu ve yine mavi renkte yazilmis “/S BANKASI” ismi bulunmaktadir.

5.12.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklamm sol alt kdsesinde yer alan bankaya gidecek
vaktiniz yoksa ifadesi ile sube dis1 bankacilik hizmetlerinin hizli yapilabildigi ve
kullannminin kolay oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica reklam goérselinin en altinda
bankanin internet adresinin verilmesi ile teknolojiye uyum igerisinde caligildigi

mesaj1 verilmektedir.

Giivenilirlik: S6z verilen hizmet performansinin ve dayanikliligin stirekli
olarak verildigini ve hizmetin gerektigi gibi dogru olarak gerceklestirildigini
vurgulamak i¢in satrancin etrafi ¢esitli harflerle ve rakamlarla ¢evrelenmistir. Bu harf
ve rakamlar satranctaki hamleleri ifade etmektedir. Hizmetin dogru olarak

sunuldugunu gostermek icin satrang ve hamleler birlikte verilmistir.

Giiven: Reklam gorselinde sar1 rengin kullanilmasinin nedeni, sar1 rengin
incelikle alakali olmasimndandir. Burada sar1 renk kullanilarak banka c¢alisanlarmin
miisteriye kars1 nazik oldugu mesaj1 vermek i¢indir. Ayrica mavi renk yesil renk gibi

saglamlig1 ve giiveni temsil ettigi i¢in bu reklamda Is Bankas1 satrancin rengini kendi
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rengi olan mavi olarak belirlemistir. BOylece miisterilerin giivenini ve itimadi

kazanmak amag¢lanmaktadir.

Heveslilik: Satrangta 6nemli olan zaman ve dogru zamanda dogru hamle
yapmaktir. Ciinkli dogru zamanda dogru hamle yapmak basariy1 getirir. Ama burada
satrancin tam tersi kisa zamanda hizli ve dogru hamle yapabilme basariy1 getirir.
Satrangta zaman onemli degil ama bankacilikta zaman 6nemlidir. Bankalarda zaman
harcamaym bize gelin isinizi ¢ok kisa zamanda ve hizli bir sekilde bitirelim mesaji
verilmektedir. Bu reklam kampanyas: ile is Bankast hizmet sunumuna istekli, hazir

ve hizmetleri saglamada hizlidir mesajin1 hedef kitleye iletmektedir.

Empati: Reklamin en altinda verilen telefon numarasi ile miisterilerle bire bir
ilgilenildigi anlatilmak istenmektedir. Her miisterimiz bizim i¢in 6nemli oldugundan
her tiirlii soru i¢in bizi araymn sizin ihtiyaglariniza gore sorularimizi cevaplandiralim
ve size bilgi verelim mesaji verilmektedir. Is Bankasi olarak miisterilerimizi

Onemsiyoruz ve onlara bireysel ilgi gosteriyoruz mesaj1 hedef kitleye iletilmektedir.

5.13. IS BANKASI INTERAKTIF BANKACILIK HIZMETI REKLAMI

5.13.1. Reklamin Kiinyesi

Yil 114

Odiil : Kristal Elma

Hizmet : Is Bankasi Interaktif Bankacilik / Trafik Cezasi
Kategori : (Basin) Bankacilik

Reklam Veren : Is Bankasi

Reklam Ajansi - Rafineri

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)
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5.13.2. Reklamun icerigi

Sekil 24. Trafik Cezalarimizi Kolayca Odeyin

TURKIYE‘BBANKASI
-

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=1646

Sekil 24 Is Bankas’'nin trafik cezalarmm zamaninda 6denmesi gerektigi ile
alakali olarak hazirlanmis oldugu bir reklamdir. Reklam geneline bakildiginda hakim
olan renklerin mavi ve yesil oldugu goriilmektedir. Is Bankasi’nin bu reklaminda
kurumsal rengi olan mavi 6n plandadir. Reklam gorselinde bir yol, agagliklar, bir

tabela ve bir polis arabas1 goriilmektedir.

Reklam gorselinde yer alan tabelada mavi fon {lizerine beyaz harflerle, “7Trafik
cezamizi giintinii gegirmeden, kuyruklarda beklemeden kolayca ddeyin” ifadesi
bulunmaktadir. Yine ayni tabelada bu metnin altinda bankanin internet adresi olan
“www.ishank.com.tr” ifadesi yer almaktadir. Bu tabelanin arkasinda ise polis arabasi
bulunmaktadir. Polis arabasinin mavi olan rengi de bankanin rengine génderme

yapmaktadir.

Reklamin en alt sol kdsesinde internet adresi olan “www.isbank.com.tr” ve
telefon numarast olan “4440202” yer almaktadir. Reklamin sag alt kosesinde ise
bankanin ismi ve logosu bulunmaktadir. Bankanin isminin ve logosunun altinda
bankanin slogani olan “Tiirkiye 'nin Bankasi” ifadesi yer almaktadir. Bu sloganla
banka reklam gorselinde yer alan dislinceyi hedef kitleye vurgulamaya

calismaktadir.
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5.13.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklam metninde yer alan bankanin internet adresi ile
bankanin hizmet sunumundaki fiziksel olanaklari ile teknolojiye uyum iginde oldugu

verilmek istenmektedir.

Giivenilirlik: S6z verilen hizmet performansinin siirekli, dogru ve giivenilir
bir sekilde sunuldugunu anlatmak igin reklam gorseline polis arabasi resmi

yerlestirilmistir.

Giiven: Reklam gorselinde mavi ve yesilin birlikte kullanilmasinin nedeni
hedef kitleye giiven asilamak ve hedef kitlenin bankaya olan giivenini ve itimadini

artirmak i¢indir.

Heveslilik: Reklam metninde yer alan cezanizi kuyruklarda beklemeden
kolayca Odeyin ifadesi ile bankanin miisterilere yardim etme konusunda istekli
oldugu goriilmektedir. Trafik cezalarmi 6demek i¢in hedef kitlenin yonlendirilmesi
var. Bankalarda beklemeyin bize gelin 6demelerinizi rahatga yapin mesaji
verilmektedir. Ayrica cezanizi subemize ugramadan internet bankaciligiyla kolayca
Odeyebilirsiniz mesaj1 verilerek bankanm hizmeti hizli bir sekilde yerine getirdigi

anlatilmaktadur.

Empati: Reklam gorselinin sol alt kosesinde verilen telefon numaralar ile
isteyen herkesin istedigi zamanda bankaya ulasabilecegi masaji verilerek bankanin

miisterilerle bire bir ilgilendigi vurgulanmaya ¢alisilmaktadir.

5.14. TURK EKONOMI BANKASI IMZA KAMPANYASI HIZMETI

REKLAMI

5.14.1. Reklamin Kiinyesi

Yil 118

Odiil : Kristal EIma
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Hizmet : TEB Imza Kampanyasi

Kategori - (Basin) Bankacilik
Reklam Veren : Tirk Ekonomi Bankasi
Reklam Ajansi : Medina Turgul DDB

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)

5.14.2. Reklamn icerigi

Sekil 25. Neye Ihtiyaciniz Varsa Bir Imzaniza Bakar
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Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananiD=3144
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Sekil 25 Tiirk Ekonomi Bankasi’nin imza kampanyasi olarak hazirladigi
hizmet reklamidir. Reklam ii¢ resimden olusmaktadir. Ug resmin bashgi ayni
ifadeden olugsmaktadir. Reklam gorselini olusturan resimler beyaz fon {izerine siyah
imzadan olusmaktadir. Birinci resimdeki imza bilgisayar seklinde verilmistir. Bu
bilgisayarin iistiinde ise reklam bashigi olan “Neye Ihtiyacimiz Varsa Bir Imzaniza
Bakar” ifadesi bulunmaktadir. Birinci resmin sag alt kosesinde ise bankanm yesil
logosu ve ismi yer almaktadir. Ikinci resimdeki imza, gitar seklinde verilmistir. Bu
gitar resminin de iistiinde reklamin bashg1 olan “Neye [htiyaciniz Varsa Bir Imzaniza
Bakar” ifadesi bulunmaktadir. Ikinci resmin sag alt kdsesinde ise bankanin yesil olan
logosu ve ismi yer almaktadir. Bankanm tigiincii reklam kampanyasinda ise imza
ucak seklinde verilmistir. Bu ugak resminin {istiinde diger reklamlarda oldugu gibi
reklamm bashg1 olan “Neye Ihtiyacimiz Varsa Bir Imzaniza Bakar” ifadesi
bulunmaktadir. Diger reklamlarda oldugu gibi bu reklamin sag alt kdsesinde de

bankanin yesil olan logosu ve ismi yer almaktadir.

5.14.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Tiirk Ekonomi Bankasi’nin reklam kampanyasmin
bashig1 olan “Neye Ihtiyacmiz Varsa Bir Imzaniza Bakar” ifadesi ile bankanin
fiziksel 6zelliklerinin teknolojiye uyum igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu baslikla
bankanin teknolojiye uyum igerisinde hizmet verdigi vurgulanmaktadir. Birinci
reklam kampanyasindaki resimde bilgisayarin kullanilmasi ile bu ifadeye gonderme
yapilmaktadir. Yani internetten islemlerin ¢ok kolay bir sekilde yapilabilecegini
anlatmak i¢in bilgisayar seklinde atilan imza gorseli kullamilmigtir. Ayrica bu
ifadeyle hizmetin fiziksel sunumunun hizli bir sekilde yerine getirildigi ve

kullaniminin kolay oldugu vurgulanmak istenmektedir.

Giivenilirlik: Reklamda hizmet kalitesi boyutlarmmdan giivenilirlik boyutu

kullanilmamustir.

Giiven: Tirk Ekonomi Bankasi’nin logosunda yesil renk miisterilerin
giivenini ve itimadini kazanmak i¢in kullanilmistir. Burada kullanilan yesil renk

bankanin giiven duygusunu miisterilere iletebilmesini saglamaktadir. Ciinkii yesil
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renk gliven vermektedir. Bu yiizden Tiirk Ekonomi Bankasi da hedef kitle iizerinde

giiven olusturabilmek i¢in logosunda yesil renk kullanmaktadir.

Heveslilik: Reklam gorselinde kullanilan gitar ve ucak seklindeki imza
resimler ile sanat ve eglenceye gitmeniz, sanatsal faaliyetlerde bulunmaniz, seyahat
edebilmeniz ve biitiin bunlar1 gerceklestirebilmeniz igin tek adresin Tiirk Ekonomi
Bankast oldugunu vurgulamak icindir. Biitiin hayallerin bir imza ile
gerceklesebilecegi mesaj1 verilerek hedef kitleye hayallerini gerceklestirebilmesi

konusunda yardim etme istekliligi vurgulanmaktadir.

Empati: Reklam kampanyasindaki resimlerde kullanilan bilgisayar, gitar ve
ucak resimleriyle miisteriyi dnemseme ve miisteriye bireysel ilgi gosterilmektedir.
Bu resimlerle; Tiirk Ekonomi Bankasi’nin miisteri gereksinimlerini anladigi ve
miisterilere bireysel ilgi gosterdigi vurgulanmaktadir. Ayrica birinci resimde
kullanilan bilgisayar seklindeki imza gorseliyle bankanin hizmet sunumunda

islemleri bir imza ile hizli bir sekilde gergeklestirdigi mesaj1 verilmektedir.

5.15. IS BANKASI KURULUS YILDONUMU HIZMET REKLAMI

5.15.1. Reklamin Kiinyesi

Yil : 20

Odiil : Kristal Elma

Hizmet : Is Bankas1 “ Kurulus Y1ldontimii”
Kategori : (Basin) Bankacilik

Reklam Veren : Is Bankasi

Reklam Ajansi : Medina Turgul DDB

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)
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5.15.2. Reklamin icerigi

Sekil 26. Is, Tiirkiye’nin Bankast Olmakta

2117141311151114
2215636 21114116
122312 5691215.

TURKIYE $ BANKAS|
83 yildur

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3875

Sekil 26 Is Bankasi’'nin kurulus yildoniimiinii kutlamak i¢in hazirlanmis bir
hizmet reklamidir. Reklamin biitiiniine bakildiginda hakim olan rengin beyaz oldugu
goriilmektedir. Beyaz fonun iizerinde siyahla yazilmig rakamlar bulunmaktadir.
Reklam metninde 6zellikle vurgulanmak istenen boliimler siyah renkte rakamlarla
yazilmistir. Reklam metninin en iistiinde siyah renkte yazilmis rakamlar vardir. Bu
rakamlarin altinda ise yine siyah renkte yazilmig rakamlar bulunmaktadir. Bu
rakamlarm en altinda ise; “Isimiz, 83 yildir, rakamlar...Ancak rakamlar, 83 yildir
yaptiklarimizi anlatmak igin yeterli degil. O rakamlar bizim en biiyiik oldugumuzu
soylese de, sunu ¢ok iyi biliyoruz: Bankacilik sadece rakam isi degil” ifadeleri yer
almaktadr. Bu ifadelerin hemen altinda ise; “Is, T tirkiye 'nin bankast olmakta™
climlesi bulunmaktadir. Bu ciimlenin altinda ise; bankanin mavi renkte yazilmis ismi
olan “Is Bankas:” ve 1 ve S harflerinin birbiri icine gecmis halde kullanilan logosu

yer almaktadir. Bu ismin altinda ise “83 yiuldir” yazis1 bulunmaktadir. Reklamin en
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altinda ise sayilarin anlammi gérmek i¢in internet sitesine yonlendiren internet adresi

yer almaktadir.

5.15.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklamda hizmet Kkalitesi boyutlarindan fiziksel

ozellikler boyutu kullanilmamastir.

Giivenilirlik: S6z verilen hizmetlerin siirekli, dogru ve giivenilebilir bir
sekilde sunuldugunu anlatmak i¢in Is Bankasi logosunda ve bankanm isminde mavi
rengi kullanmaktadir. Cilinkii mavi renk giivenilirligi, diirtistligii ve kaliteyi
simgelemektedir. Bu reklamda rakamlarin kullanilmasmin sebebi bankalarin
genellikle rakamlarla ugrasmasidir. Genellikle rakamlar miisteri sayisi, Kredi,
mevduat biiylkligii, yatirim, fon gibi seyleri yansitir. Ancak her sey rakam demek
degildir. Rakamlarla anlatilmayacak seylere de sahip oldugunu anlatmak i¢in boyle
bir reklam secilmistir. Rakamlarin arkasinda olan sgseyler gosterilmeye
calisilmaktadir. Giivenilirlik ve isletme ahlaki sadece bizim bankamizda vardir ve

ama bizdeki bu 6zellikler rakamlarda gizli degildir mesaj1 verilmektedir.

Giiven: Bu reklamda verilen rakamsal degerlerle bankanin ¢alismalari ile
ilgili bilgi saglanmaktadir. Ayrica rakamlarla anlatilmayacak seylerin Is Bankasi’nda
oldugu mesaj1 verilmektedir. Banka ¢alisanlarmin bilgili ve nazik oldugu, sorunlari
cozecek bilgiye sahip oldugu ve miisterilerine giiven duygusunu uyandirabilme
becerilerine sahip oldugu sadece rakamlara ve biiylimeye odakli degildir. Bu nedenle
biz farkliyiz bize giivenebilirsiniz mesaji verilmektedir. Bankanin biiyiik, giicli,
caliskan ve tercih edilen bir banka oldugunu anlatmak icin ise 83 yildir en biiyiik
biziz ifadeleri kullanilmaktadir. Tiirkiye Is bankas: iilke icin biiyiik olmaktan daha
ileride bir bankacilik anlayisina sahip oldugunu vurgulamak istemektedir. Boylece
hedef kitlenin bankaya olan giivenini ve itimadin1 kazanmak amacglanmaktadir.

Ayrica hedef kitlenin bankaya olan giiveninin devam etmesini de amag¢lanmaktadir.

Heveslilik: Reklamda hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu

kullanilmamustir.
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Empati: Reklamda hizmet Kkalitesi boyutlarindan empati  boyutu

kullanilmamustir.

5.16. FORTIS ESTETIK KREDISI HIZMET REKLAMI

5.16.1. Reklamin Kiinyesi

Yil 121

Odiil : Kristal Elma
Hizmet : Fortis Estetik Kredisi
Kategori - (Basin) Bankacilik
Reklam Veren : Fortis

Reklam Ajansi : Gram Istanbul

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)

5.16.2. Reklamn I¢erigi

Sekil 27. Sen Al Baskasi Odesin

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=4075
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Sekil 27°deki Fortis’in bu reklam kampanyasi estetik kredisi i¢in hazirlanmig
bir reklamdir. Reklam gorseline bakildiginda goze g¢arpan ilk 6zellik yan yana
yerlestirilmis iki adet vesikalik fotograftir. Ilk karede bir kadm normal haliyle
goriilmektedir. Ikinci karede ise ayn1 kadin farkli bir sekilde goriilmektedir. Reklam
gorselinin ortasinda “Sen al baskasi odesin” ifadesi yer almaktadir. Reklam
gorselinin sag alt kosesinde bankanin ismi ve logosu bulunmaktadir. Bu ismin ve
logonun hemen altinda ise; “Estetik Kredisi” ifadesi yer almaktadir. Reklam
kampanyasinda hizmetin etkisinden 6nceki durumunun ve sonraki durumunun
kiyaslamas1 yapilmaktadir. Estetik olarak giizel bir yiize kavusmanin mutlulugu, bu
kusursuz olma halinin kadinlara yansiyan ani ile hizmet arasinda bir bag kurulmaya
calisilmistir. Reklamin izlenebilirligini artirmak ve hedef kitleyi etkilemek i¢in ikinci
fotografta giizel, bakimli ve ¢ekici bir kadin goriintiisii kullanilmistir. Reklamda
bulunan kadin goriintiisii gibi olmak isteyen hemcinslerine sdzel ve goriintiisel
ifadeler kullanilarak mesaj verilmektedir. Fortis’in bu reklaminda estetik olmak i¢in
kredi verildigi agiklanmaktadir. Bu kredi ile bir kadin ameliyat oluyor. Ameliyattan
sonra o kadar degisiyor ki estetik parasmni bagka birisi 6diiyor gibi oluyor. Oysa iKisi
de aym kadmdir. Ikinci fotografta mutlu bir kadin poz vererek bu sorunu tasiyan
oteki kadinlara 6zenme duygusu asilatarak hizmeti kullanmaya tesvik edilmektedir.
Reklamda kullanilan kadm reklama ilgi toplamak i¢in hizmetten yararlanilan
konumdadir. Giizel goriinme fikri kadmlara has bir 6zellik olarak vurgulandigindan

bu reklamda hedef kitle kadinlar oldugu i¢in reklamda kadin 6gesi kullanilmistir.

5.16.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklami inceledigimizde kadin goriintiisiiniin modern ve
hos oldugu konumlandirilmistir. Bu konumlandirma ile banka personelinin fiziksel

gbriinlimiiniin son derece iyi oldugu mesaj1 verilmektedir.

Giivenilirlik: Reklam gorselinin ortasinda yer alan Sen al bagkasi ddesin
ifadesi ile kullanilan fotograflar birbirini tamamlamak i¢in verilmistir. Boylece, s6z
verilen hizmetlerin dogru ve giivenilir bir sekilde yerine getirildigi vurgulanmaktadir.

Bu baglamda hizmetlerin bilinilirligi ve giivenilirligi Fortis ile 6zdeslestirilmektedir.
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Yani hizmetin kullanim1 sonrasi elde edilen basarili sonu¢ bu ifadeleri kanitlayici

niteliktedir.

Giiven: Fortis’in bu reklam gorselinde mutlu bir sekilde giilimseyen kadin
gorlintiisii bulunmaktadir. Bu goriintii ile ¢alisanlarin son derece zarif, basarili ve
kibar oldugu anlatilmak istenmistir. Calisanlarin hizmet sunumu ic¢in gerekli olan
bilgi ve yetenege sahip oldugu anlatilmaktadir. Ayrica ¢alisanlarin kibar ve anlayisl
oldugu da verilmek istenmektedir. Gliven duygusunu gii¢lendirmek ve tiiketici
sorunlarma cevap vermek amaciyla reklam gorselinde kullanilan bakim ve giizelligin

yani sira reklamin sag alt kosesinde bankanin ismi verilmistir.

Heveslilik: Reklamda ilk olarak mutlu bir sekilde giilimseyen kadin
goriintiisiiniin  kullanilmasi ile hizmeti sunmakta calisanlarin hizmet sunumuna
istekli, hazir olmast ve hizmetleri saglamada hiz ve istekli olduklar1 anlatilmak
istenmektedir. Ayrica bu fotograflarla miisterilere uygun hizmetin sunuldugu

anlatilmaktadir.

Empati: Reklam incelendiginde birinci fotograftaki kadinin ikinci
fotograftaki gibi ¢ekici ve giizel bir kadin goriintiisiine gegisi ile miisterilerin 6zel
ihtiyaclarinin anlagildigi, miisterilere 6zel 6nem verildigi ve miisterilerle bire bir

ilgilenildigi mesaj1 verilmek i¢indir.

5.17. MAXIMILES BENZERLIKLER KAMPANYASI HIZMET

REKLAMI

5.17.1. Reklamin Kiinyesi

Yil 2 22

Odiil : Kristal EIma

Hizmet : Maximiles “Benzerlikler” Kampanya
Kategori - (Basin) Bankacilik

Reklam Veren : Is Bankas1
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Reklam Ajansi : Medina Turgul DDB

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)

5.17.2. Reklamn icerigi

Sekil 28. Gitmeden Bilemezsin?

LOKSEMSUST OSMANIYE YE BU KADAR BENGITOR M7 maximiles
GITMEDEN BILEMEZSING = — | DONYASiZin onw vl xutsaxin

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=4291

Sekil 28 Maximiles’in benzerlikler kampanyasi adli olarak hazirlamis oldugu
hizmet reklamidir. Reklam gorseline bakildiginda bir iilke ve bir sehrin goriintiisii
goriilmektedir. Reklamin sol tarafinda bulunan iilke gorselin altinda “Liiksemburg”
yazis1 bulunmaktadir. Reklamin sag tarafindaki sehir gorselinin altinda ise
“Osmaniye” yer almaktadir. Reklamin sag alt kdsesinde “Liiksemburg Osmaniye’ye
bu kadar benziyor mu?” ciimlesi yer almaktadir. Bu ciimlenin hemen altinda ise
“Gitmeden bilemezsin” ifadesi bulunmaktadir. Bu ifadelerin yaninda ise maximiles
kartinin goriintiisii ve “maximiles” ismi yer almaktadir. Bu ifadenin altinda ise

“Diinya sizin, onu iyi kullanin” ifadesi bulunmaktadir.
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5.17.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Liiksemburg ve Osmaniye gorselinin verilmesiyle
anlatilmak istenen biitiin bankalar dig goriiniis olarak birbirine benziyor olabilir.
Ancak hepsinin icerigi farklidir. Benzerlik sadece dig goriiniislerde bulunmaktadir.
Bizi diger bankalardan ayiran ve farkli kilan kartimizin hizmet sunumundaki farkli

olanaklaridir.

Giivenilirlik: Reklamda hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu

kullanilmamustir.

Giiven: Yine Liikksemburg ve Osmaniye gorselinin verilmesiyle hizmet
sunumunda calisanlarin hizmetin sunumu i¢in gerekli olan bilgi ve yetenege sahip
olmasi, kibar ve anlayisli olmas1 ve ayn1 zamanda hizmeti sunan elemanlarin diiriist,
inanilir ve gilivenilir olmas1 gibi duygularin1 kars1 tarafa iletebilmesinde ki
farkliliklar1 ortaya koymak i¢indir. Reklamda giiven duygusundaki farkliliklar: hedef
kitleye iletebilmek i¢in dis goriinlis olarak birbirine benzeyen ancak igerik olarak

farkli olan iki gorsel resmi yerlestirilmistir.

Heveslilik: Bu reklam ile hedef kitlenin seyahat etmesi ve geziye gitmesi
tesvik edilmektedir. Maximiles karti ile hedef kitlenin seyahat etmesinde ve yapacagi
gezilerde miisterilere yardim etme istekliligi anlatilmak istenmektedir. Reklam
kampanyasmin Liiksemburg Osmaniye’ye bu kadar benziyor mu? Ve Gitmeden
bilemezsin? ifadeleri ile yine hedef kitleye yol gosterme ve yardim etme istekliligi

icinde oldugu goriilmektedir.

Empati: Reklamda hizmet Kalitesi boyutlarindan empati boyutu

kullanilmamustir.
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5.18. IS BANKASI CEVRE KOBI HiZMET REKLAMI

5.18.1. Reklamin Kiinyesi

Yil : 23

Odiil : Kristal EIma

Hizmet : Is Bankas1 Cevre KOBI
Kategori > (Basim) Bankacilik
Reklam Veren : Is Bankas1

Reklam Ajansi : Medina Turgul DDB

Kullanilan Mecra : Basin (Gazete)

5.18.2. Reklamin icerigi

Sekil 29. Siz Kazandikca Cevrede Kazansin

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=4545

Sekil 29 Is Bankasi’nin ¢evre KOBI hizmet reklamidir. Reklamin gorseline

bakildiginda hakim olan renklerin mor oldugu goriilmektedir. Soldan saga dogru
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gidildik¢e renk koyulagsmaktadir. Reklamda ilk géze c¢arpan surati kameraya doniik
yiiksege tirmanan agik kahverengi sartya yakin renkte bir dag kecisidir. Bu resim
reklamin etki noktasini olusturmaktadir. Renk olarak kontrast iki renk kullanilmastir.
Sar1 ve mor renkler yar1 kontrast bir sekilde dengelenmistir. Sar1 ve mor zit renkler
oldugu i¢in direk verilmemistir. Hedef kitleyi rahatsiz etmesin diye uyum iginde
verilmistir. Boylece hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye calisilmaktadir. Reklamin sol
alt kosesinde reklamin baslig1 olan “Siz kazandik¢a ¢evre kazansin™ ifadesi agik ve
anlasilir bir sekilde verilmistir. Bu ifadenin hemen altinda mavi renkte bankanin ismi
ve logosu yer almaktadir. Bankanin ismi ve logosunun altinda ise; “Kobilere ozel

enerji verimliligi ve ¢evre paketi” ifadesi yer almaktadir.

5.18.3. Reklamin Degerlendirilmesi

Fiziksel Ozellikler: Reklamda dag kegisinin zor sartlarda yiiksege dogru
tirmanist ile zor sartlarda bile hedef kitlenin Is Bankasi’nmn hizmet sunumunda
kullandig1 arag-gereglerle ve hizmetin fiziksel sunumuyla basariya ulasilabilecegi
mesaji verilmek istenmektedir. Ayrica sekildeki basamaklarm Is Bankasi’nin
subelerini temsil etmek i¢in verildigi diisiiniilebilir. Banka bdylece yaygin bir sube

ag1 oldugunu kanitlamak istemektedir.

Giivenilirlik: Reklamda dag kegisinin en yiiksege dogru ¢ikma gorseliyle
hizmet performansinin ve dayanikliliginm siirekli oldugunu ve hizmetin gerektigi
gibi dogru olarak gerceklestirildigini ve de soz verilen hizmetlerin dogru ve giivenilir

bir sekilde yerine getirildigini vurgulamak i¢indir.

Giiven: Daglardaki zirvelere en rahat ¢ikan dag kecileridir. Bu reklamda
bankanin zirvede oldugu anlatilmaktadr. Grafigin yiikselisi ile gliven ve en iyi
anlatilmak istenmektedir. Yine grafigin yiikselisi ile hedef kitle {izerinde bankanin
giiveninin gittikce arttig1 ve bankanin basarisinin gittikce yilikseldigi anlatilmaktadir.
Ayrica banka personelinin hizmet sunumunda bilgisi, ustalig1 ve giiven duygusunu
hedef kitleye iletebildigini vurgulamak i¢in mor renk kullanilmigtir. Ciink{i mor renk

yiiksek simifi ve bilgeligi temsil etmektedir.
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Heveslilik: Bu reklamda keginin yukarilara dogru ¢ikmasi gorseli ile
bankanin hedef kitleye yol gdstermek ve basariya ancak bizimle ¢ikarsiniz mesajt

vermek i¢indir.
Empati: Kobilere 6zel enerji verimliligi ve ¢evre paketi ifadesi ile Is
Bankast’nin miisterilerinin ihtiyaglarin1 anladigr ve ayrica miisterilere 6zel onem

verdigi vurgulamaktadir. Boylece bu reklam kampanyas: ile Is Bankasi’nin

miisterilerinin gereksinimlerini anlama ¢abasi i¢cinde oldugu goriilmektedir.

5.19. REKLAM ICERIK ANALIZI SONUCLARI

Arastirmaya konu olan reklamlar icerik analizi yapilmistir. Arastirmada 1989-
2012 yillar1 arasinda Kristal Elma Odiilii alan reklamlar hizmet kalitesi boyutlari

dikkate alinarak incelenmistir.

Tablo 6. Secgilen Reklamlarda Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Dagilimi

Fiziksel | Givenilirlik | Given | Heveslilik | Empati
Ozellikler
1.Reklam 4 v v v v
2.Reklam 4 v v v v
3.Reklam 4 v v v v
4 Reklam 4 v v v v
5. Reklam 4 v v v v
6. Reklam v v v v v
7. Reklam 4 v v v v
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8. Reklam

9. Reklam

10.

Reklam

11.

Reklam

12.

Reklam

13.

Reklam

14.

Reklam

15.

Reklam

16.

Reklam

17.

Reklam

18.

Reklam

(basm) bankacilik kategorisinde banka hizmeti veren ve “Kristal EIma Odiilii” alan
18 reklam olusturmaktadir. Bunlar Tiirkiye’de yaymlanan ve Kristal Elma Odiilii
alan bankacilik sektdriinde hizmet veren Is Bankasi, Garanti Bankasi, Tiirk Ekonomi
Bankasi, Osmanli Bankasi, Fortis Bank, Advantage Card ve Mastercard’in tanitimi
icin yaymlanan reklamlardir. Bu reklamlar hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, giiven, heveslilik ve empati boyutuna gore incelenmis ve
reklamlarda igerik analizi yapilmistir. Reklamlar gorsel ve metinsel icerik yoniinden
incelenmigtir. Gorsel icerik incelenirken; reklamda yer alan resim ve gorsel
semboller dikkate almmustir. Metinsel igerik incelenirken ise; reklamda yer alan

sozsel ifade ve ciimleler dikkate almmustir. inceleme sonucunda asagidaki sonuclara

Aragtirmanin Orneklemini 1989-2012 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yaymlanan

ulagilmistir.
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Fiziksel Ozellikler: Icerik analizi yapilan toplam 18 reklamdanl6 tanesinde
hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel 6zellikler boyutu kullanilmistir. Geriye kalan 2
tanesinde ise hizmet kalitesi boyutlarmdan fiziksel Ozellikler boyutu

kullanilmamustir.

Giivenilirlik: Icerik analizi yapilan toplam 18 reklamdan 15 tanesinde hizmet
kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu kullanilmistir. Geriye kalan 3 tanesinde ise

hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu kullanilmamastir.

Giiven: Igerik analizi yapilan toplam 18 reklamin hepsinde hizmet kalitesi
boyutlarindan giiven boyutu kullanilmigtir. Tablo 6’da  goriilecegi  gibi
degerlendirmeye alinan reklamlarda bes ana kriterden en ¢ok kullanilan boyut giiven

boyutu olmustur.

Calismada incelenen reklamlarda hizmeti saglayan bankalarin logolar1 da
kullanilmistir. Logonun kullanilmasi ise hedef kitle {izerinde hem giliven olusturmak
hemde hizmeti sunan firmanm tanitimi i¢indir. Ayrica hedef kitle iizerinde giiven
olusturmak i¢in bankalar kampanyalarinda renklere de 6nem vermislerdir. Cilinkii
renklerin  kendine has dilleri vardir ve insanlar {izerinde duygular
olusturabilmektedir. Bu nedenle bankalar da kampanyalarinda renk segerken oldukga
dikkatli davranmis ve hedef kitle iizerine giiven olusturmak, giiven vermek ve satis
fikrini desteklemek i¢in reklamlarinda uygun renkleri gérselin bir pargasi olarak

kullanmiglardir.

Heveslilik: igerik analizi yapilan toplam 18 reklamdan 17 tanesinde hizmet
kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu kullanilmistir. Geriye kalan 1 tanesinde ise

hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu kullanilmamuistir.

Empati: Icerik analizi yapilan toplam 18 reklamdan 15 tanesinde hizmet
kalitesi boyutlarindan empati boyutu kullanilmistir. Geriye kalan 3 tanesinde ise

hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu kullanilmamustir.

Basin  reklamlarnda sadece goOrsel Ogeler mesaji tam olarak
aktaramamaktadir. Gorsel 6geler mesaji tam aktaramadigindan reklamlarda metin
destegine ihtiyagc duyulmus ve metinlere basvurulmustur. Hizmet kalitesi

boyutlarinda empati boyutu daha ¢ok reklam metinlerinde yansitilmaktadir.
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Garanti Bankasi 6diil aldigr reklamlarin 1 tanesinde hizmet Kalitesi
boyutlarindan fiziksel 6zellikler, giivenilirlik ve empati boyutunu kullanmamustir.
Geriye kalan diger reklamlarda ise kullanmistir. Giiven ve heveslilik boyutunu ise

odiil aldig1 reklamlarin hepsinde kullanmistir.

Is Bankas1 6diil aldig1 reklamlarm 1 tanesinde hizmet kalitesi boyutlarindan
fiziksel Ozellikler, gilivenilirlik ve heveslilik boyutunu kullanmamistir, diger
reklamlarda kullanmistir. Empati boyutunu ise 2 reklamda kullanmamustir, diger

reklamlarda kullanmistir. Giiven boyutunu ise biitiin reklamlarinda kullanmistir.

Tiirk Ekonomi Bankasi 6diil aldigi reklamlarn 1 tanesinde giivenilirlik
boyutunu kullanmamis diger reklamlarda kullanmistir. Fiziksel ozellikler, giiven,

heveslilik ve empati boyutunu ise reklamlarin hepsinde kullanmistir.

Osmanli Bankasi, Fortis Bank, Advantage Card ve MasterCard ise 6diil aldigi
reklamlarin hepsinde fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven, heveslilik ve empati

boyutunu kullanilmagtir.

Tablo 7. Reklam Ajanslarimin Hizmet Kalitesi Boyutlarint Kullanimina Gire

Dagilim
Odal | Fiziksel | Gy enilirlik | Giiven | Heveslilik | Empati
Alan | Ozellikler
Reklam
Sayis1
Ajans Ada 4 4 4 4 4 4
Y&R 4 3 3 4 4 3
Reklamevi
Ajans 1 1 1 1 1 1
Ultra
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Alice 1 1 1 1 1 1
BBDO

Total 2 2 2 2 2 2
Tletisim

Rafineri 1 1 1 1 1 1
Medina 4 3 2 4 3 2
Turgul

DDB

Gram 1 1 1 1 1 1
Istanbul

1989-2012 yillar1 arasinda Kristal Elma Odiilii alan ve analiz yapilan
reklamlarda reklam veren ajanslar grubuyla yapilan incelemede en ¢ok 6diilii alan
ajanslarin 4 odille Ajans Ada, Y&R Reklamevi ve Medina Turgul DDB oldugu
goriilmektedir. Ajans Ada 6diil aldig1 4 reklamin hepsinde hizmet kalitesi boyutlar1
olan fiziksel Ozellikler, giivenilirlik, giiven, heveslilik ve empati boyutunu

kullanmustir.

Y&R Reklamevi o6diil aldigi 4 reklamin hepsinde giiven ve heveslilik
boyutunu kullanmustir. 4 reklamin 3 tanesinde ise hizmet kalitesi boyutlarindan

fiziksel 6zellikler, glivenilirlik ve empati boyutunu kullanmustir.

Ajans Ultra, Alice BBDO, Rafineri ve Gram istanbul &diil aldig1 1 reklamin
hepsinde ve Total iletisim de &diil aldigi 2 reklamm hepsinde hizmet Kalitesi
boyutlari olan fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven, heveslilik ve empati boyutunun

tamamini kullanmustir.

Medina Turgul DDB 6diil aldigi 4 reklamin 3 tanesinde fiziksel 6zellikler ve
heveslilik boyutunu kullanmigtir. 2 reklamda giivenilirlik ve empati boyutunu

kullanmigstir. 4 reklamin tamaminda da giiven boyutunu kullanmigtir.
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SONUC ve ONERILER

Reklam bir iletisim siirecidir. Uretici veya aracilar tarafindan bilingli bir
sekilde hedef kitlede yeni bir tutum gelistirmek ya da mevcut tutumu artirmak veya
degistirmek amaciyla yapilan tutundurma faaliyetidir. Reklam sosyal, ekonomik,
kiiltiirel ve siyasal hayatin her alaninda yer alan ¢ok dnemli bir unsurdur. Gegmisten
glinimiize gelinceye kadar artarak devam eden rekabet, teknoloji, tiiketici
isteklerindeki degismeler ve gelismeler karsisinda, firmalar mevcut ve yeni

iirtinlerini reklamla piyasaya sunarak basar1 beklemektedir.

“Reklamlarda Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Kullanilmasi” adli bu ¢alismada,
reklamlarin nasil hazirlandigi, nasil hazirlanmasi gerektigi, reklamlar1 basarili yapan
unsurlarin neler oldugu, avantajlari, dezavantajlari, reklamlarda bulunan 6zelliklerin
neler oldugu, reklamlarin tasimasi gereken kriterler ve reklamlarda hizmet kalitesi

boyutlarinin kullanilip kullanilmadigini aragtirmak amaciyla yapilmistir.

Bu amag¢ dogrultusunda calismanin ii¢lincii boliimiinde; basinda yer alan
bankacilik reklamlarimda gorsel ve metinsel olarak hazirlanan ve yayinlanan
reklamlarin hizmet kalitesi boyutlar1 olan fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven,
heveslilik ve empati boyutunun nasil, ne sikhikta kullandigin1 saptamak ve
reklamlarin bu boyutlar1 tasiyip tasimadigini incelemek amaciyla hazirlanmis bir
arastirma yer almaktadir. Bu nedenle yapilan c¢alisma durum analizi ile gorsel ve
metinsel olarak uygulama arasindaki iliskiyi ortaya koymayi ve basinda yer alan
hizmet isletmesi reklamlarmin hazirlanmasimdaki degisimi ve tasimasi gereken
Ozellikleri yansitmayi hedeflemektedir. Banka imajin1 ve hizmetini belirten
reklamlarin miisterilere dogru aktarilmasi gerekir. Hedef kitlenin anlayabilecegi bir
reklam kampanyasi hazirlanmalidir. Hizmetle ilgili bilgiler ve hizmetin avantajlar
reklamda dogru bir sekilde aktarilmalidir. Boylece hedef kitle iizerinde cekicilik
unsuru olusturularak hedef kitlede giiven olusturulmali ve hedef kitlenin talep istegi
uyandirilmalidir. Hedef kitlenin sikayetci oldugu ya da memnun olmadig1 durumlar,
bankayla olan iliskileri ve beklentileri dikkate alinmali bununla ilgili analiz yapilmali

ve reklamlar ona gore hazirlanmalidir.
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Yapilan arastirmada basin bankacilik reklamlarinda gorsel 6geler, logo ve
hizmetler ile ilgili metinler belirgin sekilde kullanilmistir. Bu durum goérsel 6gelerin,
logolarm ve metinsel ifadelerin basin reklamlarinda ¢ok Onemli oldugunu
gostermektedir. Hizmet kalitesi belirlenirken hizmetin somut sonuglarimi ifade etmek
icin gorsel 6ge ve metinsel ifadeler kalite {izerinde ¢ok Onemli bir yere sahiptir.
Somut 6zellikler aktarilirken hizmet sunumunda kullanilan arag-geregler, makineler
ve bunlarm teknolojiye uyumu reklam kampanyasinda dogru bir sekilde verilmelidir.
Yapilan icerik analizi ¢calismasinda reklamlarda hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel
ozellikler boyutu kullanilirken; miisteriler agisindan bankanin dizayni, bankanin
modern tasarimimin olmasi, bankanm teknolojiye uyum icerisinde hizmet vermesi,
bankanin yaygin sube aginin olmasi, subeler arasi kullanimin kolaylig1 ve personelin
dis goriiniisii gibi fiziksel Ozellikler boyutunun tasimasi gereken degerlendirme

kriterleri kullanilmistir.

Yapilan igerik analizi calismasinda reklamlarda hizmet kalitesi boyutlarindan
giivenilirlik boyutu kullanilirken; isletmenin hizmetler i¢in verdigi s6zii zamaninda,
dogru ve giivenilir bir sekilde yerine getirebilmesi, isletmenin problemleri ¢ézme

cabasi icinde olmasi gibi degerlendirme kriterleri kullanilmistir.

Yapilan igerik analizi ¢calismasinda reklamlarda hizmet kalitesi boyutlarmdan
giiven boyutu kullanilirken; isletmenin miisterilerin kendilerini giivende oldugunu
hissettirebilmesi ve giiven verme becerileri, miisterilere saygili olmalari, ¢alisanlarin
bilgili ve nazik olmasi, kisisel bilgilerin saklanmasi ve ¢alisanlarin sorunlar1 ¢ézecek
bilgiye sahip olmasi gibi giiven boyutu degerlendirme kriterleri kullanilmstir.
Yapilan arastirmada incelenen reklamlarin hepsinde giiven boyutu kullanilmistir.
Biitiin reklamlarda giiven boyutunun kullanilmasi miisteriler i¢in bankaya gilivenin
diger unsurlardan once geldigi goriilmektedir. Miisteri parasini bankaya teslim ettigi
icin bankaya giiven duymak ister. Ayrica miisteriler parasini vadesinde geri alma ve
bankadan kredi almissa 6deme konusunda bankasina giiven duymak istemektedir. Bu
nedenle bankalar ve miisteriler gliven unsuruna cok Onem vermiglerdir. Giiven

unsuru reklamlarda miisterilere uygun bir sekilde verilmelidir.

Yapilan igerik analizi caligmasinda reklamlarda hizmet kalitesi boyutlaridan

heveslilik boyutu kullanilirken; isletmenin miisterilere yardimda istekli olmasi, hizli
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olarak hizmeti yerine getirmesi ve ihtiyaclara tam olarak cevap vermesi gibi
heveslilik boyutu degerlendirme kriterleri kullanilmigtir. Bankalarda islem ¢abuklugu
miisteri agisindan ¢ok Onemlidir. Miisteriler bankalarda oOzellikle sira beklemek
istememektedir. Islemlerini biran dnce bitirip gitmek istemektedirler. Bu nedenle
miisterilerin bankadan memnun ayrilmasi i¢in sistemin hizli ve sorun ¢ikarmayan bir
sekilde olmasi gerekmektedir ve bu Ozellik reklamlarda dogru bir sekilde

yansitilmalidir.

Yapilan igerik analizi calismasinda reklamlarda hizmet kalitesi boyutlarindan
empati boyutu kullanilirken; miisterilere kisisel ilgi gosterme, miisterilere 6nem
verme ve miisterilerin 6zel ihtiyaglarmi anlama gibi empati boyutu degerlendirme
kriterleri kullanilmistir. Miisteriler bankalarda ihtiya¢ duyduklari her hizmeti bulmak
istemektedirler. Miisteriler ihtiyag duydugu ve kullanabilecegi hizmeti sunan bir
bankayi tercih etmek istemektedir. Bu nedenle reklamlarda empati boyutu dogru ve

miisterinin anlayabilecegi bir sekilde verilmelidir.

Yukarida sayilan hizmet kalitesini degerlendirme 6zellikleri dikkate alinarak
yapilan bu arastirmada Tirkiye’de yaymnlanan 1989-2012 yillar1 arasinda basin
bankacilik kategorisinde Kristal Elma Odiil’ii alan 18 reklamin gdrsel ve metinsel
acidan yapilan igerik analizinde en ¢ok 0diil alan bankanin 7 6diil ile Garanti Bankas1
oldugu goriilmektedir. Garanti Bankasi’n1 ise 5 6diil ile Is Bankas1 takip etmektedir.
Is Bankasi’n1 ise 2 &diil ile Tiirk Ekonomi Bankasi izlemektedir. Osmanli Bankas1 ve
Fortis Bank ise birer o0diil almistir. Kartlar arasinda ise Advantage Card ve

MasterCard ‘ta birer 6diil almistir.

Tirkiye’de yaymlanan 1989-2012 yillar1 arasinda basin bankacilik
kategorisinde Kristal Elma Odiil’ii alan 18 reklamm gorsel ve metinsel agidan
yapilan igerik analizinde en ¢ok kullanilan hizmet kalitesi boyutunun giiven boyutu
oldugu goriilmektedir. Ayrica 1989°dan 2012 yilina gelinceye kadar reklamlarin
gorsel ve metinsel acidan degistigi de goriilmektedir. 90’l1 yillarda reklamlarda
metine daha c¢ok yer verilirken 2000’li yillara gelindiginde metinler azalmakta

gorsele daha ¢ok yer verilmekte oldugu yapilan ¢aligmada goriilmektedir.

170



KAYNAKCA

Akbayrak, E. (2005). Orta Dogu Teknik Universitesi Kiitiiphanesi'nde Hizmet
Kalitesi  Olgiimii, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Hacettepe

Universitesi, Ankara.

Aksarayli, M. ve Saygin, O. (2011). Algilanan Hizmet Kalitesi ve Lojistik Regresyon
Analizi ile Hizmet Tercihine Etkisinin Belirlenmesi. Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C: 13, S: 1, 21-37.

Aksoy, R. (2005). Zonguldak’ta Ayakta Tedavi Tiiketicilerinin Saglik Hizmeti Kalite
Degerlendirmesi. ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, C: 13, S: 1, 91-104.

Aktas, H. ve Zengin, M. (2010). DAGMAR Modeli: deterjan Reklamlar1 Orneginde
Gorsel Bir Coziimleme. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, S: 24, 31-43.

Altinbasak, 1. ve Karaca E. S. (2009). Internet Reklamcilig1 ve Internet Reklami
Olgiimlenmesi Uzerine Bir Uygulama. Ege Akademik Bakis Dergisi, 9(2),
463-487.

Altumsik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2004). Modern Pazarlama (2. Baski),
Istanbul: Degisim Yayimnlar1.

Arioglu, B. (2010). Reklam Mecralar1 ve Gelisimi. Reklam ve Markalasmada
Alternatif Mecralar i¢inde (15-25). istanbul: MUSIAD Cep Kitaplari: 26.

Arslan, E. (2010). Sinema Reklamciligi: Sinema Salonunun Bir Reklam Mecrasi
Olarak Kullaniminm Tiirkiye Orneginde Incelenmesi. Istanbul Universitesi

Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, S: 39, 5-27.

Atala, S. (2006). Internet Uzerinden Reklam ve Tiirkive Uygulamas,

(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Uludag Universitesi, Bursa.

Ataman, G., Behram, N.K. ve Esgi, S. (2011). Is Amach Havayolu Pazarinda Hizmet
Kalitesinin Servqual Modeli ile Olgiilmesi ve Tiirk Hava Yollar1 ‘Business

Class’ Yolcular1 Uzerine Bir Arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Dergisi, S: 26, 73-87.

171



Atan, M., Bas, M. ve Tolon, M. (2006). Servqual Analizi Ile Migros ve Gima
Siipermarketlerinde Hizmet Kalitesinin Olgiilmesine Yonelik Bir Alan
Calismas1. Gazi Universitesi IIBF Dergisi, 712, 159-180.

Atay, M. S. ve Yiicel, H. (2007). Hedef Otesi Reklam Politikalar1 ve Analizi.
Siileyman Demirel Universitesi IIBF Dergisi, C:12,S.2, 161-177.

Avery, J. (2000). Kampanya Planlanmasi-Reklam Temelli Pazarlama Plani, Ceviri:
Celil Oker. Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlar.

Avsar, B. Z. ve Elden, M. (2004). Reklam ve Reklam Mevzuati (1.Baski). Ankara:
RTUK Yayinlari.

Aydm, K. (2005). Hizmet Isletmelerinde Servqual Yoéntemi ile Kalitesinin Olgiimii
ve Kocaeli’ndeki Seyahat Isletmelerinden Efe Tur Uygulamasi. Sosyal
Siyaset Konferanslar: Dergisi, S: 50, 1101-1130.

Babacan, M. (2005). Reklamcilik Temel Kavramlar, Ankara: Detay Yaymcilik.

Babaogul, M. ve Siirgit, E.B. (2010). Tiiketici Egitimi Perspektifinde Reklam ve
Reklamin Sosyal Sorumlulugu. M. Babaogul ve A. Sener, (Ed), Tiiketici
Yazilar: II iginde (135-152). Ankara: TUPADEM Yayinlar:.

Bagana, S. (2009). Termal Turizm Isletmelerinde Reklamcilik ve Halkla Iliskiler
Uygulamalari: Bir Arastirma (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Afyon

Kocatepe Universitesi, Afyonkarahisar.

Bakir, N. O. (2007). Reklam Etkinligi A¢isindan Tanminmis Kisiler ve Bir Arastirma

(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi, Istanbul.

Balaban, U. A. (2010). TV Reklamlarimin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine
Etkileri (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi,

[stanbul.

Baydas, A. ve Cati, K. (2008). Hizmetin Ozellikleri ve Smiflandirilmasi. K. Cat1, ve
A. Baydas, (Ed), Hizmet Pazarlamast ve Hizmet Kalitesi iginde (31-56).
Ankara: Asil Yaym.

Bayuk, M. N. (2006). Hizmet Pazarlamasi ve Miisteri Tutma. Uluslararasi Hakemli
Sosyal Bilimler E-Dergisi, S: 10 (Eyliil), 1-12.

172



Bertkowitz, E. N., Kerin, R. A., Hartley, S. W. & Rudelius, W. (1994). Marketing
(Fourth Edition). Boston: IRWIN:

Book, A. ve Schick, D. (1998). Reklamcilikta Metin ve Taslagin Ilkeleri. Ceviri:
Dilek Sendil, istanbul: Eve Yaymcilik.

Bozkurt, 1. (2004). Iletisim Odakli Pazarlama (1. Baski). Istanbul: MediaCat
Akademi.

Biiyiikbaykal, G. (2000). Reklam Araglarmin Se¢imi ve Onemi. Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Dergisi, C:10 S: 1, 473-476.

Canpolat, N. (2012). Halkla Iliskiler ve Reklam Ajanslarinin Hizmet Alanlar: Web
Sitelerine Yonelik Bir inceleme. Nigde Universitesi IIBF Dergisi, 5(2), 95-
106.

Ceran, Y. ve Karacor, S. (2013). Pazarlama letisimi Arac1 Olarak Reklam: Reklam
Maliyetleri ve Muhasebelestirilmesi. Nigde Universitesi I[IBF Dergisi, Cilt: 6,
Say1:1, 9-24.

Cilga, 1. (2010). Bir Tutundurma Faaliyeti Olarak Halkla iliskilerde Tanitim. M.
Babaogul ve A. Sener, (Ed), Tiiketici Yazilar: II i¢inde (335-352). Ankara:
TUPADEM Yayimnlari.

Cerci, F. (2009). Cocuklarin Reklami Anlama ve Algilama Diizeyleri ile Demografik
Degiskenler Arasindaki Iliskinin Belirlenmesine Yénelik Mersin Ilinde Bir
Arastirma (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Cukurova Universitesi,

Adana.

Dalkiran, N. (1995). Siyasal Reklamcilik ve Basimn Rolii, (1. Baski). Istanbul: Hiir
Ofset.

Degermen, H. A. (2006). Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati,

[stanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Demir, A. E. (2007). Basin Ilanlarinda Gérsel Iletisim Tasarimi (Yaymlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi, Istanbul.

173



Demir; E. (2006). Kurumsal Marka Imajinin Olusumunda Reklam Stratejilerinin
Etkisi: World of Wonders Otel Isletmelerinde Bir Uygulama (Yaymlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi). Gazi Universitesi, Ankara.
Deniz, E. (2010). Markalasma ve Reklam, (2. Baski). Istanbul: Kum Sati Yaymecilik.

Devebakan, N. (2005). Saglik Isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesi ve Olgiimii.
Izmir. DEVEBAKAN-Kalder.org. tr. Erisim Tarihi: 12.09.2012.

Dogan, T. (2006). Yeni reklam araclari ve Kurum Imaji Olusturma Siirecine

Katkilar: (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi). Selguk Universitesi, Konya.

Donna L. Hoffman- Thomas P. Novak. (1996). Marketing in Hypermedia Computer-
Mediated Environments: Conceptual Foundations, Journal of Marketing, Vol.
60. Akt: 1. Altinbasak, ve E. S. Karaca (2009). Internet Reklamcilig1 ve
Internet Reklam1 Olgiimlenmesi Uzerine Bir Uygulama. Ege Akademik Baks
Dergisi, 9(2), 463-487.

Ebren, F. (2006). Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Algilanisi ve Uygulanmasi:
Reklam Ajanslart ve Firmalar Uzerinde Arastirmalar (Yaymlanmamis

Doktora Tezi). Akdeniz Universitesi, Antalya.

Edvardson, B. (1998). Service Quality Improvement. Managing Service Quality,
8(2), 142-149.

Elden, M. (2005). Global Reklam Kampanyalarinda Yaraticihigin Onemi. Bilig, S:
32, 65-82.

Elden, M., (2007). Reklam Yazarlig:. Istanbul: Iletisim Yaymlari.

Elden, M., Ulukék, O. ve Yeygel, S. (2005). Simdi Reklamlar, (1. Baski). Istanbul:

[letisim Yaymlari.

Eleren, A. ve Kilig, B. (2007). Turizm Sektdriinde Servqual Analizi ile Hizmet
Kalitesinin Olgiilmesi ve Bir Termal Otelde Uygulama. Afyonkocatepe
Universitesi [IBF Dergisi, C:9, S:1, 235-263.

Eleren, A., Bektas, C. ve Gormis, A. S. (2007). Hizmet Sektoriinde Hizmet
Kalitesinin SERVQUAL Yontemi ile Olgiilmesi ve Hazir Yemek

174



Isletmesinde Bir Uygulama. Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, C: 44, S:
514, 75-88.

Erdil, O. Ve Baydar, M. (2007). Uriin Ozelliklerinin Secimi: ileri teknoloji Uriin
Pazarinda Tiiketici Ihtiyaglar1 ve Uretici Kalite Gelistirme Harcamalarmin

Eszamanl Optimizasyonu. ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, C: 3, S: 5, 21-35.

Erdogan, B. Z. ve Eroglu, E. (Ed.). (2012). Pazarlama Yonetimi, (1. Bask).
Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymni, No: 2579.

Ergeg, N. E. (2004). Televizyon Reklamlarina Yonelik Siiphe (Ikna Bilgi Modelinin

Yorumlanmast). Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlart; No: 1553.

Erkilig, T. A. (2007). Toplam Kalite Yonetimi Ilkelerinin Yonetim Yaklagimlar:
Baglaminda Tartigilmasi. GAU J. Soc. & Appl. Sci., 2(4), 50-62.

Ersoz, S. Pmarbasi, M., Tiirker, A. K. ve Yiiziikirmizi, M. (2009). Hizmet Kalitesinin
Servqual Metodu ile Olg¢iimii ve Sonuglarin Yapisal Esitlik Modelleri ile
Analizi: Ogretmen Evi Uygulamasi, Int.J.Eng.Research & Development,Vol:
1, No: 1, January, 19-27.

Ertung, F. (2011). Cocuk Diinyasinda Reklamin Rolii: Televizyon Reklamlarinda
Cocuklara Yonelik Diizenlemeler (Uzmanlik Tezi). Radyo ve Televizyon Ust

Kurulu, Ankara.

Eski Reklamlar, (http://www.eskireklamlar.com/mintax-reklami/). Erisim Tarihi:
22.02.2013

Eymen, U. E. (2007). Marka Nedir?, www.kaliteofisicom. Erisim Tarihi:
06.03.2013

Firlar, B. ve Diindar, P. (2011). Reklamlarda Maskot Kullaniminin Marka
Farkindaligina Etkisi. Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi, 4 (19), 334-
335.

Filiz, Z., Yimaz, V. ve Yagizer, C. (2010). Belediyelerde Hizmet Kalitesinin
Servqual Analizi ile Olgiimii: Eskisehir Belediyelerinde Bir Uygulama.
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C: 10, S: 3, 59-76.

175


http://www.eskireklamlar.com/mintax-reklami/
http://www.kaliteofisi.com/

Fill, C. (2005). Marketing Communication Engagements, Strategies and Practice.
New York: Pearson Education, Akt: H. Aktas ve M. Zengin (2010).
DAGMAR Modeli: Deterjan Reklamlar1 Orneginde Gorsel Bir Coziimleme.
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S: 24, 31-43.

Garvin, D. A. (1984). What Does Product Qualty Really Mean?. Sloan Management
Review, Vol: 26 (Fall), 25-48.

Ghobadian, A., Speller, S. & Jones, M. (1994). Service Quality Consept and Models,
International Journal of Quality and Reliability Management, 11 (9), 43-66.

Goetsch, D. L. & Davis, S. B. (1998). Understanding and Implementing 1SO 9000
and ISO Standarts. USA: Prentice-Hall.

Gokaliler, E. ve Sabuncuoglu, A. (2008). Bilgi Iletisim Teknolojileri ile reklam
Ajanslarinin Degisen Yiizii: Interaktif Ajanslar Avenue A/Razorfish Interaktif

Ajans Ornegi. Journal of Yasar University, 3(10),1313-1330.

Gronroos, C. (1984). A Service Qualty Model and its Marketing Implications.
European Journal Marketing, VVol: 18, No: 4, 36-44.

Giiney, Z. (2006). Etkilesimli Reklam Planlama ve Yaratim Siireci (Yaymlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi. Istanbul.

Giilsoy, T. (1999). Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sozligii. Istanbul: adam

Yaymlari.

Giirbiiz, E. ve Ergiilen, A. (2006). Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii ve Grénroos Modeli
Uzerine Bir Arastirma. Istanbul Universitesi Sivasal Bilgiler Fakiiltesi
Dergisi, 35 (10), 173-190.

Giirbiiz, E. ve Inal, M. E. (2004). Siyasal Pazarlama, Stratejik Bir Yaklasim. Ankara:
Nobel Yayincilik.

Giiriiz, D. (1999). Reklam Yénetimi, (2. Baski). izmir: Ege Universitesi Basimevi.
Akt: M. Elden, O. Ulukdk ve S. Yeygel. (2005). Simdi Reklamlar. Istanbul:

[letisim Yaynlari.

176



Hotamigh, M. ve Eleren, A. (2011). GSM Operatorlerinde Hizmet Kalitesinin
Servqual Olgegi ile Olgiilmesi: Afyonkarahisar Ornegi, ZKU Sosyal Bilimler
Dergisi, C: 7, S: 13, 221-238.

I¢6z, O. (2005). Hizmet Pazarlamas:. Ankara: Turhan Kitabevi.
Iktisat Terimleri Sozliigii (ITS), http://tdkterim.gov.tr/bts/, Erisim Tarihi: 04.04.2013.

Kara, M. ve Giircii, M. (2010). Belediye Hizmetlerinde Halkin Memnuniyetinin
Olgiilmesine Yonelik Bir Calisma: Yozgat Belediyesi Ornegi. Organizasyon
ve Yonetim Bilimleri Dergisi, C: 2, S: 2, ISSN: 1309-8039, 79-86.

Karabag, O. (2009). 2009 Yerel Secimlerinde Yerel Basinda Siyasal Reklamcilik
Uygulamalari: Nigde Ornegi (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Nigde

Universitesi, Nigde.

Karaca, Y., Pekyaman, A. ve Giiney, H. (2007). Ebeveynlerin Televizyon Reklam
Iceriklerinin Cocuklar Uzerindeki Etkilerini Etik Agidan Algilamalarma
Yonelik Bir Arastirma. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: IX, Say1: 2, Aralik, 233-
250.

Karadag, E. (2010). ilkégretim Okullarinda Hizmet Kalitesi: Veli Algilarina Dayali
Bir Arastirma. Egitim ve Insani Bilimler Dergisi, C: 1, S: Yaz, 19-42.

Karadogan, E. (2004). Reklam Araciligiyla Markaya Giiven Yaratimi. Istanbul
Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, C: 19, S: 1, 347-360.

Karafakioglu, M. (1998). Saghk Hizmetleri Pazarlamasi. Istanbul: Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaymlari, Yaym No: 271.

Karafakioglu, M. (2005). Pazarlama Ilkeleri (1. Baski). Istanbul: Literatiir
Yayincilik, Yaym No: 480.

Karalar, R. (2008). Uriin Planlama ve Gelistirme. B. Tenekecioglu, (Ed), Pazarlama
Yonetimi (6. Baski) icinde (131-152). Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yaymlari, Yaymn No: 1478.

Kavoglu, S. (2012). Pazarlama Iletisiminde Yeni Yaklasimlar: Oyuna Dayali Reklam
ve Ornek Uygulamalar. Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler E- Dergisi, 29
(Mart-Nisan), 1-14.

177


http://tdkterim.gov.tr/bts/

Kocabas, F. ve Elden, M. (2005). Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, (8.
Baski). Istanbul: iletisim Yayimnlar:.

Kocabas, F., Elden, M. ve Yurdakul, N. (2002). Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef
Kitle, (3. Baski). Istanbul: Iletisim Yaymlar:.

Kocoglu, D. ve Hasiloglu, S.B. (2008). Reklam Harcamalarmin Isletmelerin Etkinlik
Seviyesi Uzerindeki Etkisine Yonelik Bir Arastrma. Afyon Kocatepe
Universitesi I[IBF Dergisi, C:X, S: 1, 39-65.

Kotler, P. (2000). Marketing Management, Akt: A. Oztiirk. (2009). Stratejik Kontrol
ve Pazarlama Performansmnin Degerlendirilmesi. O. Torlak ve R. Altunisik,

(Ed), Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim iginde (323-347). Istanbul:
Beta Basim Yayimm Dagitim A.S.

Kotler, P. (2002). Kotler ve Pazarlama Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara
Egemen Olmak (2. Baski). Ceviri: Ayse Ozyagcilar, Istanbul: Sistem
Yayincilik.

Kotler, P. (2005). A’dan Z’ye Pazarlamayla Ilgili Herkesin Bilmesi Gereken 80
Kavram (2. Bask1). Ceviri: Asli Kalem Bakkal, Istanbul: Kapital Medya.

Kotler, P. (2009). Kotler ve Pazarlama, Pazarlama Yaratmak, Pazar Kazanmak ve
Pazarin Hakimi Olmak, (1. Baski). Ceviri: Adnan Onur Acar, Istanbul:
Lifecycle Yayincilik.

Mayer, M. (2004). Madison Avenue Diinyanin En Swradisi Meslegi Reklamcilik ve
Reklamcilar, (1. Baski). Ceviri: Murat Yurddas, Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1
Kiiltiir Yayimlar1.

Meral, P. S. (2006). Kurumsal Reklam Kavrami ve Bankacilik Sektoriindeki
Kurumsal Reklam Ornekleri, |1. Ulusal Halkla iliskiler Sempozyumu, Kocaeli

Universitesi.

Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiclendirilmesi Projesi, (MEGEP). (2007).
Halkla Iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri, Reklamcilikta Temel Kavramlar.
http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iligkiler/
moduller/reklamcililta_temel _kavramlar.pdf. Erisim Tarihi: 13.02.2013.

178



Milli Egitim Bakanligt (MEB). (2011). Aile ve Tiiketici Hizmetleri Tiiketici,
http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/modul_pdf/341TP0041.pdf.
Erisim Tarihi: 04.04.2013.

Mucuk, 1. (2001). Pazarlama Ilkeleri, (Genisletilmis 13. Baski). Istanbul: Tiirkmen
Kitabevi.

Murat, G. ve Celik, N. (2007). Analitik Hiyerarsi Siireci Yontemi ile Otel
Isletmelerinde Hizmet Kalitesini Degerlendirme: Bartm Ornegi. ZKU Sosyal
Bilimler Dergisi, C: 3, S: 6, 1-20.

Odabasi, Y. (2001). Pazarlama Plant Rehberi, (1. Baski). Ankara: KOSGEB
Girisimceiligi Gelistirme Enstitiisii Yaynlari.
Odabasi, Y. (Ed). (2013). Pazarlama [letisimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi

Yayinlari, Yaym No: 2850.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2008). Tiiketici Davranisi, (8. Baski). Istanbul: MediaCat
Akademi.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2002). Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Istanbul: Kapital
Medya.

Ogilvy, D. (1989). Bir Reklamcimn Itiraflari. Ceviri: Selim Yazgan, (2. Baski),
Istanbul: AFA Yaymlar1.

Okkiran, S. (2006). Tiirkiye 'deki Marka Isimleri Uzerine Bir Arastirma ve Analiz

(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Gaziantep Universitesi, Gaziantep.

Okumus, A. ve Asil, H. (2007). Havayolu Tasmmaciliginda Yerli ve Yabanci
Yolcularin Memnuniyet Diizeylerine Gore Beklentilerinin incelenmesi.

Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1 (13), 152-175.

Okumus, A. ve Duygun, A. (2008). Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Hizmet
Kalitesinin Olgiimii ve Algilanan Hizmet Kalitesi ile Ogrenci Memnuniyeti
Arasindaki iliski. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C: 8, S: 2,
17-38.

Olug, M. (1988). Uriin Politikalar1. Pazarlama Diinyasi Dergisi, 28 (11).

179


http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/modul_pdf/341TP0041.pdf

Ostrousko, D. (2007). Uluslararasi Pazarlamada Biitiinlesil Pazarlama Iletigimi
Olarak Reklam (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Kirgizistan- Tirkiye

Manas Universitesi, Biskek.

Ozulu, . M. ve Tombus, E. (2010). Reklamcilik Sektdriinde Cografi Bilgi
Sistemlerinin Kullanilmasina Yonelik Bir Calisma, Organizasyon Ve Yonetim
Bilimleri Dergisi, S: 1, C: 2, 157-163.

Ozdemir, S. (2005). Mobilya Sektdriinde Bayi Perspektifiyle Uretici Isletme
Reklamlari: Bir Alan Arastirmasi, Kooperatif¢ilik, Sayi: 148, (Nisan- Mayis-
Haziran), 1-108.

Ozevren, E. (2006). Yonetsel Etkinligi Saglamada Reklamin Rolii ve Bir Uygulama

(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Dumlupmar Universitesi, Kiitahya.

Ozgiir, A.Z. (1994). Televizyon Reklamciligi Kavramlar ve Siirecler. Istanbul: Der

Yayinlari.

Ozgiiven, N. (2008). Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma

Sektorii Uzerinde Bir Uygulama, Ege Akademik Baks, 8 (2), 651-682.

Ozkaya, B. (2008). Reklam Etkinliginin Olciilmesinde Kullamlan Istatistiksel

Yéntemler (Yaymlanmamis Doktora Tezi). Marmara Universitesi, Istanbul.

Ozkaya, B. (2010). Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Anlayismm Uzantis1 Olarak
Yesil Pazarlama Baglaminda Yesil Reklamlar, Oneri, C. 9. S. 34, 247-258.

Ozsoy, T. (2006). Tiirk Dergi Reklamlarinda Kadin Imgesi Kullanimi; 1971-2004
Doneminin Bir Degerlendirmesi (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

Cukurova Universitesi, Adana.

Oztiirk, S. A. (2006). Hizmet Reklamlarida Kurumsal Yaklagimlar ve Uygulama
Farkliliklar: Tiirkiye’de Hizmet Reklamlarma iliskin Bir Igerik Analizi,
Sosyal Bilimler Dergisi, S:2, 101-120.

Ozulu, 1. S. (1994). Reklamcilik ve Reklam Miiziklerinin Radyo-Televizyondaki Yeri

(Yaymlanmamis Doktora Tezi). Istanbul Universitesi, Istanbul.

Paley, N. (2006). Stratejik Pazarlama Plani Nasil Hazirlanwr?. Ceviri: Ender Orfanli,
Istanbul: Kapital Medya A.S.

180



Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. & Berry, L. L. (1985). A Conceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Research. Journal of
Marketing, (49), 41-50.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. & Berry, L.L. (1988). SERVQUAL: A Multiple-
Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, Journal
of Retailing, 64 (1), 12-40.

Ramacitti, D. F. (1997). Basarili Reklamin Swrlar. Ceviri: Rengin Erdogmus,
Istanbul: Epsilon Yayincilik.

Sadikova, A. (2006). Tiiketicilerin Reklamlara Yonelik Tutumlar: - Karsilastirilmali
Bir Arastirma (Tiirkiye-Rusya) - (Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi).

Erciyes Universitesi, Kayseri.

Saray, F. A. (2007). Tiiketicinin Yasam Tarzi ve Reklamin Rolii (Yaymnlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi, Istanbul.

Sevimli, S. (2006). Hizmet Sektoriinde Kalite ve Hizmet Kalitesi Olgiimii Uzerine Bir
Uygulama (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Dokuz Eyliil Universitesi,
[zmir.

Seyran, D. (2004). Hizmet Kalitesi Modeller ve Hizmet Kalitesine Yeni Bir Bakis
Agist. Istanbul: Kalder Yaymlari.

Sosyal ~ Medyanin  Reklamlara  Etkisi, Erisim  Tarihi: 21.02.2013,
(http://blog.reklam.com.tr/internet-reklam/sosyal-medyanin-reklamlara-
etkisi/2627/).

Stimbiil, N. (2010). Markanin Reklam Fonksiyonu, (Tezsiz Yiksek Lisans Bitirme

Projesi). Siileyman Demirel Universitesi, Isparta.

Sahin, A. (2009). Stratejik Kontrol ve Pazarlama Performansinin Degerlendirilmesi.
O. Torlak ve R. Altumsik, (Ed), Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim
icinde (323-347). Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Sahin, G. G. (2011). Universite Diizeyinde Turizm Egitiminde Hizmet Kalitesi
Beklenti ve Algisma Yonelik Ankara’da Bir Arastirma. Isletme Arastirmalar
Dergisi, 3/4, 49-65.

181


http://blog.reklam.com.tr/internet-reklam/sosyal-medyanin-reklamlara-etkisi/2627/
http://blog.reklam.com.tr/internet-reklam/sosyal-medyanin-reklamlara-etkisi/2627/

Tanriverdi, H. ve Erdem, $. (2010). Saglik Hizmetlerinde Hizmet Kalitesi ile Tatmin

Diizeyi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi ve Bir Uygulama. TSA, Yil: 14, S: 1,
73-92.

Tarcan, B. (2009). Otomotiv Sektorii Yazili Basin Reklamlarinda Kadin ve Erkek
Hedef Kitleye Gore Karsilastirmali Icerik Analizi (Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi). Bahgesehir Universitesi, Istanbul.
Tayfur, G. (2004). Reklamcilik, (1. Baski). Ankara: Nobel Yaymn Dagitim.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri, (8. Baski). Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim A.S.

Tekin, M. (2009). Uretim Yonetimi Cilt-2, (Yenilenmis 6. Bask1). Konya: Giinay
Ofset.

Temel, S. (2006). Televizyon Reklamlarimin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar
Uzerindeki Etkilerinin Universite Ogrencileri Baglaminda Arastirilmast
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Canakkale Onsekiz Mart Universitesi,

Canakkale.

Tikves, O. (2003). Halkla Iliskiler ve Reklamcilik, (1. Baskis). Istanbul: Beta Basim
A.S.

Topguoglu, N. N. (1996). Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, (1. Baski). Ankara:
Vadi Yaymlari.

Tosun, N. B. (2003). Pazarlama Halkla Iliskileri ve Reklam, Istanbul: Tiirkmen
Kitabevi.

Tore, E. (2011). Tiirkiye’de Reklam Endiistrisi Deger Zinciri ve Temel Gostergeler.
The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication-TOJDAC
(October), V: 1, I: 2, 34-42.

Tore, E. O. (2010). Istanbul’da Kiiltiir Ekonomisini Déndiiren Carklardan Biri:
Reklam Endiistrisi Temel Yapist Ozellikler, Firsat ve Tehditler, Politika

Ornekleri, Sektdrel Arastirma Raporu, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Istanbul.

Trout, J. (2008). Pazarlamanin Sihirli Lambas:. Ceviri: Hakan Tungel, Istanbul:
MediaCat Kitaplari.

182



Tirk Dil Kurumu (TDK), Tirkiye  Tiirkcesi  Agizlart  Sozligi.
http://lwww.tdkterim.gov.tr/ttas/?kategori=derlay&kelime=hizmet, Erisim
Tarihi: 04.04.2013.

Ugurly, E. (2011). Reklamin Insan Uzerindeki Etkisi.
http://okumagunlukleri.blogspot.com/2011/06/reklamin-insan-uzerindeki-
etkisi.html. Erigim: 20.02.2013.

Ulu, B. B. (2007). Televizyon Reklamlarinda Star Kullaniminin Tiiketiciler Uzerine
Etkisi: Lzmir [Ilinde Universite Ogrencileri Arasinda Bir Uygulama
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Afyon Kocatepe Universitesi,

Afyonkarahisar.

Usta, R. ve Memis, S. (2009). Hizmet Kalitesi ve Marka Baghlig1 Arasmdaki iliski
Uzerine Miisteri Tatmininin Aracilik Etmesi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Dergisi, C: 23, S: 4, 87-108.

Ustaahmetoglu, E. ve Savci, M. (2011). Muhasebe Meslek Mensuplarinin Sunduklari
Hizmetin Kalitesini Degerlendirmesi ve Ornek Bir Uygulama. Kocaeli

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2(22), 164-184.

Ustasiileyman, T. (2009). Bankacilik Sektoriinde Hizmet Kalitesinin
Degerlendirilmesi: Ahs-Topsis Yontemi. Bankacilar Dergisi, S: 69, 33-43.

Uzerem, N. (1997). Hizmet Kalitesi Yonetimi. Pazarlama Diinyas: Dergisi, 63 (2),
3-14.

Vural, I. ve Oz, M. (2007). Bir Reklam Mecras1 Olarak Internet. Erciyes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S: 23, 221-240.

Williamson, J. (2001). Reklamlarin Dili. Ceviri: Ahmet Fethi, (1. Baski), Ankara:
Utopya Yaynevi.

Yaman, F. (2009). Reklamcilik Sektoriinde Reklam Etigi  Algilamasinin
Degerlendirilmesi  (Yaymlanmamis Doktora Tezi). Afyon Kocatepe

Universitesi, Afyonkarahisar.

183


http://www.tdkterim.gov.tr/ttas/?kategori=derlay&kelime=hizmet
http://okumagunlukleri.blogspot.com/2011/06/reklamın-insan-uzerindeki-etkisi.html
http://okumagunlukleri.blogspot.com/2011/06/reklamın-insan-uzerindeki-etkisi.html

Yatkin, A. (2008). Etik Diisiince ve Davranisin Yerel Yonetimlerde Hizmet
Verimliliginin Arttirilmasinda Rolii ve Onemi (Elazig Belediyesi Ornek Alan

Arastirmasi). Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C: 18, S: 1, 211-231,
Yaylacy, G. O. (1999). Reklamlarda Stratejik Yonetim, Istanbul: Alfa Yaymlar:.
Yayicioglu, N. (1994). Kigsilik Renkleri. istanbul: Altmn Yaynlar:.

Yesilada, F. ve Direktor, E. (2008). Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri. K. Cat1, ve A.
Baydas, (Ed), Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Kalitesi iginde (255-277).
Ankara: Asil Yaym.

Yildiz, S. ve Yildiz, S. E. (2011). Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi:
Kars’taki Devlet ve Universite Hastaneleri’nde Bir Arastrma. Bilgi

Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi, C: VI, S: 11, 125-140.

Yilmaz, E. (2004). Medyatik Dil Alanlar:: Reklamcilik Dili Uzerine Metin Dil
Bilimsel Bir inceleme. Tiirk Dili, S: 600, Aralik, 1-13.

Yoldas, M.A. ve Ergezer, C. (2013). Universitede Egitim G&rmekte Olan
Ogrencilerin Reklamlara Kars1 Tutum ve Davranislar1 Uzerine Kirgizistan’da

Ampirik Bir Arastirma. Nigde Universitesi I[IBF Dergisi, C: 6, S: 1, 280-297.

Yériik, E. (2011). Hastanelerde Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesi: Afyonkarahisar Ilinde
Bir Arastirma (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Afyon Kocatepe

Universitesi, Afyonkarahisar.

Yiikselen, C. (2008). Pazarlama Ilkeler-Yéonetim Ornek Olaylar, (Gozden Gegirilmis
7. Baski1). Ankara: Detay Yayincilik.

Zengin, E. ve Erdal, A. (2000). Hizmet Sektoriinde Toplam Kalite Yo6netimi. Journal
of Qafgaz Universty, Volume: I11, Number: I, 43-56.

www.Kirbas.com/index.php?id=98, Erisim: 13.02.2013.

http://www.birzamanlarturkiye.org/2013/03/mintax-reklamlari.html, Erigim:
04.04.2013.

http://forum.geliyoo.com/reklam-reklamcilik/27577-interaktif-reklam-nedir.html,
Erisim: 07.03.2013.

184


http://www.kirbas.com/index.php?id=98
http://www.birzamanlarturkiye.org/2013/03/mintax-reklamlari.html
http://forum.geliyoo.com/reklam-reklamcilik/27577-interaktif-reklam-nedir.html

http://www.rd.org.tr, Reklamcilar Dernegi Medya Yatirimlart Raporu, Erigim:
06.03.2013.

http://www.kristalelma.org.tr/yonetmelik.html Erisim: 01.04.2013
http://www.ratem.org/web/ratem_rdsektorraporu.doc, Erisim: 26.09.2013.
http://www.rv.org.tr/announcements/details/85, Erigim: 26.09.2013.

http://www .slideshare.net/Grit1/13-medya-top-13-03-2013, Erigim: 26.09.2013.

http://lwww.gencgelisim.com/v2/kategoriler/29kisisel-gelisim/64-renklerin-dili-ve
anlamlari.html, Erigim: 26.09.2013.

http://www.hurriyetkurumsal.com/Default.aspx?pageld=kdOo/OUUma0=&kutuid=P
MPE2CRHc5s=, Erisim: 26.092013.

http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=10, Erisim: 26.09.2013.
http://www .kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=80, Erisim: 26.09.2013.
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=158, Erisim: 26.09.2013.
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=237, Erigim: 26.09.2013.
http://lwww .kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=315, Erigim: 26.09.2013.
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=424, Erisim: 26.09.2013.
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=597, Erisim: 26.09.2013.
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=775, Erisim: 26.09.2013.
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=916, Erisim: 26.09.2013.
http://www .kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=1068, Erisim: 26.09.2013.
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=1230, Erisim: 26.09.2013.
http://www .kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=1515, Erisim: 26.09.2013.
http://www .kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=1646, Erisim: 26.09.2013.
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3144, Erigsim: 26.09.2013.
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=3875, Erigim: 26.09.2013.

http://www kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=4075, Erisim: 26.09.2013.

185


http://www.rd.org.tr/
http://www.ratem.org/web/ratem_rdsektorraporu.doc
http://www.rv.org.tr/announcements/details/85
http://www.gencgelisim.com/v2/kategoriler/29kisisel-gelisim/64-renklerin-dili-ve%20anlamlari.html
http://www.gencgelisim.com/v2/kategoriler/29kisisel-gelisim/64-renklerin-dili-ve%20anlamlari.html
http://www.hurriyetkurumsal.com/Default.aspx?pageld=kdOo/OUUma0=&kutuid=PMPE2CRHc5s
http://www.hurriyetkurumsal.com/Default.aspx?pageld=kdOo/OUUma0=&kutuid=PMPE2CRHc5s
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=10
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=80
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=158
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=237
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=315
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=424
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=597
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=775
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=916
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=1068
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=1230
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=1515
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=1646
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3144
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=3875
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=4075

http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=4291, Erigim: 26.09.2013.

http://www .kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananlD=4545, Erisim: 26.09.2013.

186


http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=4291
http://www.kristalelma.org.tr/arsiv_detay.asp?kazananID=4545



