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ÖZ 

Hacē KAYA, Reklamlarda Kullanēlan Reklam ¢ekicilikleri ¦zerine Bir 

Deĵerlendirme, Yüksek Lisans Tezi, Ankara, 2019. 

Geleneksel medya ara­larēndan birisi olan gazete yaygēn ve etkin bir kitle 

iletiĸim aracē olarak bir­ok kesime hitap etmektedir. Markalar m¿ĸterilerine 

ürün/hizmeti hakkēnda bilgi vermek i­in gazetelerin reklam alanlarēnē 

kullanmaktadēr. Bu ­alēĸma, 2017 yēlēnda T¿rkiyeôde en yüksek tiraja sahip 

H¿rriyet Gazetesiônde yer alan reklamlarē Daviesôin reklamcēlēk tipolojisine gºre 

yorumlanmasē ve deĵerlendirmesini ama­lamaktadēr. Ķ­erik analizi yºntemi ile 

yapēlan ­alēĸmada toplamda 16 sektörde 5791 reklam incelenerek elde edilen veriler 

yorumlanmēĸtēr.  Sonuç olarak markalarēn reklamlarēnda ana ­ekicilik olarak 

rasyonel ve duygusal reklam ­ekiciliklerini kullandēklarē, bilgi verme, teĸvik edici 

ve marka bilinilirliĵi ­ekiciliklerini daha ­ok tercih ettiĵi gºzlenmiĸtir. Rasyonel 

­ekiciliklerde tanēmlayēcē metinleri, duygusal ­ekiciliklerde ayrēcalēklar ve tema 

uygulamalarēnē kullanmēĸlardēr. Reklam ama­larēnda ise hatērlatēcē ve bilgilendirici 

reklamlarē daha çok tercih etmiĸlerdir. 

 

Anahtar Sözcükler 

Reklam, Reklam ¢ekicilikleri, Gazete Reklamlarē, Rasyonel ¢ekicilik, Duygusal 

Çekicilik 
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ABSTRACT 

KAYA Hacē, An Analysis on The Advertising Attractiveness Utilized in The 

Advertisements, Master Thesis, Ankara, 2019 

As a traditional, common and effective communication tool of media, 

newspaper addresses to many people. The brands make use of the advertisement 

sections of the newspapers to inform the clients concerning their products. This study 

aims to analyse and assess the advertisement published in Hürriyet Newspaper which 

has the highest circulation in Turkey in the year 2017 in accordance with the 

advertisement typology of Davies. In this study in which content analysis method has 

been utilized, 5791 advertisements out of 16 sectors have been examined and the 

obtained data has been evaluated. As a result, it has been concluded that the brands 

have made use of rational and emotional advertising attractiveness and in addition to 

recognisability of the brand, they have preferred informative and encouraging 

attractiveness in their advertisements. It has also been revealed that they have 

preferred descriptive texts in rational attractiveness while they prefer privileges and 

theme applications in emotional attractiveness. This study shows that in terms of the 

purpose of the advertisements, memorial and informative advertisements are the 

favourite ones.  

 

Keywords 

Advertisement, Advertising Attractiveness, Advertisements on Newspapers Rational 

Attractiveness, Emotional Attractiveness 
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GĶRĶķ 

 

Reklam, markalarēn sēklēkla baĸvurduĵu bir iletiĸim yºntemidir. Aynē sektºrdeki 

markalar arasēnda ulusal ve uluslararasē alanda rekabetin artmasēyla reklam 

­alēĸmalarēna yºnelik yatērēmlar da artmaktadēr. B¿y¿k kitlelere ulaĸmak i­in 

kullanēlan reklam g¿n¿m¿zde vazge­ilmez bir unsur hâline gelmiĸtir.  

Reklam Latincede óclemereô fillinden t¿retilmiĸtir ve ó­aĵērmakô anlamēna 

gelmektedir. Türkçeye ise Fransēzca ñr®clameò kelimesinden ­evrilmiĸtir. Türk Dil 

Kurumu reklamē, tanēmlarēna gºre bir ĸeyi halka tanētmak, beĵendirmek ve 

bºylelikle s¿r¿m¿n¿ saĵlamak i­in denenen her t¿rl¿ yol; bu ama­ i­in kullanēlan 

yazē, resim, film vb. olarak tanēmlamēĸtēr. Reklam; bir mal ya da hizmetin, bedeli 

ºdeyen kiĸi belli olacak ĸekilde, kitle iletiĸim ara­larēndan yer ve zaman satēn alarak 

geniĸ kitlelere tanētēlmasē ­abalarēnē i­ermektedir (Elden, 2005:62). Bu sayede belirli 

bir ¿cret karĸēlēĵēnda kitle iletiĸim ara­larē kullanēlarak markasē belli olacak ĸekilde 

¿r¿nlerin t¿keticilere tanētēlmasē ama­lanmaktadēr. 

Kitle iletiĸim ara­larēnēn g¿n¿m¿zdeki yaygēnlēĵē ve etkililiĵi sonucu markalarēn 

hedef kitleye ulaĸmasēnda en ºnemli ara­lardan birisi olarak haline gelmiĸtir. Kitle 

iletiĸim ara­larē geleneksel ve yeni mecra olarak ikiye ayrēlmaktadēr. Geleneksel 

mecralar, radyo, televizyon, sinema, film, gazete, dergi, broĸ¿r, afiĸ, mektup vb., 

yeni mecralar ise internet ve sosyal medyayē i­ermektedir. Her mecranēn kendisine 

özel bir hedef kitlesi olduĵu d¿ĸ¿n¿ld¿ĵ¿nde markalarēn hedef kitlesine ulaĸmada 

uygun mecrayē seçerek reklam verdikleri görülmektedir. Markalar tüketicileri kendi 

m¿ĸterileri yapabilmek için onlarē ¿r¿nlerini almaya ikna etmek amacēyla reklam 

vermektedir. M¿ĸterileri ikna edebilmek i­in belirli ­ekiciliklerin kullanēlmasē 

gerekmektedir. Reklamlarda verilen mesajlar ile markalar m¿ĸterileri ve ¿r¿nleri 

arasēnda bir baĵ kurmayē ama­lamaktadēr. Markalar tüketicilerin duygusuna hitap 

edecek duygusal çekicilikler ve rasyonel d¿ĸ¿ncelerine hitap edeceĵi rasyonel 

çekicilikler kullanērlar.  

Markalar reklamlarēnē verirken hedef kitlesi tarafēndan en çok tercih edilen kitle 

iletiĸim ara­larēnē kullanērlar. Geleneksel kitle iletiĸim ara­larē içinden en etkili 

mecra olduĵu d¿ĸ¿n¿len gazetelerin reklam alanlarē markalar tarafēndan yaygēn 
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olarak kullanēlmaktadēr. Tirajē ºl­¿lebilir bir mecra olan gazeteler belirli bir eĵitim 

d¿zeyine sahip kitle tarafēndan t¿ketilmesi ve yēl i­erisinde ulusal ­apta her g¿n 

yayēnlanmasē nedeniyle markalar tarafēndan reklam verme amacēyla daha çok tercih 

edilmektedir. Gazete reklamlarē ile markalar, ¿r¿nleri hakkēnda t¿keticilere bilgi 

verme onlarē ¿r¿n ve hizmeti denemeye/satēn almaya ikna etme, ürün veya hizmeti 

hatērlatma amacēyla reklamlarē yayēnlamaktadēr. Bu ama­ doĵrultusunda da ­eĸitli 

mesajlarē ve marka vaatlerini aktarmak için reklam çekiciliklerini kullanmaktadērlar 

Bu araĸtērmanēn amacē 2017 yēlēnda T¿rkiyeôde en y¿ksek tiraja sahip H¿rriyet 

gazetesinde yayēnlanmēĸ 5791 reklamē reklam ­ekicilikleri a­ēsēndan incelemektir. 

Davies (1992)ôin sēnēflandērdēĵē reklam çekiciliklerinden yararlanarak reklam 

uygulama ve ara­larēnēn sektºrlere ve aylara gºre nasēl farklēlēk gºsterdiĵi ortaya 

konulmaktadēr. 

H¿rriyet gazetesinde yayēnlanan reklamlarēn ­ekicilik ve ama­lara gºre 

sēnēflandērēlmasēna yºnelik bu ­alēĸma beĸ bºl¿mden oluĸmaktadēr.  

Birinci bºl¿mde reklam kavramē ¿zerine ulusal ve uluslararasē bilimsel 

­alēĸmalarda yapēlan tanēmlar, reklamēn ama­larē, reklamēn sēnēflandērēlmasē, reklam 

mecralarēna yºnelik literat¿r taramasē yapēlmēĸtēr. Reklam kavramēnēn 

tanēmlanmasēna yºnelik 29 bilimsel ­alēĸmadan yararlanēlmēĸtēr. Birbirine yakēn 

tanēmlar tablolaĸtērēlarak, reklam ¿zerine geliĸtirilen kavramlar sistematik olarak 

sunulmuĸtur. Bu bºl¿mde ayrēca reklamēn genel ve ºzel ama­larēndan bahsedilmiĸtir. 

¢alēĸmada firmalarēn genel ama­larē ¿zerine sēnēflandērma yapēldēĵēndan, 

bilgilendirici, hatērlatēcē, ikna edici, pekiĸtirici reklamlar tanēmlamasē yapēlmēĸtēr. 

Reklam sēnēflandērmasē; yapanlara, ama­larēna, konularēna, talebe, hedef pazara, 

taĸēdēĵē mesaja, zamana, coĵrafi kriterlere ve ºdeme ĸekillerine gºre kategorize 

edilmiĸtir. Birinci bºl¿m¿n sonunda reklam mecralarē yazēlē-basēlē, gºrsel-iĸitsel 

olarak iki baĸlēĵa ayrēlmēĸtēr. Kategorize edilen kitle iletiĸim ara­larē ¿zerine 

bilgilerin yanēnda reklam mecrasē olarak kullanēlma ama­larēndan da bahsedilmiĸtir. 

Ķkinci bºl¿mde ise reklam ­ekiciliĵi kavramē, duygusal ­ekicilik ve rasyonel 

­ekicilikler ele alēnmēĸtēr. Rasyonel ­ekiciliklerde Pollay, Davies ve Moriartyôin 

­ekicilik sēnēflandērēlmasē, ºd¿l, g¿d¿leyici ve ahlaki ­ekicilikler hakkēnda bilgi 
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verilmiĸtir. Duygusal ­ekiciliklerde korku, mizah ve cinsel ­ekicilikler hakkēnda 

literat¿re deĵinilmiĸtir. 

Ü­¿nc¿ bºl¿m araĸtērmanēn yöntem bölümüdür. Bu bölümde 2017 yēlēnda 

T¿rkiyeôde en y¿ksek tiraja sahip H¿rriyet gazetesinde reklam veren firmalar, 

T¿rkiye Cumhuriyeti Mesleki Yeterlilik Kurumuôndan yararlanēlarak belirtilen 

kategoriler ­er­evesinde sēnēflandērēlmēĸtēr.  

Dördüncü bölümde reklamlar analiz edilerek duygusal ve rasyonel çekicilikler 

¿zerinden reklam uygulamalarē ve reklam ama­larēnē i­eren verilerin oranlarē 

tablolarda gºsterilmiĸtir. Turizm ve konaklama, otomotiv, finans, inĸaat, elektrik ve 

elektronik, eĵitim, haberleĸme, tekstil, hazēr giyim, deri, gēda, iĸ ve yºnetim, metal, 

ticaret, enerji, biliĸim teknolojileri, medya, iletiĸim ve yayēncēlēk, saĵlēk ve sosyal 

hizmetler sektörlerinde reklam ana çekicilikler, alt çekicilikleri, reklam çekicilik 

uygulamalarē ve reklam ama­larē aylara gºre gºsterilmiĸtir. 

¢alēĸmanēn son bºl¿m¿ olan beĸinci bºl¿m¿nde ise ­alēĸmalar sonu­ ve tartēĸma 

kēsmē bulunmaktadēr. ñRasyonel ve duygusal reklam ­ekiciliklerinin kullanēlmasēnda 

sektºrlere gºre nasēl bir farklēlēk vardēr?, Reklam ­ekicilikleri kullanēlērken en ­ok 

hangi reklam uygulamalarē kullanēlmaktadēr?, Reklam ­ekicilikleri sektºrlere gºre 

nasēl bir farklēlēk gºstermektedir?, Reklam ­ekicilikleri kullanan sektºrler aylara gºre 

nasēl bir farklēlēk gºstermektedir?ò, Sektºrlere gºre reklam ama­larēnda nasēl bir 

farklēlēk vardēr?ò sorularē bulgular ile cevaplandērēlmēĸtēr. Ayrēca reklam ­ekicilikleri 

¿zerine yapēlan ­alēĸmalar ile karĸēlaĸtērmalar yapēlmēĸtēr. 
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BĶRĶNCĶ B¥L¦M 

REKLAM  

1.1. REKLAM KAVRAMI VE TANIMI  

Reklam, Dyerôe gºre bir ĸeye dikkat ­ekmek veya bir ĸeyi birilerine haber etmek 

iken (Dyer, 1982, s.16), Kurtuluĸôa gºre hedef kitle ile ¿r¿n ve hizmeti saĵlayan 

kurum veya markanēn iletiĸime girdiĵi ortamdēr. Bu ortamda hizmet ve ¿r¿n¿ 

deneyimleyecek olan t¿keticiler, kurum veya belirli markanēn hedef kitlesidir. 

Kurum ve markalar hedef kitlelerine reklamlar aracēlēĵē ile mesajlar gºndererek bir 

tutum oluĸturmayē bununla birlikte satēn alma davranēĸēnēn ger­ekleĸtirmesini 

ama­lamaktadēr(Kurtuluĸ, 1981, s.20). 

Reklamēn 1980ôli yēllarda tanēmē incelendiĵinde belirli bir ¿r¿n hakkēnda 

t¿keticilere bilgi ve haber vermek i­in kullanēlan bir iletiĸim aracē olarak karĸēmēza 

­ēkmaktadēr. Dyer ve Kurtuluĸôun yaptēĵē tanēmlarda dikkat ­ekme ve iletiĸime 

girilen ortam olarak karĸēmēza ­ēkan reklamēn, 1990ôdan sonra Tablo 1.1ôde genel 

tanēmlarēna bakēldēĵēnda farklē c¿mlelerde ve benzer anlamlarda kavramlaĸtērēldēĵē 

görülmektedir. 

Bovee ve Arens Mal, hizmet ve fikirlerle ilgili bilgilerin ­eĸitli medya 

ara­larēyla iletilmesi (Bovee ve Arens1992, s.7) 

Taĸ ve ķahin Bir olayēn, olgunun veya haberin belirli bir kitleye 

duyurulmasē (Taĸ ve ķahin, 1996, s.6) 

Kozlu Üretilen ürünün ºzellikleri hakkēnda verilen bilgiler sonrasē, 

reklamdaki vaatlere inanarak hedef kitlenin harekete geçmesi 

ve ürünü tercih etmesi (Kozlu, 1998, s.329) 

Gürüz Bilgilendirme ve ikna aracē olarak bir ¿r¿n ya da hizmetin 

özelliklerini mesajlarla geniĸ halk kitlelerine ulaĸtērmasē 

(Gürüz1998, s.20) 

Gülsoy Ķnsanlara bilgi vererek ikna edip dikkatlerini mal, hizmet, 

fikir ya da kuruluĸa ­ekmeye ­alēĸan, tutum ve davranēĸlarē 

deĵiĸtirmelerini veya belirli tutum ve davranēĸlarē 

benimsemelerini saĵlamak amacēyla yapēlan kitle iletiĸim 

ara­larēnda yer ya da s¿re satēn alēnmasē yoluyla sergilenen 

duyurular (Gülsoy, 1999, s.9) 

Lee ve Johnson Bir ¿cret karĸēlēĵēnda televizyon (TV), radyo, gazete, dergi, 

posta, a­ēk hava tanētēm alanlarē ile toplu taĸēma ara­larēnda 

ürün ya da hizmetlerle ilgili hedef kitleye iletilen kiĸisel 

olmayan iletiĸim (Lee ve Johnson, 1999) 

Arens, Michael ve Belli bir kaynak tarafēndan ­eĸitli iletiĸim ara­larēnda mal, 
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Arens hizmet ve fikirleri tutundurmaya yönelik önceden planlanan 

ve bir bedel karĸēlēĵēnda oluĸturulan kiĸisel olmayan iletiĸim 

(Arens, Michael ve Arens, 1999, s.6) 

Kotler ve 

Armstrong 

Mal, hizmet veya fikirlerin kitle iletiĸim ara­larē ile hedef 

kitleye sunularak satēn almaya teĸvik ettirilmesi (Kotler ve 

Armstrong,1999) 

Keller ķirketlerin hedef kitlesini yeni veya mevcut mal hakkēnda 

bilgilendirerek dikkatini çekmeyi, ikna etmeyi ve harekete 

ge­irmeyi ama­ladēĵē bir ara­ (Keller, 2001) 

Russell ve Lane Firmalarēn ¿r¿n, hizmet veya fikirleri ile ilgili hedef kitlesine 

bilgi iletmek i­in kullandēĵē pazarlama iletiĸim aracē (Russell 

ve Lane, 2002, s.23) 

Balkaĸ Tüketicinin mal ya da hizmeti satēn almasē için olumlu etkiler 

oluĸturarak, ¿r¿n ya da hizmete karĸē sadakatli bir duruma 

sokma hâli (Balkaĸ, 2003, s.56) 

Mutlu Mal veya hizmetlerin elde edilebilirliĵi veya nitelikleriyle 

ilgili bilgilerin kitle iletiĸim ara­larēyla geniĸ bir kitleye 

bildirilmesi (Mutlu, 2004, s.242) 

¢aĵlar ve Kēlē­ Mal veya hizmetin kimliĵi belli olacak ĸekilde ºnceden 

belirlenmiĸ bir bedel karĸēlēĵēnda kitle iletiĸim ara­larēyla 

kamuoyuna olumlu bir ĸekilde tanētēlēp benimsetilmesi 

faaliyeti (¢aĵlar ve Kēlē­, 2005, s.165) 

Elden, Ulukök  

veYeygel 

Tüketicinin ihtiyaç duyduĵu mal veya hizmeti satēn almaya 

yºnlendirmek amacēyla fikirler oluĸturulmasē ve mesajlarēn 

iletilmesi (Elden, Ulukök veYeygel, 2005, s.64) 

Yeshin Belirli kurum, kuruluĸ veya bireyin bilgi aktararak, 

t¿keticilerin davranēĸlarēnē etkilemek ¿zere tasarlanmēĸ 

kiĸisel olmayan ¿cretli bir iletiĸim (Yeshin, 2006, s.1) 

Arens, Weigold ve 

Arens 

Bir sponsor tarafēndan kitle iletiĸim alanlarēnda bir ¿cret 

karĸēlēĵēnda yapēlmēĸ ikna edici ºzelliklere sahip ¿r¿nlere 

iliĸkin yapēlandērēlmēĸ kiĸisel olmayan iletiĸim (Arens, 

Weigold ve Arens, 2008, s.7) 

Okay  Ķnsanlarē bir ¿r¿n hakkēnda bilgilendirip ikna ederek ürünü 

satēn almaya yºnlendiren ve firmalarēn satēĸ politikasēnē 

destekleyen, iletiĸim ara­larē kullanan bir etkileme aracē 

(Okay, 2009, s.7) 

Moriarty, Mitchell 

ve Wells 

Sponsor aracēlēĵēyla geniĸ bir kitleye ¿r¿n hakkēnda bilgi 

sunmak i­in kitle iletiĸim ve etkileĸim ara­larēnē kullanan 

¿cretli ve inandērēcē bir iletiĸim t¿r¿ (Moriarty, Mitchell ve 

Wells, 2009, s.55) 

K¿­¿kerdoĵan Bireyin tutum ve davranēĸlarēnē etkileyerek satēn almaya ikna 

etme ­alēĸmasē(K¿­¿kerdoĵan, 2009, s.11) 

Kotler ve Keller Belirli  bir destekleyici tarafēndan ºdenen, ¿r¿nlerin hedef k-

kitleye tanētēmē ve kiĸisel olmayan sunumlarē (Kotler ve 

Keller, 2009, s.538) 

Barefoot ve 

Szabor 

Geniĸ bir izleyici kitlesine veya ºzel bir gruba ulaĸmak i­in 

kullanēlan pahalē ve deĵiĸken bir iletiĸim aracē (Barefoot ve 

Szabor,2009) 
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Elden ve Bakēr Belirli bir ¿cret karĸēlēĵēnda kitle iletiĸim ara­larē kullanarak 

fikir, mal ya da hizmete iliĸkin ºnceden belirli bir ama­ 

doĵrultusunda yaptēranē belli olacak ĸekilde hazērlanan bir 

iletiĸim aracē (Elden ve Bakēr, 2010, s.13) 

Peltekoĵlu Kimliĵi belirli bir sponsor tarafēndan bir bedel karĸēlēĵēnda 

satēn alēnan, kitle iletiĸim ara­larēnda yer ve zaman 

aracēlēĵēyla mal, hizmet ya da d¿ĸ¿nceyi satma amacēyla 

tasarlanan iletiler( Peltekoĵlu, 2010, s.6 ) 

Kotler ve 

Armstrong 

Belirli bir sponsorun oluĸturduĵu her t¿rl¿ kiĸisel olmayan 

sunum, d¿ĸ¿nce, mal ve hizmetleri tanētma (Kotler ve 

Armstrong, 2011, s.436) 

Koç Kiĸisel olmayan ¿cret ºdeyerek yapēlan tutundurma aracē 

(Koç,2012) 

Kotler ve Keller M¿ĸterileri t¿ketime yºnlendirme ve t¿keticiler arasēnda 

marka tercihi oluĸturma veya ¿r¿n hizmetini bildirmek i­in 

oluĸturulan maliyeti olan iletiĸim aracē (Kotler ve Keller, 

2012, s.504) 

Okay ve Okay Kitle iletiĸim ara­larē ile insanlarē bir ¿r¿n hakkēnda 

bilgilendirerek ¿r¿n¿ zorlamadan satmaya yºnlendiren, satēĸ 

politikasēnē destekleyen etkileme yºntemi (Okay ve Okay, 

2013, s.42) 

Tablo 1.1: Reklam kavramē ¿zerine yapēlan tanēmlar 

Tablo 1.1ôde belirtilen reklam tanēmlarē incelendiĵinde Bovee ve Arens(1992)  

reklamē bir ¿r¿n (mal, hizmet, fikir vb.) ile ilgili bilgilerin kitle iletiĸim ara­larēnda 

iletilmesi olarak ele alērken, Kozlu (1998)  ise ¿r¿n ºzellikleri hakkēnda hedef kitleye 

vaat verme olarak ele almēĸtēr. G¿r¿z(1998)  reklamēn geniĸ halk kitlelerine 

ulaĸtērmasē olarak tanēmlama yaparken, G¿lsoy  (1999) ise tutum ve davranēĸlarēn 

deĵiĸtirilmesi olarak tanēmlama yapmēĸtēr. Lee ve Johnson (1999) reklamē bir ¿cret 

karĸēlēĵēnda kiĸisel olmayan bir iletiĸim olarak ele alērken, Arens, Michael ve 

Arens(1999) belirli bir kaynaktan ürünlerin tutundurulma için önceden planlanan 

kiĸisel olmayan iletiĸim biçimi olarak ele almēĸtēr. Kotler ve Armstrong (1999) 

¿r¿n¿n hedef kitleye sunularak satēn almaya teĸvik ettirilmesi olarak tanēmlarken, 

Keller (2001) ise firmalarēn ¿r¿n hakkēnda t¿keticileri bilgilendirerek dikkat ­ekip, 

ikna etmeyi ve ürünü almaya teĸvik etme olarak tanēmlama yapmēĸtēr. Russell ve 

Lane(2002) reklamē pazarlama iletiĸim aracē olarak kavramlaĸtērērken, Balkas(2003) 

ise ¿r¿n hakkēnda t¿ketici üzerinde olumlu etki oluĸturmayē ve ¿r¿nlerin aynē kiĸiler 

tarafēndan tercih edileceĵi sadakat terimiyle kavramlaĸtērmēĸtēr. ¢aĵlar ve Kēlē­ 

(2005) reklamē tanēmlarken kamuoyuna benimsetme olarak yaklaĸērken, Elden, 

Ulukök ve Yeygel (2005) ¿r¿n¿ satēn almaya yºnlendirmek amacēyla fikirler 
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oluĸturmasē olarak reklamē tanēmlamēĸtēr. Arens, Weigold ve Arens(2008) reklamē 

tanēmlarken reklamvereni sponsor olarak kavramlaĸtērērken, Okay(2009) ise reklamē 

firmalarēn satēĸ politikasēnē destekleyen bir etkileme aracē olarak kavramlaĸtērmēĸtēr. 

Moriarty, Mitchell ve Wells(2009) reklamē inandērēcē bir iletiĸim t¿r¿ olarak ele 

alērken Barefoot ve Szabor(2009) reklamē pahalē ve deĵiĸken bir iletiĸim aracē olarak 

ele almēĸtēr. Peltekoĵlu(2010) reklamē tanēmlarken ¿r¿n¿ satma amacēyla tasarlanan 

iletiler olarak kavramlaĸtērērken Okay ve Okay (2013) ise reklamē ¿r¿n¿ zorlamadan 

satmaya yºnlendiren etkileme aracē olarak ele almēĸtēr.   

Reklam ile ilgili tanēmlar incelendiĵinde genel olarak reklamēn bir ¿r¿n 

hakkēnda t¿keticileri ikna ederek satēn almasēna teĸvik etme amacēyla verildiĵi 

söylenebilir. 

1.1.1. Reklamēn Ama­larē 

Reklamēn tanēmēnda herhangi bir ürün hakkēnda ºnceden belirlenmiĸ ama­lar 

doĵrultusunda hedef kitleye tanētēm yapma veya bilgi verme iĸlevinden 

bahsedilmektedir. Evans ve Berman reklamēn ama­larēndan bahsederken dºrt ºzellik 

¿zerinde durmaktadēr. Buna göre reklamēn ama­larē, yeni bir ¿r¿n¿ piyasaya sunmak, 

hedef kitlenin tutumuna hitap ederek geniĸ kitlelere ulaĸmak, firma imajē oluĸturarak 

markaya baĵlēlēk saĵlamak, firmayē ve ¿r¿n¿n ºzelliklerini anlatarak satēcēlara destek 

olmaktēr (Evans ve Berman, 1987, s.433).  Pºĵ¿n ana hatlarēyla reklamēn amacē 

a­ēklarken, hedef kitlenin tutumlarēnda pozitif yºnl¿ etki saĵlayarak ürünlerin satēn 

alēnmasēnē saĵlamak ve ĸirketlerin k©rlēlēĵēnē artērmak olduĵunu ortaya koymaktadēr 

(Pºĵ¿n, 1991, s.10).Pºĵ¿nô¿n a­ēklamasē irdelendiĵinde Kocabaĸ ve Eldenôin de 

belirttiĵi gibi reklam sayesinde firmalar t¿ketici ile iletiĸime ge­erek ¿r¿nlerini 

satmayē ama­lamaktadēr. Pazarlama iletiĸiminin bir elemanē olan reklam, 

reklamverenden t¿keticilere doĵru kitle iletiĸim ara­larē ile bir bilgi akēĸē saĵlar. 

Bilgiyi alan tüketici ikna olup tutumlarēnē ¿r¿n¿ almaya doĵru yºnlendirirse reklam 

amacēna ulaĸmēĸ olacaktēr (Kocabaĸ ve Elden, 1997, s.16).  Kotler ve Armstrongôa 

gºre reklamēn amacē markanēn ¿st¿nl¿ĵ¿ konusunda pazarē bilgilendirmek vereklam 

sayesinde söz konusu t¿keticiyi daha fazla ve sēk ikna etmeye ­alēĸmaktēr. (Kotler ve 

Armstrong, 1999). Firmalar markalarē hakkēnda reklamlarēnē hazērlarken hedef 

kitleyi ikna etme amacēyla mesajlar oluĸturmaktadēr. Reklamlar ile geniĸ kitleye 

ulaĸarak ¿r¿nleri hakkēnda hedef kitlesinde olumlu bir imaj oluĸturmaktadēr. Hedef 
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kitleyi reklamlar sayesinde ikna eden firmalar ¿r¿nlerinin satēn alēnmasē amacēyla 

reklamlarēna devam edebilmektedir.  

Reklamēn satēĸ artērma ve iletiĸim ama­larēnēn dēĸēnda ºzel ama­larē da vardēr. 

Reklam ile bir kuruluĸ yeni bir ¿r¿n¿n¿ pazara s¿rebilir, kiĸisel satēĸ programēnē 

destekleyebilir, aracē iliĸkilerini geliĸtirebilir, satēĸ yapanlarēn ulaĸamadēĵē kesimlere 

kitle iletiĸim ara­larēyla ulaĸabilir, yeni pazara girebilir, hedef kitleyi ürüne çekebilir, 

ºn yargē oluĸmasēnē veya oluĸan ºn yargēyē engelleyebilir, kuruluĸlarēn imajēna katkē 

sunabilir ve saygēnlēk artērabilir (Cemalcēlar, 1994, s.286). Cemalcēlarôa ek olarak 

Çetinkaya(1993, s.49) da reklamē aynē ­er­evede deĵerlendirmiĸtir. Tan ve 

arkadaĸlarē, reklamēn ºzel ama­larē i­in yeni m¿ĸterilerin elde edilmesi, ¿r¿nlerin 

t¿ketiminin artērēlmasē, her dºnemde satēĸ hacminin korunmasē, rakipler ile rekabet 

edebilmesi, pazara hâkim olunmasēnē eklemiĸtir (Tan, 1999, s.8). Reklamda amaç 

iĸletme ­ēktēsē ile toplumun ­eĸitli kesimleri arasēnda iliĸki kurmaktēr. Reklam 

doĵrudan doĵruya k©r elde etmek i­in; m¿ĸterileri etkileme, malē satma, hizmeti 

pazarlama ya da üretilen mallara talebi artērma faaliyetidir (Kazancē, 2006, s.41). 

Reklamēn genel ve ºzel ama­larē incelendiĵinde tanēmlanan ürünün hedef 

kitle ¿zerinde olumlu bir etki oluĸturarak t¿keticide satēnalma alēĸkanlēĵēnēn 

saĵlanmasē, ¿r¿n¿ kullanan tüketicinin memnuniyeti sonrasēnda markanēn firma 

imajēna katkē saĵlayacak geri bildirimlerin oluĸturulmasē, satēĸ yapan firmanēn 

rekabet ortamēnda b¿y¿yerek yeni pazarlara ulaĸmasē gibi geniĸ anlamda 

incelenebilmektedir. 

Reklamēn genel ama­larē incelendiĵinde dört baĸlēkta toplanmaktadēr. Bu 

bºl¿mde bilgilendirici, ikna edici, hatērlatēcē ve pekiĸtirici reklam ama­larē 

incelenecektir. 

1.1.1.1.Bilgilendirici  

Bilgilendirici reklam, ür¿n¿n kullanēmē ve faydalarē hakkēnda bilgi vermek 

amacēyla kullanēlmaktadēr (¢aĵlar ve Kēlē­, 2005, s.166). Bilgilendirici reklamlar 

t¿keticilerde marka farkēndalēĵēnē oluĸturmaktadēr. Reklam sayesinde ürün/hizmet 

hakkēnda bilgi sahibi olan t¿keticiler marka ile etkileĸim i­ine girmek i­in ilk adēmē 

atmēĸ olurlar.  
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Bilgilendirici reklamlar ile firmalar ürünleri hakkēnda bilgi vererek 

tüketicilerde bir algē oluĸturmayē ve bu algēnēn olumlu bir tutuma dºn¿ĸmesini 

hedeflemektedir.  

1.1.1.2.Ķkna Edici  

Bir ¿r¿n belli bir farkēndalēĵa ulaĸtēĵē zaman ¿r¿n¿ pazarlamaya ­alēĸan 

firma, tüketicileri harekete ge­irmek amacēyla ikna edici reklamē kullanmaktadēr 

(Grewal ve Levy, 2014, s.578). Ķkna edici reklamlarēn ürün talebi ve markanēn 

rekabet g¿c¿n¿ artērmasē amacēyla yapēlmaktadēr. Ķkna edici reklamlarēn ürünün 

büyüme ve olgunluk aĸamasēnēn ilk zamanlarēnda yapēlmasē uygundur (Kurtz, 2008, 

s.528). 

 Ürün hayat seyrinin daha sonraki dönemlerinde, mevcut ürün hakkēnda 

m¿ĸterilerin var olan bakēĸ a­ēlarēnē deĵiĸtirmek amacēyla, markayē tekrar 

konumlandērmak i­in de kullanēlabilir (Grewal ve Levy, 2014, s.579). 

1.1.1.3.Hatērlatēcē  

Hatērlatēcē reklamlar, m¿ĸteriler tarafēndan daha önce bilinen bir  ürünü 

hatērlatmak ya da onun tekrar satēn alēnmasēnē teĸvik etmek amacēyla 

kullanēlmaktadēr (Grewal ve Levy, 2014, s.580).  

Bir ürünün tüketicilerin zihninde kalmasēnē destekleyen reklamlardēr. Bu 

ama­la yapēlan reklamlar genellikle, ürünün hayat seyrinin d¿ĸ¿ĸ aĸamasē boyunca 

ve olgunluk aĸamasēnēn sonunda yapēlmaktadēr (Boone ve Kurtz, 2012, s.530). 

1.1.1.4.Pekiĸtirici 

M¿ĸterilerin doĵru se­imi yaptēklarē yºn¿nde ikna etme amacē taĸēyan 

reklamlardēr. Kotler (2002, s.590) pekiĸtirici reklamlarē, satēn alma davranēĸēnēn 

doĵruluĵunu t¿keticiye inandērma faaliyeti olarak tanēmaktadēr.  

Reklam sayesinde ¿r¿n/hizmet hakkēnda ikna olan t¿ketici, satēn alma 

davranēĸēnda bulunursa pekiĸtirici reklamlar amacēna ulaĸmēĸ sayēlacaktēr. 
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1.1.2. Reklamēn Sēnēflandērēlmasē 

Reklamlarēn ­eĸitli sēnēflandērmalarē vardēr. Reklamē yapanlar; reklamēn 

konularē, ama­larē, talepleri, hedef pazarlarē, taĸēdēĵē mesajlar, zamanē, coĵrafi 

kriterleri, ºdeme ĸekilleri a­ēsēndan bir sēnēflandērēlma yapēlabilmektedir. 

1.1.2.1.Yapanlara Göre 

Reklam verenlerin niteliklerine gºre sēnēflandērēlmēĸtēr. Bu sēnēflandērmada 

reklamēn kim olduĵunu gºsteren ¿retici, aracē ve hizmet iĸletmeleri olmak üzere üç 

baĸlēkta incelenecektir. 

Á Üretici Reklam: Ürün veya hizmetin ¿reticisi olan firmalarēn reklam veren 

konumunda olduĵu reklamlar olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr  (Okay, 2009, 

s.57). ¥rneĵin; Vestelôin ¿rettiĵi telefonlarē hakkēnda yaptēĵē reklamlarē buna 

ºrnek verebiliriz. ¦retici reklam t¿r¿ incelendiĵinde firmalar sadece kendi 

markasē altēndaki ¿rettikleri ¿r¿n ve hizmetlerin reklamlarēnē yapmaktadēr. 

 

Á Aracē Reklam: Herhangi bir ürün ve hizmet ¿retmeyip, baĸka firmalarēn 

¿rettiĵi ürün ve hizmetlerin satēĸēnē yapan aracē firmalarēn yaptēklarē 

reklamlar olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr (Tayfur, 2006, s.39). ¥rneĵin; 

Gittigidiyor, ķok ve ĶKEA gibi iĸletmelerin yaptēĵē reklamlarē buna ºrnek 

verebiliriz. Aracē reklam t¿r¿nde ürün ve hizmet ¿retimi yapmayan ve satēĸa 

aracēlēk yapan firmalar baĸka firmalarēn ¿r¿n ve hizmetlerini satmak için 

reklamdan faydalanēlēr. 

 

Á Hizmet Ķĸletmeleri Reklamē:Hizmet sektºr¿nde faaliyet gºsteren firmalarēn 

yapmēĸ olduklarē reklamlar olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr (Yaman, 2014, 

s.15). ¥rneĵin; eĵitim hizmeti veren bir lisenin ºĵrencilerine üniversiteyi 

kazandērma vaadi ile yapmēĸ olduĵu reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. 

Hizmet iĸletmeleri reklam t¿r¿ incelendiĵinde sadece hizmet ama­lē 

firmalarēn kendi hizmetlerini anlatan reklamlar yaptēĵē gºr¿lmektedir. 
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1.1.2.2.Ama­larēna Gºre 

Reklamēn hazērlanēĸē belli ama­lara gºre sēnēflandērēlmaktadēr. Bu sēnēflandērma 

reklamēn amacēnē gºsteren birincil talep oluĸturmayē hedefleyen, sosyal hedefli, k©r 

hedefi gºzeten, k©r hedefi gºzetmeyen, se­ici talep oluĸturmayē hedefleyen reklamlar 

olarak beĸ baĸlēkta incelenecektir. 

Á Birincil Talep Yaratmayē Hedefleyen Reklamlar: Piyasaya yeni ­ēkmēĸ 

ürün ve hizmeti hedef kitleye tanētarak benimsetilmesini amaçlayan reklamlar 

olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr (Avĸar ve Elden, 2004).  ¥rneĵin; TORKU 

firmasēnēn yeni ¿rettiĵi ĸekerleme türü ürünü için yapmēĸ olduĵu reklamē 

buna ºrnek verebiliriz. Birincil talep yaratmayē hedefleyen reklam t¿r¿ 

incelendiĵinde firmalar piyasaya yeni ­ēkardēĵē ¿r¿n ve hizmetini anlatan 

reklamlar yaptēĵē gºr¿lmektedir. 

 

Á Sosyal Hedefli Reklamlar:  Kuruluĸlarēn toplumun refahēnē artērmak i­in 

yapmēĸ olduĵu reklamlardēr. Bu reklamlarda, hedef kitlenin belirli fikirleri 

benimsemesi ama­lanmaktadēr (Akat, 2001).¥rneĵin; TORKUônun sosyal 

sorumluluk ­alēĸmalarēna yºnelik yapmēĸ olduĵu reklamlarē buna ºrnek 

verebiliriz. Sosyal hedefli reklamlar incelendiĵinde k©r amacē g¿den veya 

g¿tmeyen firmalar ya da kuruluĸlarēn hedef kitlesine yºnelik toplumsal odaklē 

belirli fikirleri benimsetme amacēyla reklam yaptēĵē gºr¿lmektedir. 

 

Á K©r Ama­lē Reklamlar: K©r amacē g¿den firmalarēn ¿r¿nlerini ve 

hizmetlerini hedef kitleye tanētmak i­in yapmēĸ olduklarē reklamlardēr (Avĸar 

ve Elden, 2004, s.57). ¥rneĵin; belirli bir ¿cret karĸēlēĵēnda bilgisayar satan 

Vestel firmasēnēn yapmēĸ olduĵu reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. Kâr 

ama­lē reklamlar incelendiĵinde ¿r¿n ve hizmet satēĸē yapan firmalarēn belirli 

bir k©r elde etmek amacēyla reklam yaptēĵē gºr¿lmektedir. 

 

Á Kâr Ama­sēz Reklamlar: K©r amacē g¿tmeyen kuruluĸlara maddi ve manevi 

destek saĵlamak amacēyla ­alēĸmalarēnēn tanētēldēĵē reklamladēr (Avĸar ve 

Elden, 2004, s.57).  ¥rneĵin; Kēzēlayôēn kan baĵēĸēna farkēndalēk kazandērmak 
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i­in yapmēĸ olduĵu reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. K©r ama­sēz reklamlar 

incelendiĵinde k©r amacē g¿tmeyen kuruluĸlarēn faaliyetlerini hedef kitleye 

tanētmak i­in reklam yaptēĵē gºr¿lmektedir. 

 

Á Seçici Talep Oluĸturmayē Hedefleyen Reklamlar: Belirli bir markaya 

yºnelik talebin artmasēnē hedefleyen ve bu sayede markanēn 

g¿­lendirilmesine yºnelik yapēlan reklamlardēr (Avĸar ve Elden, 2004). 

¥rneĵin; satēĸlarē belirli seviyede olan BMW markasēnēn ara­larēna talepleri 

artērmak i­in yapmēĸ olduĵu reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. Se­ici talep 

oluĸturmayē hedefleyen reklamlar incelendiĵinde markanēn g¿­lendirmesine 

katkē saĵlamak ve hedef kitle tarafēndan markaya talep artērmak amacēyla 

firmalarēn reklam yaptēĵē gºr¿lmektedir. 

 

1.1.2.3.Konularēna Gºre 

Reklam belli konulara gºre sēnēflandērēlmaktadēr. Bu sēnēflandērma, hedef kitlede 

algē oluĸturulmasēna yºnelik doĵrudan ve dolaylē reklamlar olarak iki baĸlēkta 

incelenecektir. 

Á Doĵrudan Reklam: Ürün veya hizmetin hemen satēn alēnmasēna teĸvik 

etmek amacēyla ¿r¿n ve hizmet hakkēnda hedef kitleyi bilgilendirme amacēyla 

yapēlan reklamlardēr (Ge­ikli, 2008, s.37). ¥rneĵin; kērtasiye ve gēda 

¿r¿nlerinin satēĸēnē hēzlandērmak i­in ñHemen alēnò, ñT¿kenmeden alēnò, 

ñFērsatē ka­ērmayēnò, ñSe­ili ¿r¿nlerde indirimò vb. gibi sºylemlerin olduĵu 

hemen satēĸ ama­lē hazērlanan reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. Doĵrudan 

reklam incelendiĵinde, firmalar ürün ve hizmetlerini hedef kitlesinin  çok 

d¿ĸ¿nmeden hemen satēn alēnmasēna teĸvik etme amacēyla reklam yaptēklarē 

görülmektedir. 

 

Á Dolaylē Reklam: Ķlk etapta ürün ve hizmetin satēn alēnmasēndan ziyade, o 

ürün ve hizmeti hedef kitleye tanētma ve ürününün benimsetilmesine 

yardēmcē olmak amacēyla yapēlan reklamladēr (Geçikli, 2008, s.38). Hedef 

kitle satēn alma kararēnē vereceĵi zaman markayē tercih etme ve seçenekleri 

arasēnda firmayē gºz ºn¿nde bulundurmasē i­in dolaylē reklam ­alēĸmalarē 
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yapēlmaktadēr (Erol, 2007, s.12). Ķnĸaatē devam eden ev projesinin satēĸ 

ºncesi tanētēmēnē yapmak i­in hazērlanan reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. 

Dolaylē reklam incelendiĵinde, firmalar ¿r¿nlerini hedef kitlenin hemen 

almasēna yºnelik deĵil almaya karar vereceĵe zaman markanēn varlēĵēndan 

bilgisinin oluĸturulmasēna yºnelik reklam yaptēklarē gºr¿lmektedir. 

 

1.1.2.4.Talebe Göre 

Reklam belli taleplere gºre sēnēflandērēlmaktadēr. Bu sēnēflandērmada reklamēn 

hedef kitleye sunulmasēnda farklēlaĸan ºzelliklerine odaklē birincil ve seçici 

reklamlar olarak iki baĸlēkta ele alēnacaktēr. 

Á Birincil Talep: Ürün ve hizmetlere karĸē talep oluĸturmak ve var olan talebi 

artērmak, ¿r¿n veya hizmetin ºzellikleri ve faydalarēna odaklē yapēlan 

reklamlardēr (Avĸar ve Elden, 2004, s.42). ¥rneĵin, Ford ara­larēnēn satēĸēnē 

artērmak i­in ºzelliklerine yºnelik yaptēĵē reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. 

Birincil talep reklamlar incelendiĵinde, firmalarēn ürün veya hizmetlerine 

talep oluĸturmak ve var olan talebi artērmaya yºnelik reklam yaptēklarē 

görülmektedir. 

Á Seçici Talep: Belirli bir ürün veya hizmete yönelik talep oluĸturmayē 

hedefleyen reklamlardēr. Bu sēnēflandērmada yer alan reklamlar, sektºrde belli 

bir yer edinmiĸ markanēn hedef kitlede daha ­ok dikkat ­ekmesi, 

tutundurulmasēnēn saĵlanmasē amacēyla yapēlmaktadēr (Elden, 2015, s.189). 

¥rneĵin, Coca Colaônēn mevcut ürünleri ile ilgili farklē s¿relerde yaptēĵē 

reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. Se­ici talep reklamlar incelendiĵinde, 

firmalar belirli bir ürün veya talep oluĸturmak i­in reklam yaptēklarē 

görülmektedir. 

 

1.1.2.5.Hedef Pazara Göre 

Reklam belli hedef pazara gºre sēnēflandērēlmaktadēr. Bu sēnēflandērēlmada 

reklamlar hedef pazar a­ēsēndan t¿ketici reklamlarē, ticari reklamlar ve end¿striyel 

reklamlar olmak üzere ¿­ baĸlēkta incelenecektir. 
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Á Tüketici Reklamlar : Ürün veya hizmetin nihai tüketicisi olan hedef kitleye 

ºzellikleri, faydalarē, satēĸ yeri ve satēĸ koĸullarē gibi ºzelliklerin tanētēlmasē 

amacēyla yapēlmaktadēr (Elden, 2015, s.188). ¥rneĵin, piyasaya yeni ­ēkan 

bir saĵlēk ¿r¿n¿n¿n kilo vermeye yardēmcē olduĵu ve eczanelerden 

alēnabileceĵi belirtilen reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. T¿ketici reklamlarē 

incelendiĵinde, firmalar ¿r¿n ve hizmetin son alēcēlarēna saĵladēĵē faydalarē 

ve ºzellikleri ile birlikte satēĸ yeri ve koĸullarēnē tanētarak talep oluĸturmak 

i­in reklam yaptēklarē gºr¿lmektedir. 

Á Ticari Reklamlar:  ¦r¿n veya hizmet veren bir firmanēn ĸube sayēsēnē 

artērmak i­in ¿r¿n ¿retecek veya hizmeti satacak kiĸilere bayilik hakkē 

vermek  i­in yapmēĸ olduĵu reklamlardēr (¥zkundak­ē, 2014, s.40). ¥rneĵin, 

çiĵkºfte satēĸē yapan bir markanēn bayilikler verdiĵi reklamlarē buna örnek 

verebiliriz. Ticari reklamlar incelendiĵinde firmalarēn baĸka kiĸilere isim 

haklarēnē vererek ¿rettiĵi ¿r¿n ve hizmeti bu kiĸiler ¿zerinden bayilikler ile 

hedef kitlede talep oluĸturmak i­in reklam yaptēklarē gºr¿lmektedir. 

Á Endüstriyel Reklamlar:  Sanayi iĸletmelerinde ¿r¿n¿n imalatēna katkē 

saĵlayan hammadde veya yarē mamul maddelerin tanētēmēna yºnelik yapēlmēĸ 

reklamlardēr (Tayfur, 2006, s.39). ¥rneĵin, ­imento firmalarēn inĸaat 

firmalarēna ulaĸmak i­in yapmēĸ olduklarē reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. 

End¿striyel reklamlar incelendiĵinde ¿r¿n ¿retiminde ihtiya­ duyulan mamul 

firmalarēn bir ¿st ¿retim firmalara talep oluĸturmak i­in reklam yaptēklarē 

görülmektedir. 

 

1.1.2.6.Taĸēdēĵē Mesaja Gºre 

Reklam belli mesaja gºre sēnēflandērēlmaktadēr. Bu sēnēflandērēlmada reklamlar, 

kurumsal reklamlar ve ürün/hizmet reklamlar olarak iki baĸlēkta incelenecektir. 

Á Kurumsal Reklam: Bir kurum ve kuruluĸ hakkēnda hedef kitleye olumlu bir 

tutum oluĸturmak, saygēnlēk ve baĵlēlēk oluĸturmak, kurumun prestijini 

artērmak i­in yapēlan reklamlardēr (Erol, 2007, s.12).  ¥rneĵin Sabancē 

Holdingôin yapmēĸ olduĵu sosyal sorumluluk kampanyalarēnēn reklamlarēnē 

buna örnek verebiliriz. Kurumsal reklamlar incelendiĵinde ¿r¿n ve hizmet 
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reklamē yapmak yerine kurum ve kuruluĸun imajēnē artērmak ve saygēnlēk 

oluĸturmak i­in reklam yapēldēĵē görülmektedir. 

Á Ürün/Hizmet Reklamē: Ürün veya hizmetin özellikleri, t¿keticiye saĵladēĵē 

faydayē, satēĸ ile ilgili t¿m i­erikleri, sunduĵu sembolik deĵerler, yaĸam 

biçimleri, rasyonel ve duygusal faydalar gibi unsurlarēn tanētēmēna yºnelik 

yapēlan reklam türüdür (Okay, 2009, s.58). TORKU markasēnēn mutluluk 

veren ve hesaplē ­ikolata mesajlarēyla oluĸturduĵu tanētēm reklamlarēnē buna 

örnek verebiliriz. Ürün/hizmet reklamē incelendiĵinde bir ¿r¿n veya hizmetin 

t¿keticiye saĵladēĵē faydadan ºzelliklerine kadar, satēĸ yerine ve ücretlerine 

kadar ­eĸitli ºzelliklerine gºre bilgi vermek amacēyla reklam yaptēklarē 

görülmektedir. 

 

1.1.2.7.Zamana Göre 

Reklam doĵrudan ve dolaylē zamana kriterlerine gºre sēnēflandērēlmaktadēr. Bu 

sēnēflandērēlmada reklamlar, hemen satēn aldērmaya yºnelik reklamlar ve uzun 

dºnemde aldērmaya yºnelik reklamlar olarak iki baĸlēkta incelenecektir. 

Á Hemen Satēn Aldērmaya Yºnelik Reklamlar: Peĸin fiyatēna taksitli satēĸ, 

kredi kartēna taksit olanaĵē, fiyat indirimleri gibi mesajlarla hazērlanmēĸ 

tüketiciyi hemen ve duraksamadan satēn almaya yºnlendirmek amacēyla 

yapēlan reklamlardēr (Avĸar ve Elden, 2004). ¥rneĵin BĶMôde hafta sonu 

indirim mesajē i­eren reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. Hemen satēn 

aldērmaya yºnelik reklamlar incelendiĵinde firmalar hedef kitlenin ¿zerinde 

çok d¿ĸ¿nmeden ihtiyacēna cevap verecek ¿r¿n veya hizmeti hakkēnda bilgi 

vermek amacēyla reklam yaptēklarē gºr¿lmektedir. 

 

Á Uzun Dºnemde Aldērmaya Yºnelik Reklamlar: Ürün veya hizmette satēn 

alma davranēĸēnēn ger­ekleĸmesi i­in hedef kitlenin bilgi seviyesini artērmak 

ve firma hakkēnda olumlu bir tutum oluĸturmak amacēyla yapēlan 

reklamlardēr (Avĸar ve Elden, 2004). ¥rneĵin AUDIônin yeni ­ēkacak aracē 

ºncesi yapmēĸ olduĵu reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. Uzun dºnemde 

aldērmaya yºnelik reklamlar incelendiĵinde firmalar kendi lehinde olumlu 
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tutumun oluĸturulmasē amacēyla hedef kitleye yºnelik reklam yaptēklarē 

görülmektedir. 

 

1.1.2.8.Coĵrafi Kriterlere Göre  

Reklam coĵrafi kriterlere gºre sēnēflandērēlmaktadēr. Bu sēnēflandērēlmada 

reklamlar, yerel, bºlgesel, ulusal ve uluslararasē reklamlar olarak dºrt baĸlēkta 

incelenecektir. 

Á Yerel Reklamlar: Bir ¿lkenin sēnērlarē i­erisindeki bir yerleĸim bölgesinde 

hedef kitle i­in hazērlanmēĸ ve o bºlgedeki mecralara verilen reklamlardēr 

(¥zkundak­ē, 2014, s.44). ¥rneĵin Ankaraôda faaliyet gºsteren bir halkla 

iliĸkiler ajansēnēn Ankaraôdaki t¿keticiler i­in yerel mecralarda yapmēĸ 

olduĵu reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. Yerel reklamlar incelendiĵinde 

firmalarēn ¿r¿n ve hizmetlerini tanētmak i­in belli yerleĸim bºlgesindeki 

hedef kitleye o yerleĸim bºlgesindeki reklam mecralarēnē kullanarak reklam 

yaptēklarē gºr¿lmektedir. 

Á Bölgesel Reklamlar:  Belirli bir bölgede üretim yapan firmanēn sadece o 

bölgedeki hedef kitle i­in hazērladēklarē reklamlardēr (Elden, 2015, s.194). 

¥rneĵin Ege bölgesinde faaliyet gösteren bir hipermarket zincirinin o 

bºlgedeki t¿keticiler i­in reklam mecralarē kullanarak yapmēĸ olduĵu 

reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. Bºlgesel reklamlar incelendiĵinde 

firmalarēn sadece belirli bºlgedeki hedef kitle i­in reklam mecralarēnē 

kullanarak reklam yaptēklarē gºr¿lmektedir.  

Á Ulusal Reklamlar : Ülkenin her kesiminde bulunan bir ürün ve hizmet için, 

bºlge ayrēmē yapmadan ulusal çapta hedef kitleye ulaĸmak i­in yapēlan 

reklamlardēr (Erol, 2007, s.11) . ¥rneĵin TORKUônun Türkiye genelindeki 

t¿keticiler i­in yapmēĸ olduĵu reklamlarē buna ºrnek verebiliriz. Ulusal 

reklamlar incelendiĵinde ¿lke ­apēndaki hedef kitle i­in reklam mecralarē 

kullanēlarak reklam yapēldēĵē görülmektedir. 

Á Uluslararasē Reklamlar: ¢ok uluslu iĸletmelerin belirli stratejiler 

doĵrultusunda birden fazla ülkede y¿r¿tt¿ĵ¿ reklam kampanyalarēdēr 

(Babacan, 2008, s.29 ). ¥rneĵin LAYS reklamlarēnēn her ¿lkede aynē gºrsel 

ve farklē diller üzerine mesaj vererek yapmēĸ reklamlarē buna ºrnek 
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verebiliriz. Uluslararasē reklamlar incelendiĵinde global markalarēn ¿r¿n veya 

hizmetlerini se­ili birden fazla ¿lkede reklam yaptēklarē gºr¿lmektedir. 

 

1.1.2.9.¥deme ķekillerine Gºre 

Reklamlar ödeme ĸekillerine gºre sēnēflandērēlmaktadēr. Bu sēnēflandērēlmada 

reklamlar, bireysel ve ortak reklamlar olarak iki baĸlēkta incelenecektir. 

Á Bireysel Reklam: Reklam ¿cretini yalnēzca ¿retici firmanēn ºdediĵi 

reklamlardēr (Tayfur, 2006,s.42). ¥rneĵin Turkcellôin tarife reklamlarēndaki 

indirim reklamlarēnē buna ºrnek verebili riz. Bireysel reklamlar 

incelendiĵinde firmalar reklam bedelini tek baĸēna karĸēlayarak reklam 

yaptēklarē gºr¿lmektedir. 

Á Ortak Reklam:  Bir reklamēn maliyeti birden fazla iĸletme tarafēndan 

karĸēlanēyorsa o reklamēn ºdemesinin ortak olduĵu reklamlardēr(Yaman, 

2014, s.16 ). 

 

1.2. REKLAM MECRALARI  

Rekabet i­erisindeki markalar ¿r¿nlerini hedef kitleye tanētmak ve ¿r¿nlerinin 

satēĸēnē artērmak i­in reklamlarē kullanmaktadēr. Yolda y¿r¿rken, toplu taĸēma 

ara­larēnda, panolarda, evde televizyon izlerken, gazete okurken reklamlarla muhatap 

olmak yaĸamēn bir par­asē olmuĸtur (Apak ve Kasap, 2014, s.815). Reklamlar ile 

t¿keticiler ¿r¿n hakkēnda bilgi sahibi olmakta, ikna olmasē durumunda ise reklam 

edilen ¿r¿n¿ alarak firmalara m¿ĸteri olmaktadēr.  

Reklamēn ama­larēndan birisi de ¿r¿n hakkēndaki bilgileri kitlelere ulaĸtērmaktēr. 

Firmalar arasēnda rekabete baĵlē olarak kitle iletiĸim ara­larēnda reklam verme 

maliyetleri artērmēĸtēr. Kitle iletiĸim ara­larēndaki artan maliyet karĸēsēnda firmalar 

en etkili ve hedef kitlesine doĵrudan ulaĸabileceĵi mecrayē kullanmayē tercih 

etmektedir. (Büyükbaykal, 2000, s.476; Kaĸēk­ē, 2002, s.127; ¢olakoĵlu, 2008, 

s.228). Genellikle ­eĸitli mecra alternatifinin olduĵu durumlarda, bu medya 

se­enekleri arasēnda karĸēlaĸtērmalarēn yapēlmasē gerekmektedir (Ķslamoĵlu, 2008, 

s.291). Mecranēn maliyeti, ulaĸabilecek pazar mecranēn  özellikleri, hedef kitleye 

ulaĸma olanaklarē deĵerlendirilerek kullanēlacak mecra seçilir (Tekin ve Zerenler, 
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2012, s.145). Mesajēn türüde se­ilen mecra ile uygun olmalēdēr. Karmaĸēk ve 

ayrēntēlara girilmesi gereken teknik bilgiler i­eren reklamlar i­in doĵrudan postalama 

veya dergi etkili olabilirken; taksitli fiyat kampanyalarē, televizyon ya da radyoda 

etkili bir ĸekilde verilebilir (Tenekecioĵlu 2007, s.262). Yukarēdaki araĸtērmalardan 

hareketle reklam mecralarēnēn kendilerine gºre ºzellikleri vardēr. Bu ºzelliklerde 

kendi i­erisinde sēnēflandērēlmēĸtēr. Kullanēlan mecralara gºre reklamlarē; yazēlē-basēlē 

ve görsel- iĸitsel ara­lar olarak sēnēflandērēlabilir. 

1.2.1. Yazēlē ve Basēlē Ara­lar  

Reklam mecralarēn i­erinde yer alan gazete, dergi, doĵrudan postalama, 

broĸ¿r kitap­ēk, afiĸ, pankart ve el ilanlarē yazēlē ve basēlē ara­lardēr. Kitle iletiĸimin 

ara­larēnē kullanan tüketiciler kendi ihtiya­larēna göre belirli mecralardaki markalarē 

tercih eder. Bu mecralar incelendiĵinde avantajlarē ve dezavantajlarē karĸēmēza 

­ēkmaktadēr. 

Yazēlē ve basēlē reklam mecralarēnda en etkili ara­lar gazete ve dergidir. 

Gazete ve dergilerin, yazēlē basēnēn diĵer ara­larēna göre detaylē bilgi saĵlamasē, 

taĸēnabilir olmasē, saklanabilir olmasē gibi avantajlarēnēn yanē sēra; kendine has 

eĵilimleri olmasē, okuyucunun ilgi s¿resinin kēsa olmasē, muhabir raporlarēnēn 

güvenilirlik d¿zeyinin d¿ĸ¿k olmasē ve daĵētēm problemleri bulunmasē gibi 

dezavantajlarē da bulunmaktadēr (Ge­ikli, 2008, s.104).  G¿n¿m¿zde yazēlē ve basēlē 

ara­lar dijitalleĸmeyle birlikte internet sitelerinde PDF ve ºzel yazēlēmlar ĸeklinde 

ulaĸēlabilirliĵi ve yetkinliĵi artmēĸtēr. Yazēlē ve basēlē ara­larēn g¿nl¿k tirajlar 

incelendiĵinde ülkemizde geniĸ bir kitle tarafēndan tercih edildiĵi gºr¿lmektedir. 

¥zellikle belli baĸlē alanlarda ºzel ­ēkan gazete ve dergilerde okuyucu kitlesinin 

belirli olmasē ve bu alanda hedef kitle analizinin doĵru yapēlmasē bu alanda reklam 

yapan markalar için bir avantaj hâline gelmektedir. ¥rneĵin saĵlēk alanēnda ­ēkan bir 

dergi ile spor alanēnda ­ēkan bir gazetenin s¿rekli okuyucularēna yºnelik o alandaki 

¿r¿nlerin reklamēnēn verilmesi markalarē daha avantajlē duruma ge­irecektir. 

Markalarēn yazēlē ve basēlē mecraya reklam verirken oluĸturacaĵē mesajlara ve 

i­erik metinlerine ºzel ºnem vermesi gerekmektedir. Reklamlar hazērlanērken 

okuyucularēn ilgisini ­ekecek fotoĵraflar ile metinlerin profesyonelce hazērlanmasē 

ve marka isminin yeterince göze çarpmasē gerekir. Gerçekten göze çarpan bir 
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reklamē bile maruz kalanlarēn %50ôsinden azē fark etmektedir. Yaklaĸēk %30ôu 

baĸlēĵēn ana temasēnē hatērlayabilmekte, %25ôi reklam verenin adēnē geri 

­aĵērabilmekte ve sadece %10ôundan azē t¿m reklam metnini okumaktadēr (Kotler ve 

Keller, 2009, s.542).  

Bu bölümde yazēlē ve basēlē reklam mecralarē gazete, dergi, doĵrudan 

postalama, broĸ¿r kitap­ēk, afiĸ, pankart ve el ilanlarē ĸeklinde incelenecektir. 

1.2.1.1.Gazete  

Basēlē ve yazēlē kitle iletiĸim ara­larē i­erisinde en fazla kitleye ulaĸan ve 

etkililiĵi en fazla olan iletiĸim aracē olan gazeteler yerel, bölgesel, ulusal ve 

uluslararasē olarak ­ēkarēlmaktadēr. Gazetelerin sayfalarē belli konularda kategorilere 

ayrēlmaktadēr. Her kategorinin ilgili takip­ileri olduĵundan bu kategorilerde ilgili 

firmalar reklam vermektedir.  

Toplumun her kesimde farklē gºr¿ĸ ve ºzellikte olan kiĸiler gazete 

okumaktadēr. Bazēlarē gazetenin t¿m¿n¿ okurken diĵerleri sadece spor, siyaset veya 

magazin kēsēmlarēnē okumaktadēr (Ramacitti, 2003, s.75). Markalarēn reklamlarēnē 

verirken ilgili ¿r¿nlerini hedef kitlesinin okuyacaĵē alana vermesi ¿r¿ne karĸē 

talepleri artērmaktadēr. ¥rneĵin; erkeklerin ilgisini ­eken bºl¿mlere ara­ reklamlarē 

verilebilir(Kocabaĸ ve Elden, 2011, s.36). 

Gºrsel ve iĸitsel mecralara kēyasla gazetelerde daha uzun ve detaylē reklam 

mesajlarē verilebilmektedir (Brannan, 1998, s.48). Televizyon reklamlarēnēn kēsa 

s¿reli olmasēndan dolayē verilemeyen, uzun zaman alacak incelemeler gerektiren, 

fiyat, daĵētēm, ulaĸēm vb. gibi ¿r¿n ºzellikleri gazeteler aracēlēĵēyla verilebilir 

(¥zkundakcē, 2008, s.70).  Gazete reklamlarē i­in ayrēlan bºl¿mlerde markalar kendi 

isteĵine uygun reklamlarē oluĸturabilmektedir. Yazēnēn i­eriĵi, boyutu ve 

kullanēlacak gºrselde hedef kitlenin ilgisini ­ekebilecek stratejiler kullanēlmaktadēr. 

Gazete gºzlem ve okuma ¿zerine bir iletiĸim aracē olduĵundan diĵer kitle iletiĸim 

ara­larēna oranla markalarēn reklam mesajlarēnē vermesinde daha fazla raĵbet ettiĵi 

bir alandēr. 

Ulusal gazetelerin yanēnda, bºlgesel gazeteler de mevcuttur. Yerel iĸletmeler 

i­in bu gazeteler olduk­a faydalēdēr. Genellikle ulusal gazetelere gºre bºlgesel 
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gazetelerde ­ok daha ucuza reklam yayēnlatēlabilir (Blythe, 2006, s.77).  Kitle 

iletiĸim ara­larēndan bazēlarē yerel ve bºlgesel olarak ­ēkarēlmasē sadece bu hedef 

kitleye hitap eden markalar i­in bir avantaj saĵlamaktadēr. ¥rneĵin Ankara 

bölgesinde faaliyet gºsteren hizmet sektºr¿ndeki bir firmanēn Ankaraôdaki en ­ok 

okura sahip yerel gazeteleri tercih etmeleri daha avantajlē olacaktēr. 

Gazetelerin d¿ĸ¿k kalitedeki kâĵētlara basēlmasē reklamlardaki mesajēn ve 

gºrselin dikkat ­ekiciliĵini azaltabilmektedir. Bu dezavantaj karĸēsēnda gºrselliĵe 

ºnem veren markalar ¿r¿nlerinin reklamēnda zor duruma girebilmektedir. Buna 

karĸēn bazē ulusal gazetelerin ilk sayfalarēnēn renkli i­ sayfalarēnēn siyah beyaz 

olmasē reklamlardaki en ºnemli etkilerden birisi olan renk kayēplarēna da neden 

olmaktadēr. Bu durumda firmalar kurumsal kimliĵini hedef kitleye gºsterememe 

tehlikesi ile karĸēlaĸmaktadēr. Son zamanlarda bu t¿r dezavantajlara karĸē ulusal ve 

yerel gazetelerde kaliteli kaĵēt (birinci hamur) ve renkli sayfalarē tercih etmektedir. 

Ama yine de gazetelerde kullanēlan k©ĵētlarēn dergi k©ĵētlarēnēn kalitesine ulaĸtēĵē 

söylenemez (Ergüven, 2013, s.79). 

1.2.1.2.Dergi  

Yazēlē ve basēlē kitle iletiĸim ara­larē i­erisinde gazeteden sonra en ­ok 

tüketilen mecra dergidir. Gazeteler g¿nl¿k yayēnlanērken, dergiler haftalēk, aylēk, 

yēllēk olarak daha uzun zaman aralēklarēyla yayēnlanabilmektedir (Ergüven, 2013, 

s.79).  

Gazeteler g¿nl¿k, haftalēk, on beĸ g¿nl¿k ve aylēk yayēnlanmasēna raĵmen 

derinlemesine bir haber veya makale ­alēĸmasē yapēlamamaktadēr. Konularēna gºre 

yayēnlanan dergiler, gazetelere göre daha derinlemesine ­alēĸmalar yapma imkânē 

sunmaktadēr. Dergiler kâĵēt ve baskē kalitesi ile daha okunaklē ve dayanēklēdēr. 

Dergilerin ºzel se­ili hedef kitlesi olmasē, kâĵēt kalitesinin ve saklamasēnēn uzun 

vadeli olmasēndan dolayē firmalar ¿r¿nleri ile ilgili reklam verirken dergiler tercih 

edilen markalardan birisi olmaktadēr. 

Dergiler ºzel ilgi alanlarē ¿zerine fazla bilgi isteyen insanlar i­in se­icilik 

gºrevini ¿stlenmiĸtir (Bond ve Kirshenbaum, 2004, s.198). ¢oĵu dergi yalnēzca ºzel 

bir gruba hitap etmektedir. ¥rneĵin; ara­larla ilgili ­ēkan bir dergide okuyucu 
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kitlesinin bu alana ilgili olan t¿keticiler olduĵu d¿ĸ¿n¿ld¿ĵ¿nde otomotiv firmalarēn 

markalarēnēn reklamlarēnē yapmasē firmaya avantaj saĵlayacaktēr. Dergilerin ulaĸtēĵē 

kesim bilindiĵinden, istenilen kitlelere ulaĸma yºn¿yle olduk­a etkili bir mecradēr. 

Dergilerin yayēnlanma periyotlarē, bir bakēma ge­erli olduklarē s¿releri 

gºstermektedir. Detaylandērēlmasē istenen bir reklam mesajē i­in dergi reklamlarē 

gazete reklamlarēnda olduĵu gibi kullanēĸlēdēr. Dergiler diĵer reklam t¿rlerine gºre 

daha uzun s¿re okuyucularēn ­evresinde bulunur (Özdemir ve Yaman, 2015, s.316). 

Bu da dergilerin daha fazla t¿keticiye ulaĸmasēnē ve etki alanēnēn artmasēnē 

saĵlayacaktēr. 

Kamuoyunda sürekli deĵiĸen g¿ndem gazeteye gºre dergilerle daha geriden 

takip edilmektedir. Ani geliĸen g¿ndeme gºre reklam ­alēĸmalarēnē yapacaklar i­in 

dergi uygun deĵildir (Erg¿ven, 2013, s.80). Bu da dergi reklamcēlēĵēnēn dezavantajē 

olarak görülmektedir. 

1.2.1.3. Doĵrudan Postalama  

Belirli  bir tüketici grubuna, reklam mesajē i­eren kitap­ēk, broĸ¿r, mektup 

gibi ara­larēn gºnderilmesidir. Ķlgi ­ekmek, bilgi vermek, sipariĸ verilmesini 

saĵlamak için posta yoluyla satēĸa yardēmcē olunmasē en ºnemli amacēdēr. Hedef 

kitleye doĵrudan ulaĸtērēlabilir. Bu reklamē uygulamanēn en zor tarafē hedef kitleyi 

temsil eden kiĸilerin adreslerini bulmaktēr. Hedef kitleye uygun mesajlarēn 

hazērlanabilmesi en ¿st¿n tarafēnē oluĸtururken, insanlarēn bu reklamlarē okumamalarē 

ve geniĸ kitlelere gºnderildiĵinden y¿ksek maliyet riski olmasē en zayēf yºn¿d¿r 

(Kocabaĸ ve Elden, 2011, s.48). 

Doĵrudan postalamanēn dezavantajē g¿n¿m¿zde bu mecranēn sēk­a 

kullanēlmasē ve buna karĸē t¿keticilerde tepkilerin oluĸmasē olarak karĸēmēza 

­ēkmaktadēr. T¿keticiye ulaĸmayan postalar maliyeti a­ēsēndan firmalara dezavantaj 

olarak dönmektedir. Doĵrudan postalama, firma ile tüketiciler arasēnda bir kºpr¿ 

vazifesindedir. Hedef kitleyi oluĸturan t¿keticilerden elde edilen bilgilerle, doĵrudan 

postalama daha fazla kiĸiye ºzel olarak tasarlanabilir (Elden, 2015, s.243). Bu da 

t¿keticilere ºnem verildiĵi imajē oluĸturarak markalarēn avantajlē duruma ge­mesine 

olanak tanēr. 
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1.2.1.4. Broĸ¿r ve Kitap­ēk  

Broĸ¿r, az sayēda basēlan, içerik ve sayfalarē az, gºrsel i­eriĵi ise fazla olan 

bir tanētēm aracēdēr. Broĸ¿rün basēmē ve daĵētēmē iĸletmenin kendi kontrol¿nde 

olduĵundan, s¿recin t¿m aĸamalarēnda iĸletme belirleyicidir. 

ñBroĸ¿rler bir formadan yani 16 sayfadan ­ok sayēda sayfa i­eriyorsa ve resim deĵil, 
yazēya ºnem verilerek kitap aĵērlēĵē ile sunulmuĸsa, el kitabē adēnē alērlar. Bunlar, 

bazē konularēn anlatēmē, a­ēklamasē i­in hazērlanmēĸtēr ve her an el altēnda 

bulundurulup bilgi alēnacak yardēmcē kaynak niteliĵindedirler. Ayrē bir karton kapak 

i­ine alēnērlar ve kolay okunacak bir sayfa d¿zenine sahip olmalēdērlarò (Asna, 2006, 

s.141).  

Asnaônēn da belirttiĵi gibi broĸ¿r hazērlanērken hedef kitlenin kolayca 

okuyabileceĵi markalarēn ¿r¿nleri hakkēnda bilgi veren bir kaynak olmalēdēr. 

Kitap­ēk ise, ürünle ilgili detaylē bilgi vermeye yarar ve birden fazla sayfadan 

oluĸur. Broĸ¿r ve kitap­ēklarda baskē kalitesi olduk­a ºnemlidir (Avĸar ve Elden, 

2004, s.53). Kitap­ēklar ile bir ¿r¿n hakkēnda detaylē gºrsel ve yazēya yer verildiĵi 

gibi, tüketicileri ikna etmek i­in de ­eĸitli i­erikler hazērlanabilmektedir. 

Kitap­ēk ve broĸ¿rleri tercih eden markalar d¿ĸ¿k ¿cretler karĸēlēĵēnda tanētēm 

yapma imkanē bulmaktadēr. 

1.2.1.5. Afiĸ, Pankart ve El Ķlanē  

Afiĸler firmalarēn ¿r¿nleri hakkēnda hedef kitlesine ºn bilgi veren tek yönlü 

iletiĸimin kurulduĵu mecradēr. Ķnsan yoĵunluĵunun ­ok olduĵu a­ēk ve kapalē 

ortamda yayēnlanan afiĸlerde t¿keticileri etkilemek i­in gºze hoĸ gelen gºrsel ve ilgi 

uyandērēcē mesajlar kullanēlmaktadēr. Genellikle akēlda kalēcē belli dönemlerde 

bilgilendirici ve farkēndalēk oluĸturucu gºrselin bulunduĵu afiĸler yerel ve ulusal 

­apta yayēnlanabilmektedir. Afiĸlerde hedef kitlenin ilgisini çekebilmek için 

mesajlarēn ve gºrsellerin abartēlē olduĵu veya iddialarēn ger­ek olmadēĵē da 

d¿ĸ¿n¿lmektedir (Özdemir ve Yaman, 2015, s. 323). Bu durumda ise markalarēn 

verdiĵi mesajē doĵru hazērlamasēna ºzen gºsterilmesi gerekir. 

Afiĸte daha ­ok gºrsel olmasēna karĸēn pankartlarda ise ºn planda olmaktadēr. 

Pankartlarda yazē ilgi ­ekici olmalē, hedef kitlenin gºrebileceĵi ĸekilde yazē puntolarē 

ayarlanmalēdēr. Hedef kitleye mesajēn ulaĸtērēlmasē amacēyla hazērlanan afiĸ veya 
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pankartlar insan yoĵunluĵunun fazla olduĵu alana asēlēr ya da yapēĸtērēlēr(Çamdereli, 

2005, s.109).   

Genellikle tek yapraktan oluĸan, diĵer mecralarda baĸlatēlan reklam 

kampanyasēnē desteklemek amacēyla kullanēlan tanētēm aracē, el ilanlarēdēr. El ilanē 

daĵētēlērken, hedef kitle a­ēsēndan uygun ­evrenin belirlenmesi ºnemlidir (Avĸar ve 

Elden, 2004, s.53).  

1.2.2. Görsel-Ķĸitsel Ara­lar 

Gºrsel ve iĸitsel kitle iletiĸim ara­larē birden fazla duyuya hitap eden, 

t¿keticilerin ilgisini ­ekmede en baĸarēlē mecralardēr. Her yaĸtan ve farklē kültürden 

tüketiciye ulaĸēlmasēnē saĵlayan gºrsel ve iĸitsel araçlar reklam veren firmalar 

tarafēndan da en çok tercih edilen reklam mecralarēdēr. Okuma yazma oranēnēn ve 

okuma alēĸkanlēklarēnēn d¿ĸ¿k olduĵu toplumlarda hedef kitleler ¿zerinde g¿­l¿ 

etkileri bulunmaktadēr (Avĸar ve Elden, 2004, s.54). 

Reklam mecralarēn i­erisinde yer alan, televizyon, sinema, film ve internet 

görsel-iĸitsel; radyo ise iĸitsel ara­lardēr. Gºrsel-iĸitsel iletiĸim ara­larē, diĵer iletiĸim 

ara­larēnē destekleyicidir. Ses ve resim kullanēlmasēyla hedef kitleyle etkili bir 

iletiĸim saĵlanmaktadēr. Kitle iletiĸimini kullanan t¿keticiler kendi ihtiya­larēna göre 

mecralarē seçmektedir.  

1.2.2.1. Radyo 

Radyo, reklamverenlerin tercih ettiĵi, belli bir hedef kitlesi olan bir iletiĸim 

aracēdēr.  

ñRadyo vericilerinin kuruluĸunun teknik olarak kolay ve maliyetlerinin d¿ĸ¿k 

olmasē, radyo alēcēlarēnēn ise, hedef kitleler tarafēndan kolay ve ucuza temin 

edilebilmesi yanēnda, radyo yayēnlarēnēn yayēldēĵē coĵrafi alanēn geniĸ olmasē, 

¿lkemizde yayēn yapan bir reklam ortamē olan radyonun hitap ettiĵi n¿fusun 

b¿y¿kl¿ĵ¿ ve g¿­l¿ bir yayēn aracē olmasēnēn nedenlerini ortaya koymaktadērò 

(Avĸar ve Elden, 2004, s.54).   

Ses ¿zerine iletiĸim saĵlayan radyo, eĵitim durumu fark etmeksizin birçok 

kesime hitap etmektedir. Evde, internette otomobilde baĸta olmak ¿zere frekans 

sinyali alabilen her yerde dinleyicilere ulaĸmaktadēr. Radyolarda temalarē ve 

içeriklerine göre birçok reklam bulunmaktadēr. Se­ici dinleyicilerin olduĵu radyoda 

esnek kullanēm alanēnēn olmasē reklamveren firmalarēn ilgisini ­ekmektedir. Reklam 
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maliyeti y¿ksek olmayan radyonun dezavantajē gºrselin olmamasēdēr. Ancak bu 

ºzelliĵi avantaja ­evirmeyi baĸaran reklamlarda mevcuttur. Bazē radyo reklamlarē 

m¿zik, ses ve diĵer ºĵeleri kullanarak olduk­a yaratēcē ve ilgi ­ekici olabilmektedir 

(Kotler ve Keller, 2009, s.544).  

Radyonun kendine has ºzelliĵi ile iĸitsel mesajlar vermesiyle, okuma oranēnēn 

az olduĵu, okuma alēĸkanlēĵēnēn ­ok olmadēĵē b¿y¿k kitleye yºnelik uygun bir 

medya aracē olmasē, g¿ncel olaylarla iliĸkili olarak reklam yapēlabilmesi, hedef 

kitleye hēzlēca ulaĸēlabilmesi, demografik ve sosyo-k¿lt¿rel farklēlēklarē olan tüm 

kesimlerce kullanēlabilmesi televizyon ile kēyaslandēĵēnda daha az maliyetinin 

olmasē, radyo reklamlarēnēn avantajlarēndandēr (Elden, 2000, s.43). Radyonun bir 

diĵer g¿­l¿ yºn¿, s¿r¿ĸ zamanē (drive time) denilen zaman dilimi i­inde ara­larēnda 

iĸ yerlerine veya iĸten evlerine dºnen hedef kitleye ulaĸmanēn tek yolu olmasēdēr 

(Ķspir, 2012, s.113). ñDrive time, 07:00-10:00 ve 16.00-20.00 aralēklarēndaki zaman 

dilimidirò (¥zkundakcē, 2008, s.71).  

1.2.2.2. Televizyon 

Ses, gºr¿nt¿ ve i­erik ¿zerine kurulu kitle iletiĸim ara­larēndan birisi olan 

televizyon en ­ok tercih edilen mecradēr. Hedef kitleyi etkileme ¿zerinde en ºnemli 

iletiĸim aracē olan televizyon reklamverenler tarafēndan sēklēkla tercih edilmektedir. 

Markalarēn ¿r¿nlerinin reklamlarēnē y¿ksel maliyetli olduĵu hâlde televizyonda 

vermesi bu mecranēn ºnemini ortaya koymaktadēr.  

ñDoĵasē gereĵi insan belleĵini iki yºnde sarmaktadēr. Bunlardan ilki; sunulan 

mesajēn i­eriĵi, baĸka bir deĵiĸle gºz ve gºr¿nt¿ler aracēlēĵē ile iletilen 

konudur. Gºrme iĸlevinin dēĸēmēzdaki d¿nyaya iliĸkin bilgileri alma ve 

biriktirmede, diĵer duyu organlarēmēza oranla daha ­abuk, daha nesnel ve 

daha ger­ek­i olduĵu bilinmektedirò (Avĸar ve Elden, 2004, s.57).    

Televizyonun bilgiyi görsel, iĸitsel ve yazēlē olarak sunmasē hedef kitleyi 

diĵer kitle iletiĸim ara­larēna gºre daha hēzlē etkilemektedir. Televizyonun okuma 

yazma bilmeyen kiĸilerden entelekt¿el kiĸilere kadar geniĸ bir kitleye hitap etmesi, 

gºrsel ve iĸitsel ºzelliĵinden dolayē gºrme veya duyma engelli kiĸilere ulaĸabilmesi 

iletiĸim ara­larē i­erisinde avantaj saĵlamaktadēr.  
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Televizyonun iki ºnemli g¿c¿ bulunmaktadēr (Kotler ve Keller, 2009, s.541). 

Ķlk olarak, reklam verenlere ¿r¿n ºzelliklerini canlē ve etkileyici bir ĸekilde gösterme 

ve ilgili t¿ketici faydalarēnē a­ēklama imk©nē vermektedir. Ķkinci olarak, kullanēcē ve 

kullanēm betimlemelerini, marka kiĸiliklerini ve diĵer soyut kavramlarē ­arpēcē bir 

ĸekilde tasvir etmeye olanak tanēmaktadēr. Televizyonun bu ºzelliĵinden dolayē 

reklamverenin yüksek maliyetlerine karĸēn reklam ­alēĸmalarēnda sēk­a baĸvurduĵu 

mecra olarak karĸēmēza ­ēkmaktēr. Hedef kitleyi etkilemede ikna ºnemlidir. Kiĸileri 

de ikna edebilmek için gönderilecek mesajlarēn gºrsel, iĸitsel olmasē gerekmektedir.  

Gºrsel ve iĸitsel iletileri aynē anda t¿keticiye sunmak televizyon i­in ºnemli bir 

avantaj saĵlar. Reklamda ¿r¿n¿n hareketli olarak anlatēlmasē gereken bir ºzelliĵine 

vurgu yapēlēyorsa, televizyon uygun bir medya aracēdēr. ¦r¿n¿n nasēl ­alēĸtēĵē, 

gºsterdiĵi performans, diĵer markalarla karĸēlaĸtērmalar gibi mesajlar televizyon 

reklamlarēyla etkin bir ĸekilde anlatēlabilir.  

Televizyonun g¿­l¿ yanlarēyla birlikte zayēf yºnleri de bulunmaktadēr. 

Televizyonun en büyük dezavantajē, ­ok sayēda ve niteliksiz reklamlarēn 

gºsterilmesidir, bu da reklam kirliliĵine neden olmaktadēr. Bunun sonucunda insanlar 

televizyon reklamlarēnē izlemekten ka­ēnmaktadēr. Televizyonun baĸka bir zayēf 

yön¿ ise olduk­a pahalē olmasēdēr. Bununla birlikte televizyon reklamēnēn ¿retimi de 

maliyetlidir. Televizyon reklamlarēnēn kēsa s¿reli olmasē diĵer bir zayēf yºn¿d¿r. 

Televizyon reklamlarē genellikle 30 saniye olarak ¿retilmektedir. Bºyle kēsa bir 

s¿rede reklamēn izleyici tarafēndan algēlanmasē zor olmaktadēr (Ķspir, 2012, s.112). 

1.2.2.3. Sinema ve Film 

Sinema gºrsel ve iĸitsel olarak etkililiĵe sahip, ºzel bir hedef kitlesi olan kitle 

iletiĸim aracēdēr. Belirli demografik ve sosyo-kültür düzeyine sahip kiĸilerin ücret 

karĸēlēĵēnda sinemada markalar ¿r¿nlerinin reklamēnda sēk­a yapmaktadēr. Reklam 

veren a­ēsēndan bir avantaj olarak, sinemada izleyici reklamdan ka­ma olasēlēĵēna 

sahip deĵildir. Dolayēsēyla reklamēn izlenme oranē y¿ksektir (Avĸar ve Elden, 2004, 

s.64).Filmin önünde ve arasēnda yayēnlanan reklamlar (¥zkundakçē, 2008, s.78), 

iĸitsel ve gºrsel bir reklam mecrasē olan sinema, televizyon ile benzer ºzellikler 

taĸēmaktadēr. Fakat televizyon kadar geniĸ kitlelere ulaĸma olanaĵē yoktur (Kocabaĸ 

ve Elden, 2011, s.48).  
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Televizyon kadar olmasa da geniĸ kitlelere seslenebilme ºzelliĵinden dolayē, 

sinema reklamlarē reklam verenler tarafēndan tercih edilmektedir (Arslan, 2010, s.6). 

Fakat sinemalarda ¿r¿nlerin hedef kitlesi, sinemaya gelen kiĸi sayēsēna oranla daha 

az olabilmektedir. Bu durum, d¿ĸ¿k izleyici se­iciliĵine neden olmaktadēr. D¿ĸ¿k 

izleyici se­iciliĵi sinema reklamlarēnēn en zayēf yºn¿n¿ oluĸturmaktadēr (Ķspir, 2012, 

s.115). Baĸka bir zayēf yºn¿ ise salon sayēsēnēn az olmasē ve talep miktarēnēn 

deĵiĸkenliĵine baĵlē olarak pahalē bir mecra olmasēdēr (¥zkundakcē, 2008, s.78).   

Sinema reklamēnda, televizyon reklamēnēn dezavantajlarē olan kanal 

deĵiĸtirmek, odadan ayrēlmak imk©nsēz olduĵu i­in, bu ºzellik sinema reklamlarē i­in 

büyük bir üstünlüktür (Blythe, 2006, s.106).  

1.2.2.4. Ķnternet 

Kitle iletiĸim ara­larē i­erisinden son 20 yēlda ºnemli bir mesafe kat etmiĸ 

olan internet, bilgi, metin, ses, grafik, imaj, video gibi birden ­ok iletiĸim bi­iminin 

bir araya getirilmesiyle iĸleyen bir s¿re­tir. Yerel, ulusal ve uluslararasē eriĸim 

olanaklarē saĵlayan, bu anlamda zaman ve mek©nla sēnērlē olmayan k¿resel bir 

iletiĸim bi­imi olarak, reklam mecralarē arasēnda ºnemli bir yer tutmaktadēr. Bu 

ºzellikleri, interneti yalnēzca mesaj ¿reten, toplayan ve daĵētan bir teknoloji 

olmaktan ­ēkarmakta, birey-birey, birey-grup, grup-birey etkileĸimlerine olanak 

tanēyan bir toplumsal iletiĸim ortamē hâline getirmektedir (Timisi, 2003, s.124).   

Yeni iletiĸim teknolojileri denince akla ilk gelen geliĸme olan internet, bu 

baĵlamda senkron ve asenkron iletiĸime olanak tanēmaktadēr. Ķnternet (Morris ve 

Ogan, 1996, s.12): 

1. Ķki kiĸi arasēnda asenkron iletiĸime (e-mail/elektronik posta)  

2. ¢ok kiĸi arasēnda senkron iletiĸime (usenet, bbs)  

3. Ķki kiĸi arasēnda, tek kiĸi ile ­ok kiĸi arasēnda ya da ­ok kiĸi arasēnda 

senkron iletiĸime (internet relaychat, chatrooms)  

4. Tek kiĸiden ­ok kiĸiye asenkron bilgi eriĸimine (web, ftp) imk©n 

saĵlamaktadēr. 
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Ķnternet ­ift yºnl¿ iletiĸimin olduĵu, gºrsel, iĸitsel ve yazēlē i­erikleri 

i­erisinde barēndēran geniĸ bir kitleye hitap etmektedir. Markalar ºzellikle gen­ 

neslin sēklēkla kullandēĵē internette markalarēn tanētēmēnē yapmak i­in reklam 

­alēĸmalarē yapmaktadēr. Reklamcēlēk a­ēsēndan son ­eyrekte ºzellikle ºnem kazanan 

yeni medya ara­larēndan birisi olan internette reklam ¿cretleri hesaplēdēr.  

Bir reklam aracē olarak internetin tercih edilmesini saĵlayabilecek nedenleri 

genel olarak ĸu ĸekilde sēralayabiliriz (Biber, 2000, s.164): 

1. ¢ok daha geniĸ bir kitleye daha kēsa s¿rede eriĸim olanaĵē sunmaktadēr.  

2. T¿keticilerin iĸletme ya da ¿r¿nle ilgili memnuniyet veya 

memnuniyetsizliĵini kēsa s¿rede ºĵrenme ve t¿keticiye geri bildirimde 

bulunma olanaĵē bulunmaktadēr.  

3. Herhangi bir ür¿ne iliĸkin kullanēm talimatēnē veya ¿r¿nle ilgili yeni 

geliĸmeleri potansiyel t¿keticiye ulaĸtērma imk©nē saĵlamaktadēr.  

4. Potansiyel t¿keticileri gºreceli olarak daha d¿ĸ¿k maliyetle ve daha kēsa 

s¿rede eĵitme veya bilgilendirme fērsatē vermektedir. 

Ķnternetin kullanēcē sayēsēnēn ve kullanēlma oranēnēn artmasēyla beraber, 

reklam mecralarē arasēndaki payē da artmaktadēr. Etkileĸimli olmasē, kiĸiye ºzel 

kullanēlabilmesi ve ºl­¿lebilir olmasē, internet reklamcēlēĵēnē diĵer mecralardan 

ayēran ºzelliklerdir (Altēnbaĸak ve Karaca, 2009, s.464).  

Ķnternetteki reklamlara maruz kalan t¿keticiler, bunlardan rahatsēz 

olabilmektedir. Bu da internet reklamlarēnēn en zayēf yºn¿n¿ oluĸturmaktadēr. 

¥rneĵin; haber sitesine giren bir kullanēcē aniden ºn¿ne ­ēkan  pop-up reklamdan 

rahatsēz olmaktadēr (Ķspir, 2012, s.115). Godinôe gºre t¿keticinin istemediĵi reklam 

mesajlarē firmaya yarardan daha fazla zarar verebilir. Fakat anlamlē ve kiĸisel reklam 

mesajē t¿keticinin izni d©hilinde gºnderilirse, t¿ketici bºyle reklamlarē bekleyecektir. 

Bºyle mesajlar da firmaya yararlē olacaktēr (Godin, 2001, s.101). 

 

 



29 
 

ĶKĶNCĶ B¥L¦M 

¢EKĶCĶLĶK 

2.1.1. ¢ekicilik Kavramē ve Reklamlarda Kullanēm Amacē 

Tüketicilerin dikkatini çekmek ve ürüne yönelik onlarē ikna etmek için 

kullanēlan ­ekicilik reklamēn t¿keticilere saĵladēĵē g¿d¿ olarak karĸēmēza 

­ēkmaktadēr (Rusell ve Lane,1996, s.512). Markalar hedef kitlelerini etkilemek ve 

¿r¿nlerini satabilmek i­in reklam ve tanētēm metinlerinde belli bir çekicilik 

kullanērlar. Hedef kitleyi iknada kullanēlan ­ekiciliĵi tanēmē incelendiĵinde bir­ok 

yaklaĸēm aynē alanda birleĸtiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r. 

Moriarty (1991)ôe gºre ­ekicilik, reklam mesajlarēnēn oluĸturulmasēnda temel 

belirleyicilerden birisi olup, markalarēn ¿r¿n¿ konumlandērmasēnda t¿keticiler 

nezdinde karar alanē olarak belirlemektedir. Hedef kitlede ¿r¿n¿n algēsēnē ­ekici ve 

ilgin­ kēlan ºzellik olarak kavramlaĸtēran Welss, Burnett ve Moriarty (1992) reklam 

mesajlarē oluĸtururken kullanēlacak mesajēn t¿keticileri ¿r¿n¿ almasē yºn¿nde 

etkilemesi gerektiĵi sºylemektedir. Davies(1992) ­ekiciliĵi reklamē yapēlan bir ¿r¿ne 

karĸē doĵrudan ve dolaylē olarak mantēk veya duyguya dayalē kavram olarak 

tanēmlarken Russel ve Lena ise ¿r¿ne karĸē t¿keticiyi reklam ile harekete ge­iren bir 

g¿d¿ olarak tanēmlamēĸtēr (Aktaran; Yēlmaz 2000). Markalar ¿r¿n¿n¿n reklamēnē 

yaparken kullanacaĵē metinleri t¿keticileri etkilemesine yºnelik ­ekicilikler 

kullanarak ikna ederek, tüketicileri ürünü alma yönünde harekete geçirmektedir. 

Markalar tüketicilerini etkilemek amacēyla ­eĸitli ­ekicilikler kullanēr. Elden 

ve Bakēr reklam ­ekiciliĵini t¿keticilerin ¿r¿n¿ alēp ve almamakla kazanacaĵē ve 

kaybedeceĵi somut ve soyut yararlar temeline dayandērmaktadēr. (Elden ve Bakēr, 

2010, s.76)  ¢ekicilik kullanēlan reklamlarda markalar t¿keticilerin sosyo-psikolojik 

gereksinimlerine hitap ederek, ¿r¿ne karĸē dikkat ­ekmeyi ve ilgi, arzu oluĸturarak 

tüketicileri bilinçli güdülemeyi bu sayede tutum ve davranēĸlarē etkilemeye 

­alēĸmaktadēr. ¢ekicilikler kullanarak rasyonel veya duygusal ikna süreçlerinden 

faydalanan markalar rakiplerine karĸē farklēlaĸarak ºne ­ēkmaya ­alēĸēr. Markalar 

mesajlarēnē oluĸtururken rasyonel ve duygusal ­ekicilikleri aynē anda kullanabilir, 

reklam uygulamalarēnda ­eĸitli ­ekicilikler hedef kitlenin özelliklerine göre yer 
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alabilir. Markalar çekiciliklerini kurum kültürüne paralel olarak da 

kullanabilmektedir. 

2.1.2. Rasyonel Çekicilikler 

Markalar reklam ­alēĸmasēnda hedef kitleyi etkilemek i­in rasyonel reklam 

ve/veya duygusal reklam çekiciliklerini kullanmaktadēr. Rasyonel ­ekiciler ¿r¿nle 

ilgili bilgi vermede ikna edici mesajlarēn olduĵu ve ¿r¿n¿n kullanēcēya saĵlayacaĵē 

faydayē aktarmaktadēr. Rasyonel ­ekicilikle hazērlanan bir reklam mesajēnda t¿ketici 

verilen mesajē kabul veya reddettiĵinde ortaya ­ēkabilecek sonu­lara 

odaklanmaktadēr (Kotler 2002, s.12). ¥rneĵin belirli bir markada otomotiv alacak bir 

tüketiciye uygulanacak indirim ve bilgi verici metinlerin olmasē durumda rasyonel, 

saĵlayacaĵē stat¿ ise duygusal ­ekiciliĵi ortaya koymaktadēr. 

Rasyonel ­ekicilikte kanēt gºsterme ve bilgilendirici metinler kullanēlacak 

reklam ­alēĸmalarē yapēlmaktadēr. Yetkili kuruluĸlar veya t¿ketici tecr¿beleri, 

doĵruluĵu g¿venilir merkezlerce verilen istatistik bilgileri ile sunulan mesajlarla 

kanēt gºsterme, ¿r¿n hakkēnda nesnel bilgilerin olmasē bilgilendirici metinler olarak 

örneklendirilmektedir (Kotler 2002, s.18). 

Rasyonel çekiciliklerle ilgili birçok ­alēĸma literat¿rde bulunmaktadēr. 

Çekiciliklerin sēnēflandērēlarak sunulmasēnda Pollay, Davies ve Moriartyônin ºne 

s¿rd¿ĵ¿ ¿­ ­alēĸma ºne ­ēkmaktadēr. 

2.1.2.1. Pollayôēn ¢ekicilik Sēnēflandērmasē 

Pollayôēn reklam ­ekicilikler listesi 42 kategoriden oluĸmaktadēr. 

¢ekicilik                           Tanēmlama 

Etkililik                                     Uygun, yararlē, pratik, konforlu 

Dayanēklēlēk                              Uzun ºm¿rl¿, hēzlē, kolay 

Elveriĸlilik                                Becerikli, hēzlē, kolay  

Süslülük                                    Güzel, dekoratif, süslü  

Ucuzluk                                    Ekonomik, ucuz, deĵerli, deĵersiz  

Pahalēlēk                                    Zengin, deĵerli, ĸēk  

Farklēlēk                                     Biricik, nadir, alēĸēlmamēĸ  

Pop¿lerlik                                  Yaygēn, iyi bilinen, d¿zenli, sēradan  

Geleneksellik                             Klasik, tarihsel, nostaljik 

Modernlik                                  Yeni, ­aĵdaĸ, geliĸmiĸ, kalkēnmēĸ  

Doĵallēk                                     Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ­iftlikler  

Teknoloji                                    Fabrikasyon, keĸif, arama  



31 
 

Bilgelik                                       Bilgi, eĵitim, zeka, merak, farkēndalēk, uzmanlēk  

Sihir                                            Mucize, mistik, gizem, mitsel özellikler  

Verimlilik                                   Baĸarē, kariyer, kiĸisel geliĸim, y¿kselme hērsē 

Dinlenme                                    Emeklilik, tatil, gezi, aylaklēk  

Zevk                                            Eĵlence, g¿lme, mutlu olma, festivaller  

Olgunluk                                     Yetiĸkinlik, orta yaĸ, emeklilik  

Gençlik                                       Genç olmak, çocuklar, bebekler  

Emniyet                                      Dikkatli olmak, yaralanma, garanti  

Uysallēk                                      Sºz dinler, vefalē, sorumlu, evcil  

Ahlaklēlēk                                    Ķnsaniyetli, d¿r¿st, dindar, kendini adamēĸ  

Namusluluk                                ¢ocuksu, aĵēr baĸlē, masum, saf  

Tevazu                                        Ķ­ten, m¿tevazi, sabērsēz  

Sadelik                                        Doĵal, i­ten, alalede, basit  

Narinlik                                       Hassas, ĸefkatli, gºsteriĸsiz, nazik  

Macera                                        Heyecan arama, cesaret, korkusuz  

Yabanilik                                    Ķlkel, vahĸi, doĵal, kabadayē   

Serbestlik                                    Doĵal, kaygēsēz, aldērēĸsēz, tutkulu  

Geliĸig¿zellik                              Sērasēz, d¿zensiz, darmadaĵēn, karmaĸēk  

Kendini beĵenmiĸlik                   Sosyal olarak arzu edilir bir gºr¿n¿ĸ, g¿zellik  

Cinsellik                                      Erotik iliĸkiler, ºp¿ĸme, el ele tutuĸma  

Baĵēmsēzlēk                                 Kendi baĸēna bir ĸeyler yapma, kendine g¿venme  

G¿venilir olma                            Sērdaĸ, haysiyetli, emin, soĵukkanlē  

Stat¿                                            Ķmrenme, prestij, rekabet, sosyal durum  

Yakēn iliĸki                                  Kabul edilme, yaĸētlar, meslektaĸlar, sosyallik  

Bakēp yetiĸtirmek                        Hediye vermek, desteklemek, korumak  

Ķmdada yetiĸmek                         Minnettarlēk  

Topluluk                                      Toplumla iliĸki kurmak, kamu ruhu, ulusal kimlik  

Saĵlēklē olma                               Saĵlēk, g¿­, canlēlēk, kuvvet, aktif  

D¿zen                                          Tertip, d¿zen, temiz, tatlē kokular 

Tablo 2.1: Pollayôēn ­ekicilik sēnēflandērmasē 

Kaynak: Albers-Miller &Gelb (1996) Business Advertising Appeals as Mirrorof  

Cultural Dimensions. 

2.1.2.2. Daviesôin ¢ekicilik Sēnēflandērmasē 

Davies reklam çekiciliklerini rasyonel ve duygusal olarak sēnēflandērmaktadēr. 

Rasyonel ve duygusal ana ­ekiciliklerinin alt ­ekicilikler ve uygulamalarēnē sēnēfsal 

olarak ayēran Daviesôin çekiciliklerle ilgili olabilecek reklam örneklerini vermesi 

araĸtērmacēlarēn nesnel olarak doĵru bilgiyi ortaya ­ēkartmasēnda yardēmcē 

olmaktadēr. 

¢ekicilikler                           Uygulamalar                    Ķlgili Olabilecek Reklam 

Bilgi verici                             Kontrol listesi                      Farkēna varma 

                                               Soru ve cevap                      

                                               Haber anonslarē 

                                               A­ēklayēcē yazēlar 
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Neden-Sonuç                          --------------------                 ¦r¿n Ķlgisi 

 

Kanēt                                      Tanēklēk                               Ķnanērlēk 

                                               ¦nl¿ Kiĸiler 

                                               Referans Grup 

                                               Uzman 

                                               Kurum 

Demostrasyon 

                                               Diĵer Karĸēlaĸtērmalē 

 

Marka Tanēnērlēlēĵē                Cēngēl                                    Ķddialarē Terk Etme 

 

Farkēna Varma                       Tema                                     Endiĸeden Kurtulma    

 

Merak/Keĸif                           Belirsiz Anlamlēlēk               Hatērlanabilirlik 

                                               Kēĸkērtma                              Ķlgi 

                                               Mistik 

                                               Fantezi 

                                               ķ¿phe 

 

Duygusal Yaĸamdan              Ruh H©li                               ¦r¿n¿n Arzulanērlēĵē/ 

Kesitler                                                                                Tercihi 

 

Teĸvik Edici ķey                    ¥rnek Daĵētēmē                     ¦r¿n Ķlgisi/Satēn Alma 

(Neden,G¿d¿)                        Ķndirim 

                                               Ayrēcalēk Sunma 

                                                Ķsteĵe Baĵlē Dºnemler 

                                                Miktar Sēnērlarē                           

 

Tablo 2.2: Davies'in ­ekicilik sēnēflandērmasē 

Kaynak: Davies, Developing Combinations of Message Appeals For Campaing 

Management, 1993, s. 27 

2.1.2.3. Moriartyônin ¢ekicilik Sēnēflandērmasē 

Moriartyônin ­ekicilik listesi 24 kategoriden oluĸmaktadēr. Moriartyônin 

rasyonel ve duygusal reklam çekiciliklerini Pollayôin reklam çekicilikleri gibi bir 

arada verildiĵi gºr¿lmektedir. 

1. Açgözlülük: Para, servet, materyalizm, zengin olma  

2. Estetik: Hoĸ, g¿zelliĵini artērma  

3. Arzu: Zevk, aĸērē isteklilik  

4. Baĵlantē-Ķliĸki: Bir guruba ait olma  

5. Tutku: Baĸarē, ¿stesinden gelme, kendine g¿ven  

6. Çekicilik  

7. Ka­ēnma  

8. Temizlik  
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9. Konfor  

10. Rahatlēk, Kolaylēk  

11. Ekonomi  

12. Verimlilik  

13. Egoizm: tanēnma, onaylanma, gurur, stat¿, prestij 

14. Saĵlēk  

15. Kimlik: Saygēnlēk, rol model  

16. Lüks  

17. Mantēklē Teĸvikler  

18. Vatanseverlik  

19. Sorumluluk  

20. Güven ve güvenlik  

21. Duygusal hazlar: dokunma, tatma, koklama, duyma, gºr¿ĸ  

22. Cinsellik  

23. Tutumluluk  

24. Duygusal çekicilikler:   

i.Heyecan 

ii.Korku: Tehlike, kiĸisel kaygēlar  

iii.Ail e: sevgi, koruma  

iv.Suçluluk 

v.Nostalji 

vi.Haz: onur, mutluluk, neĸe, eĵlence  

vii.Kesinlik 

viii.Gurur 

ix.Ķç rahatlatma 

Tablo 2.3: Moriarty'nin ­ekicilik sēnēflandērmasē 

Kaynak: Moriarty, Creative Advertising, 1991, s.76 

2.1.2.4. Ödül Çekicilikler  

Ödül çekicilikleri; para, kupon, indirim vb. kullanēma dayalē ºd¿llerle 

t¿keticilere saĵlanacak ekonomik faydayē gºstermektedir. Markalar ürünlerinin 

tüketiciler tarafēndan tercih edilmesini saĵlamak i­in reklam mesajlarēnda ºd¿l 

çekiciliklerini tercih etmektedir. Percy ve Rositterôe gºre ºd¿l ­ekicilikleri kullanan 

reklamlarda t¿keticiye bazē yararlar sunmaktadēr. Asya ¿lkelerinde doĵum kontrol¿ 

i­in ­ēkan reklamlarda maddi ¿crete dayalē ºd¿llerden dolayē gºn¿ll¿ kēsērlaĸtērma 

ameliyatlarēnēn attēĵē gºzlenmiĸtir (Aktaran; Yēlmaz 2000). 

Ödül çekiciliklerini tercih eden markalarēn hedef kitlelerine rasyonel bir yarar 

saĵladēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Reklamlarda kullanēlan indirimlerde maddi kazan­ 

saĵladēĵēndan t¿keticilere ºd¿l ­ekiciliĵi olarak sunulmaktadēr. 
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2.1.2.5. Güdüleyici Çekicilikler 

Firmalar t¿keticileri etkilemek i­in g¿d¿leyici ­ekicilikler kullanmaktadēr. 

Dürüstlük, vatanseverlik, dinî deĵerler vb. g¿d¿leyici kavramlar ile ¿r¿nlerini 

anlamlandērarak t¿keticileri etkilemeye ­alēĸērlar (Percy veRossiter, 1980). 

G¿d¿leyici kavramlar kiĸilere gºre deĵiĸiklik gºstermektedir. ¥rneĵin bir t¿ketici 

için dinî deĵerler g¿d¿leyici olurken baĸka bir kiĸi i­in g¿d¿leyici bir kavram 

olmayabilir. Firmalarēn reklamlarēnda g¿d¿leyici ­ekicilikler kullanmadan ºnce 

hedef kitlesini doĵru analiz etmesi gerekmektedir (Aktaran; Yēlmaz 2000).  

Markalarēn güdüleyici çekicilikleri hedef kitlenin özelliklerine göre 

kullanmasē gerekmektedir. 

2.1.2.6. Ahlaki Çekicilikler 

Markalar reklamlarēnda ahlaki ­ekicilikleri kullanarak hedef kitlesinde 

olumlu imaj oluĸturmayē ama­lamaktadēr. Bu ­ekicilikler insanlarēn ortak deĵeri olan 

iyi bir insani iliĸki, ­evre dostu paylaĸēmlar, kadēn-erkek eĸitliĵi vb. toplumsal 

olaylarē teĸvik eder (Kotler, 1997). Ahlaki ­ekicilikler ¿r¿n reklamlarēnda  

kullanēldēĵē gibi daha ­ok markanēn imajēna yºnelik reklam ve ­alēĸmalarda 

kullanēlmaktadēr. T¿keticilerin duygularēnē firmaya karĸē olumlu yönde etkilemeye 

­alēĸan reklamlarla karĸēmēza ­ēkmaktadēr.  

Ahlaki ­ekicilik hedef kitleye sunulan mesajlarda neyin doĵru veya yanlēĸ 

olduĵunu ortaya ­ēkararak duygu temelli harekete ge­irmeyi ama­lamaktēr (Kotler ve 

Armstrong, 2001, s. 522). Firmalarēn sosyal ama­larēnē desteklemeye yºnelik olan 

ahlaki ­ekicilikler ile t¿keticilerde bir bilin­ oluĸturulmasē hedeflenmektedir. 

¥rneĵin, k¿rtajē ºnlemeye yºnelik yapēlan reklam ­alēĸmalarēnda hedef kitleyi 

etkilemek için genellikle ahlak çekicilikleri kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (Churchill ve 

Peter, 1998, s. 477).  

Ahlak kurallarē, toplumda doĵru veya yanlēĸ olarak deĵerlendirildiĵi gibi iyi 

veya kºt¿ olarak deĵerlendirilen davranēĸlarēn bir sonucu olarak karĸēmēza 

­ēkmaktadēr. Her toplumun doĵru ve yanlēĸē kendi sosyo-k¿lt¿rel yapēsēna gºre 

farklēlēklar gºstermektedir. Bazē toplumlar verilen bir mesajē ahlaklē bir mesaj kabul 
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ederken; bazē toplumlar ise bu mesajē ahlaksēz olarak anlamlandērmaktadēr. Bu 

durumda ahlak ­ekicilikleri kullanēlērken hedef kitlenin sosyo-k¿lt¿rel deĵerleri iyi 

analiz edilmeli ve bu analizler sonucunda oluĸturulan standartlara gºre ikna 

­alēĸmalarē baĸlamalēdēr (Can, 1991, s.33). 

2.1.3. Duygusal Çekicilikler 

Markalar reklamlarēnda hedef kitleyi etkilemek ve ikna etmek i­in duygusal 

­ekicilikleri kullanmaktadēr. Duygusal ­ekicilikler ile t¿keticiler ¿r¿n¿ satēn almasē 

için psikolojik mesajlara baĸvurmaktadēr. Tüketicileri duygusal mesajlarla motive ve 

g¿d¿leme ¿zerine ikna amacē taĸēyan firmalar rakiplerine gºre farklē olmayē 

ama­lamaktadēr. Bu ama­ ­er­evesinde reklamlarda hedef kitleye yºnelik ortak 

kiĸisel ve sosyal gºr¿ĸ i­eren duygusal ­ekicilikler kullanēlmaktadēr (Ambekar, 

2009). 

Ambekar (2009)ôa gºre kiĸisel, sadelik, cinsellik, mizah, korku, sosyal, stat¿, 

sürü psikolojisi vb. duygusal çekicilikler hedef kitleyi etkilemeye yönelik en çok 

tercih edilen uygulamalardēr. 

T¿keticilerde genelde duygusal olarak ¿r¿nlere gºre uyarēya ge­iren, pozitif 

tepki oluĸturmayē ama­layan, i­sel ve zihinsel durumlar olarak gºr¿lmektedir (Nabi, 

2002, s.289).  

Hedef kitleye yºnelik yapēlan reklamlarda kullanēlan duygusal çekicilikler 

aĸk, neĸe, korku, cesaret, mutluluk vb. gibi duygularē harekete ge­irerek ikna etmeyi 

ama­lamaktadēr (Bettinghaus ve Cody, 1987, s. 154). Solomonôa göre duygusal 

­ekicilikler hedef kitlede g¿­l¿ bir etki yaratmasēna karĸē ¿r¿n hakkēnda bilgi 

verememe riski taĸēmaktadēr (Solomon, 1999, s.165). 

Duygusal ­ekicilikler literat¿rde tarandēĵēnda ­oĵunlukla mizah, cinsel ve 

korku ­ekiciliĵi olarak da karĸēmēza ­ēkmaktadēr. 

2.1.3.1. Korku ¢ekiciliĵi 

Son zamanlarda teknolojik geliĸmeler ile birlikte toplumsal yaĸamdaki 

karmaĸēklēklar, fiziksel ­evre bozulmalarē, uluslararasē ­atēĸmalar ve buna baĵlē 

olarak ĸiddet olaylarēn artmasē potansiyel korku kaynaĵēnē ortaya ­ēkarmēĸtēr (Spence 
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ve Moinpour, 1972, s.41). Kurumlar hedef kitlesini etkilemek ve toplumsal bilinç 

oluĸturmak i­in toplumsal korku kaynaklarēnē reklamlarēnda korku ­ekicilikleri 

olarak kullanarak insanlarē ikna etme yolunu seçmektedir.  

Korku ­ekiciliĵinin literat¿rdeki tanēmēna bakēldēĵēnda araĸtērmacēlarēn ­oĵu 

tanēmlarēnda mesaj i­eriĵi ve mesajlara verilen tepki ¿zerine yoĵunlaĸmēĸlardēr 

(OôKeefe, 1990, s.165). ¥rneĵin; su israfēnē ºnlemek i­in bazē markalarēn gelecek 

­ºlleĸmesin, gelecek nesiller susuz kalmasēn gibi yokluk ¿zerine yaptēĵē korku 

çekicilikleri hedef kitleyi etkilemeye yönelik hazērlanmaktadēr. 

Korku çekicilikleri duygusal öĵelere hitap ettiĵi gibi akēlcē bir yºn i­eren 

tutum temelli bir ikna tekniĵi olarak da ºn plana ­ēkmaktadēr (Kalender, 2000, 

s.132). Markalar t¿keticiler i­erirken korku ­ekiciliklerini mesajlarda verdiĵi gibi 

tutum deĵiĸtirmeye yºnelikte ikna etmeye ­alēĸmasēnē rasyonel i­eriklerinde 

kullanēlabileceĵini ortaya koymaktadēr. 

Korku çekicilikleri tüketicilere yönelik bir tehdidi korku uyandēran bir 

mesajla verirken aynē zamanda ­ºz¿m odaklē ºneriler sunup hedef kitleyi ikna edici 

mesajlar olarak tanēmlanmaktadēr (Kern, 1989, s.96; Barth ve Bengel, 2000, s.23; 

Pelsmacker vd., 2001, s.179; Gass ve Seiter, 2003, s.121). Korku çekicilikleri ile 

hedef kitle bir ĸeye ikna edilirken, korku uyandērma tekniĵi kullanēlmakta ve 

davranēĸēn ger­ekleĸtirilmesi durumunda yaĸanabilecek olumsuzluklar 

sēralanmaktadēr (Freedman vd., 1998, s.365). 

Korku ­ekicilikleri tanēmlanērken ótehdit, korku ve algēlanan etkinlikô 

kavramlarē ortaya ­ēkmaktadēr  (Witte, 1992, s.331). Tehdit kavramē dēĸ uyarēcēyē, 

korku kavramē kiĸideki psikolojik duyguyu,  algēlanan etkinlik ise korkulara karĸē 

mesajlardaki tavsiyeler olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr (Rogers, 1975, s.102). ¥rneĵin, 

sigaranēn zararlarē ¿zerine t¿keticilere yºnelik yapēlan korku ­ekicilik mesajlarēyla 

dolu reklamlar sigara içen birçok kiĸi i­in tehdit olarak algēlanmaktadēr (Stiff, 1994, 

s.121). 

Korku ­ekicilikleri arasēnda yaygēn olarak kullanēlan mesajlarēn genellikle 

sigara, alkol, uyuĸturucu, israf vb. zararlē alēĸkanlara karĸē ­eĸitli ama­lar 

doĵrultusunda yapēldēĵē gºr¿lmektedir (Elden ve Bakēr, 2010). 
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LaTour ve Zahraôya (1998) gºre reklamlardaki korku ­ekiciliklerin yer alēĸē 

¿­ baĸlēkta ºzetlenmektedir. Birincisi t¿keticileri risk d¿ĸ¿ncelerini harekete 

geçirmek, ikincisi korku ile beraber tüketicilerde kaygē duyulan bir durum 

oluĸturmak, ¿­¿nc¿s¿ ise korku mesajlarē sonrasē ikna olan t¿keticilere bir ­ºz¿m 

önerisi sunmaktadēr.  

2.1.3.2. Mizah ¢ekiciliĵi 

Mizah; olaylarēn g¿l¿n­, alēĸēlmadēk ve ­eliĸkili yºnlerini yansētarak insanlarē 

d¿ĸ¿nd¿rme, eĵlendirme ya da g¿ld¿rme sanatē olarak tanēmlanmaktadēr (Bir, 1993, 

s.1). Bir eĵlence kaynaĵē olarak mizah, kaynak g¿venilirliliĵinin artērēlmasē (Burnett 

ve Moriarty, 1998, s.262), hoĸlanma duygusu yaratmasē (Bir, 1993, s.54), mesaja 

dikkatin ­ekilmesi ve ilgi uyandērēlmasē bakēmēndan ºnemli bir iĸlevi yerine 

getirmektedir (Belch ve Belch, 2004, s.185; Fill, 1999, s.292). ¥zellikle eĵlenceli bir 

mizahi içerik, insanlarēn mesaja karĸē zēt fikir belirtmesini engellemekte ve bu 

y¿zden de mesajēn kabul edilme ihtimalini artērmaktadēr (Lavack, 1997, s.30; 

Solomon vd., 1999, s.166). 

Firmalar hedef kitlesini etkileme i­in reklamlarēnda mizahi ­ekicilikler tercih 

etmektedir. Firmalarēn mizah ­ekiciliklerini kullanmalarēnēn sebebi d¿ĸ¿k ilgiye 

sahip ürünlerine yüksek ilgiyi toplamak istemesidir (Pelsmacker vd., 2001:178). 

Mizah ­ekiciliklerini genellikle yeni ve tanēnmamēĸ markalar kullanmakta ve dikkati 

kendisine çekip tüketicilerde bir bilin­ oluĸturmayē hedeflemektedir (Pelsmacker vd., 

2001:178). 

Tercih edilebilirliĵi toplumdan topluma deĵiĸse de mizahi çekiciliklerin 

kullanēmēnēn reklam a­ēsēndan kaynak g¿venilirliĵinin ve beĵenilirliĵin saĵlanmasē, 

reklamē yapēlan markaya yönelik olarak olumlu tutumlarēn geliĸtirilmesinin 

saĵlanmasē, reklamēn dikkat ­ekiciliĵinin arttērēlmasē, iknaya uygun duygusal 

ortamēn yaratēlmasē, mesaj anlaĸēlērlēĵēnēn ve akēlda kalēcēlēĵēnēn saĵlanmasē  

satēĸlarēn arttērēlmasē gibi ­eĸitli iĸlevleri olduĵu d¿ĸ¿n¿l¿r (Elden, Bakēr, 2010).      

2.1.3.3. Cinsel Çekicilik 

Cinsel ­ekicilik kullanēmē ile reklamlarda bir meta hâlinde kullanēlan kadēn ve 

erkek fig¿r¿ ile hedef kitlede bir algē oluĸturulmasē ama­lanmaktadēr. 
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Cinsel ­ekicilikler a­ēk ve ­oĵunlukla gºrselliĵe dayalē bir duygusal ­ekicilik 

t¿r¿ olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr (Gass ve Seiter, 2003, s.296). 

Reklamda cinsellikten anlaĸēlan, reklamē yapēlan bir markaya iliĸkin 

mesajlarēn gºrsel ve/veya yazēlē olarak cinsellik içermesidir (Reichert, 2007). Baĸka 

bir ifadeyle reklamda cinsel ­ekicilik, reklamē yapēlan ¿r¿n¿n bir cinsel sunum i­inde 

yer almasē, reklamda cinsel d¿rt¿lerin ifade edilmesi veya erkek ya da kadēn 

v¿cudunun kullanēlmasē olarak tanēmlanabilir (Richmond veHartman, 1982).   

T¿keticilerin bazē ¿r¿nleri satēn alma isteĵinin nedeni kendilerini ­ekici 

hissetme isteĵi olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr. Markalar ¿r¿nlerinde kullandēklarē 

cinsel çekicilikle hedef kitlesinin dürtülerini harekete geçirirler. Giyim, i­ ­amaĸērē, 

mücevher ve parfüm gibi ürünlerin reklamē ­oĵunlukla bu doĵal ­aĵrēĸēmla 

baĵlantēlēdēr (Sutherland ve Sylvester, 2000). 

Reklamlarda kullanēlan cinsel ­ekiciliklerin temel amacē markaya dikkat 

çekip, tüketicide olumlu bir tutum, kimlik yaratmaktadēr. Bu cinsel çekicilik ile 

¿r¿nlerin satēlmasē ama­lanmaktadēr (Reichert,2007). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM  

METODOLOJĶ 

 

3.1.1. Araĸtērmanēn Amacē 

Bu araĸtērma geleneksel medya ara­larēndan birisi olan ve T¿rkiyeôde 20171 

yēlēnda en yüksek tiraja sahip H¿rriyet Gazetesiônde yayēnlanan reklamlarēn reklam 

­ekiciliĵi tipolojileri ¿zerinden analiz edilerek incelemesini ama­lamaktadēr. 

Bu araĸtērmada rasyonel ve duygusal reklam ­ekicilikleri ¿zerine Davies 

(1992)ôin tanēmladēĵē reklam çekiciliklerinden yararlanarak reklam uygulama ve 

ara­larēnēn sektºrlere ve aylara gºre nasēl farklēlēk gºsterdiĵini incelenmektedir. Bu 

­alēĸma, 16 sektºrde gruplandērēlan reklam ­alēĸmalarēnēn duygusal ve rasyonel 

­ekicilikleri hakkēnda teori olarak literat¿re katkē saĵlamak, aynē zamanda sektºrde 

rekabet i­inde olan markalarēn reklam stratejilerinde yºnelik uygulamalara destek 

olmayē ama­lamaktadēr. Ayrēca bir yēl içerisinde sektörlerin aylara göre reklam 

uygulamalarēndaki kullandēklarē farklē ­ekicilikler ve sektºre gºre reklam ama­larēnē 

incelemektedir. 

3.1.2. Araĸtērmanēn ¥nemi 

Firmalar ürün/hizmetlerini tüketicilere satabilmek için reklama 

baĸvurmaktadēr. ¦r¿n veya hizmetleri hakkēnda bilgi vermek, hatērlatmak, ikna 

etmek veya pekiĸtirmek amacēyla reklamē tercih eden firmalar, hedef kitlesine belirli 

mesajlar vermektedir. Kitle iletiĸim ara­larē aracēlēĵēyla yapēlan reklamlarda, 

özelliklerine göre rasyonel veya duygusal çekicilikler kullanēlmaktadēr. Hedef kitleye 

verilen mesajlarda rasyonel veya duygusal çekicilikler ile bilgi verici, teĸvik edici, 

temaé vb. uygulamalar ile satēn alma davranēĸē beklenmektedir. 

Kitle iletiĸim ara­larēnda y¿kselen reklam giderleri, aynē sektºrdeki markalar 

arasēnda ulusal/uluslararasē rekabetin artmasēndan dolayē firmalar reklam 

­alēĸmalarēna ºnem vermektedir. Markalar tüketicilere ür¿nleri hakkēnda bilgi 

vermek ve tanētēm yapmak amacēyla basēlē veya dijital gazetelerde reklam 

vermektedir.  Basēlē ve yazēlē kitle iletiĸim ara­larē i­erisinde en fazla kitleye ulaĸan 



40 

 

ve etkililiĵi en fazla olan iletiĸim aracē gazeteler yerel, bölgesel, ulusal ve 

uluslararasē olarak ­ēkarēlmaktadēr. Gazetelerin sayfalarē belli konularda kategorilere 

ayrēlmaktadēr. Her kategorinin ilgili takip­ileri olduĵundan bu kategorilerde ilgili 

firmalar reklam vermektedir. Gºrsel ve iĸitsel mecralara kēyasla gazetelerde daha 

uzun ve detaylē reklam mesajlarē verilebilmektedir (Brannan, 1998, s.48). Reklam 

harcamasēnēn y¿ksek olduĵu gazetelerde reklam veren markalar hedef kitlesi ile 

doĵru bir iletiĸim kurmak i­in reklamlarēnē oluĸtururken vereceĵi mesajlarda 

rasyonel veya duygusal çekiciliklerden en az birisini tercih etmektedir. Reklam 

­ekicilikleri hedef kitlenin veya t¿keticinin reklamē yapēlan ¿r¿n veya hizmete 

dikkatinin ­ekilmesi, akēlda kalēcē olmasē ve rakiplerden ayērt edilebilir olmasē i­in 

kullanēlan dikkat ­ekici mesajlar olarak da ifade edilmektedir (Eĸiyok,2017). 

Duygusal ve psikolojik olan ­ekicilik t¿rlerinden marka bilinirliĵi ve 

duygusal ­ekicilikte ise marka ile hedef kitle/ t¿ketici arasēnda duygusal bir baĵ 

kurulmaya ­alēĸēlēr. Marka bilinirliĵinde ama­, markaya iliĸkin farkēndalēk yaratmak 

ve markanēn t¿keticiyi nasēl tatmin edeceĵini iletmektir. Reklam ­alēĸmalarē ¿zerinde 

yapēlan bilimsel araĸtērmalarda hem duygusal reklam çekicilikleri hem de rasyonel 

reklam ­ekicilikleri ¿zerine ­alēĸmalarēn ­ok fazla yapēlmadēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r 

(Eĸiyok,2017). 

Bu ­alēĸma, 16 sektºrde gruplandērēlan reklam ­alēĸmalarēnēn duygusal ve 

rasyonel çekicilikleri hakkēnda teori olarak literat¿re katkē saĵlayacaktēr. ¢alēĸma 

aynē zamanda sektºrde rekabet i­inde olan markalarēn reklam stratejilerinde yönelik 

uygulamalara destek olacaktēr. 

3.1.3. Araĸtērmanēn Problemi 

Reklam ­alēĸmalarē ¿zerinde yapēlan bilimsel araĸtērmalarda hem duygusal 

reklam çekicilikleri hem de rasyonel reklam ­ekicilikleri ¿zerine ­alēĸmalarēn ­ok 

fazla yapēlmadēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (Eĸiyok, 2017).  Duygusal ve rasyonel ­ekicilikleri 

hakkēnda teori olarak literat¿re katkē saĵlamak ve sektºrde rekabet i­inde olan 

markalarēn reklam stratejilerinde yºnelik uygulamalara destek olmak için bu 

araĸtērmanēn problemi, ñRasyonel ve duygusal reklam ­ekiciliklerinin 

kullanēlmasēnda sektºrlere gºre nasēl bir farklēlēk vardēr?ò olarak belirlenmiĸtir. Alt 

problemler ise ñReklam ­ekicilikleri kullanēlērken en ­ok hangi reklam uygulamalarē 
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kullanēlmaktadēr?ò, ñReklam ­ekicilikleri sektºrlere gºre nasēl bir farklēlēk 

göstermektedir?ò ñReklam ­ekicilikleri kullanan sektºrler aylara gºre nasēl bir 

farklēlēk gºstermektedir?ò, ñSektºrlere gºre reklam ama­larēnda nasēl bir farklēlēk 

vardēr?ò olarak belirlenmiĸtir. 

3.1.4. Araĸtērmanēn Sorularē 

S1. Rasyonel ve duygusal reklam ­ekiciliklerinin kullanēlmasēnda sektºrlere gºre 

nasēl bir farklēlēk vardēr?ò  

S2. Farklē sektördeki firmalar reklamlarēnda kullandēĵē ­ekiciliklerde aylara göre bir 

farklēlēk gºstermekte midir? 

S3.Farklē sektördeki firmalar reklam uygulamalarēnda aylara göre nasēl bir farklēlēk 

göstermektedir? 

S4.Farklē sektºrdeki firmalar kullandēĵē reklam ­ekicilikleri birbirlerine benzerlik 

göstermekte midir? 

S5.Firmalar reklamlarēnē oluĸtururken reklam ama­larēnda nasēl bir farklēlēk vardēr? 

3.1.5. Araĸtērmanēn Kapsamē 

T¿rkiyeôde dijital ve basēlē olarak yayēnlanan g¿nl¿k gazetelerde firmalar 

reklam ­alēĸmalarē yapmaktadēr. Dijital olarak yayēnlanan gazetelerde yapēlan 

reklamlar aracē firmalar ¿zerinden belirli dakikalarda deĵiĸim gºsterdiĵinden reklam 

­alēĸmalarēna yºnelik teorik araĸtērmalarē zorlaĸtērmaktadēr. Web sitelerin dijital 

tirajlarēnēn paylaĸēlmamasē ve bu alanda kabul edilebilir bir sēralama ºl­¿t¿n¿n 

olmamasēndan dolayē gazete sēralamalarēnda dijital ortamda kesin bir sonuca 

varēlamamaktadēr. Bu sebeple ­alēĸmada T¿rkiyeôde g¿nl¿k yayēnlanan ulusal 

gazeteler arasēnda 2017 yēlēnda satēn alma ºl­¿mlerine gºre en yüksek tiraja sahip 

H¿rriyet Gazetesiônin basēlē ana gazetesindeki reklamlar incelenmiĸtir.  

Gazete ekleri günlere göre deĵiĸiklik gºsterdiĵinden araĸtērma kapsamēna 

dahil edilmemiĸtir. 
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Verilerin elde edilmesinde gazetedeki tüm reklamlar (5791)esas alēnmēĸtēr. 

Araĸtērmada gazetede yer alan ve markalar tarafēndan verilen her reklam bir birim 

olarak ele alēnmēĸ, distrib¿tºr reklamlarē dikkate alēnmamēĸtēr. 

3.1.6. Araĸtērmanēn Yºntemi 

¢alēĸmada içerik analizi yöntemi kullanēlmaktadēr. Toplumbilimleri alanēnda 

sēklēkla kullanēlan özellikle kitle iletiĸim ara­larēnēn yaygēnlaĸmasēyla birlikt e 

araĸtērmacēlarēn sēklēkla kullandēĵē i­erik analizi yöntemi sistematik olarak 20. 

y¿zyēlēn ortalarēndan itibaren Lasswell, Berelson gibi ºnc¿ araĸtērmacēlarēn 

kullanēmlarēyla geliĸen (Timisi ve Dursun, 2003, s.23); verileri tanēmlamaya, 

verilerin içinde saklē olabilecek ger­ekleri ortaya ­ēkarmaya yºnelik bir yöntem 

olarak araĸtērmalarda sēklēkla tercih edilen bir uygulama alanē haline gelmiĸtir 

(Herkner, 2003, s.133).Ķ­erik çözümlemesinde araĸtērēlmak istenen i­eriĵin nesnel, 

ºl­¿lebilir ve doĵrulanabilir olmasē gerekir. Araĸtērmada ºnemli olan ise, 

araĸtērmacēnēn incelemek istediĵi konu hakkēnda ºl­¿tlerin net olmasē ve istatistiksel 

olarak ­ºz¿mleme yºntemi a­ēsēndan ge­erli olmalēdēr (Fiske, 2014, s.248).  

 

Ķ­erik analizi tekniĵi, mevcut metinlerin nicel ve nitel boyutlarēndan 

hareketle, bilinmeyen sosyal ger­eĵin boyut ve kesitlerine yºnelik bulgularē elde 

etmeyi amaçlar (Gökçe, 2006, s.20).  

 

Bu çerçevede, 2017 yēlēnda T¿rkiyeôde en y¿ksek tiraja sahip H¿rriyet 

gazetesinde reklam veren firmalar, Türkiye Cumhuriyeti Mesleki Yeterlilik 

Kurumuôndan yararlanēlarak belirtilen kategoriler1 ­er­evesinde sēnēflandērēlmēĸtēr.  

Reklamlar Daviesôin reklam tipolojilerine gºre kodlanarak ­ekicilik ve 

uygulamalara göre (Tablo 3.1) kodlanmēĸtēr. Ayrēca reklam ama­larēna gºre bir 

kodlama da yapēlmēĸtēr. 

Reklam Çekicilikleri Reklam Uygulamalarē Reklam Amacē 

Bilgi Verme (1) Soru/cevap (1) 

Tanēmlayēcē metin (2) 

Farkēndalēk yaratmak 

Neden-Sonuç (2)  ¦r¿n Ķlgisi 

Merak Uyandērma (3) Belirsizlik yaratma (3) 

Kēĸkērtma (4) 

Hatērlatma 

Ķlgi ¢ekme 
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Fantezi (5) 

Merak (6) 

Kanēt (4) Tanēklēk (7) 

¦nl¿ kiĸiler (8) 

Referans grup (9) 

Uzman kiĸiler (10) 

¦r¿n kullanēmē gºsterme 

(11) 

Diĵer karĸēlaĸtērma (12) 

 

G¿ven oluĸturma 

Teĸvik edici (5) 

(fiyat/deĵer baĵlantēsē) 

Ürün numunesi (13) 

Ķndirim (14) 

Ayrēcalēk sunma (15) 

Opsiyonel dönemler (16) 

¦r¿n ilgisi /satēnalma 

davranēĸē 

Duygusal (6) Ruh hali (17) 

Yaĸamdan kesitler (18) 

Ürün ilgisi 

Marka Bilinirliĵi (7) Tekrar (19) 

Temalar (20) 

Farkēndalēk Yaratma 

Tablo 3.1: Ķ­erik analizi kodlama tablosu 

3.1.6.1. Evren ve Örneklem 

T¿rkiyeôde 2017 yēlēnda toplamda 2474  farklē gazetenin %90,8ôi yerel, 

%7,1ôi yaygēn (ulusal), %2,1ôi ise bºlgesel yayēn yapmēĸtēr. Gazetelerin toplam 

tirajēnēn %83,5'i yaygēn (ulusal), %15,8'i yerel ve %0,7'sini bºlgesel yayēmlanan 

gazeteler oluĸturmuĸtur. Gazetelerin %30,4ô¿ haftalēk, %26'sē haftada iki -altē g¿n 

arasē, %15,7ôsi aylēk olarak yayēnlanmēĸtēr. Gazetelerin yēllēk tirajēnēn %88,7ósini 

günlük, %6,9'unu haftada iki-altē g¿n arasē, %2,3'¿n¿ haftalēk olarak yayēmlanmēĸtēr. 

Bu ­alēĸmanēn evreni 2017 yēlēnda T¿rkiyeôde Ulusal olarak yayēnlanan ve 

g¿n¿m¿zde yayēn hayatēna devam eden gazetelerin reklamlarē olmuĸtur. ¥rneklemi 

ise 2017 yēlēnda T¿rkiyeôde g¿nl¿k olarak yayēnlanan ve en çok tiraja sahip Hürriyet 

gazetesinin reklamlarē olmuĸtur. 

3.1.6.2. Verilerin Toplanmasē ve Ķĸlenmesi 

Bu araĸtērmada Hürriyet Gazetesinde yer alan reklamlar, Daviesôin reklam 

tipolojilerine gºre kodlanmēĸ; bilgisayar ortamēna aktarēlarak ve SPSS 22.0 istatistik 

paket programē yardēmēyla gerekli analizlere tabi tutulmuĸtur. Elde edilen sonuçlar 

frekans ve yüzde tablolarēna dºn¿ĸt¿r¿lerek betimsel olarak gºsterilmiĸtir. 
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Bu araĸtērmada analiz türü olarak betimleyici analiz ve Ki-Kare testi esas 

alēnmēĸtēr. Betimleyici analiz en basit sekliyle, birimlerin nicel (yüzdesel ve oransal) 

olarak gºr¿nme sēklēĵēnē ortaya koyan bir analiz yöntemidir (Bilgin, 2000:15). 

Analizi yapēlan materyalde mesaj ºĵelerinin hangi sēklēkta gºr¿nd¿ĵ¿n¿n sayēlmasē 

ama­lanmēĸsa; sayēlabilecek nitelikte birimler, ºrneĵin sözcükler saptanēr ve analiz 

göstergeleri frekans t¿r¿nde ifade edilir. Bu analiz t¿r¿ aynē zamanda belirli bir 

öĵenin yoĵunluĵunu ve ºnemini anlamayē da saĵlamaktadēr. Frekans analizi sonunda 

öĵeler ºnem sērasēna sokulabilmekte ve sēklēĵa dayalē bir sēnēflama yapēlabilmektedir 

(Tavĸancēl ve Aslan, 2001, s.87). 

 

3.1.6.3. Kodlama Cetvelinin Oluĸturulmasē 

Analiz i­in kodlar belirlenirken, Davies (1992) tarafēndan geliĸtirilen reklam 

tipolojilerinden faydalanēlmēĸtēr.  

Sektºrler (1) biliĸim teknolojileri, (2) eĵitim, (3) finans, (4) gēda, (5) medya, 

iletiĸim ve yayēncēlēk, (6) elektrik ve elektronik, (7) otomotiv, (8) saĵlēk ve sosyal 

hizmetler, (9) turizm ve konaklama, (10) ticaret, (11) inĸaat, (12) tekstil, hazēr giyim 

ve deri, (13) enerji, (14) iĸ ve yºnetim, (15) haberleĸme, (16) metal olarak 

kodlanmēĸtēr. 

Ana Çekicilik (1) rasyonel ve (2) duygusal çekicilik olarak kodlanmēĸtēr. 

Çekicilikler (1) bilgi verme, (2) neden-sonu­, (3) merak uyandērma, (4) kanēt, (5) 

teĸvik edici, (6) duygusal ve (7) marka bilinirliliĵi olarak kodlanmēĸtēr. ¢ekicilik 

uygulamalarē (1) soru-cevap, (2) tanēmlayēcē metin, (3) belirsizlik, (4) kēĸkērtma, (5) 

fantezi, (6) merak, (7) tanēklēk, (8) ¿nl¿ kiĸiler, (9) referans grup, (10) uzman kiĸi, 

(11) ¿nl¿ kullanēmē, (12) diĵer karĸēlaĸtērma, (13) numune, (14) indirim, (15) 

ayrēcalēklar, (16) opsiyonel dºnem, (17) ruh hali, (18) yaĸamdan kesit, (19) tekrar, 

(20) tema olarak kodlanmēĸtēr. 

Aylar (1) ocak, (2) ĸubat, (3) mart, (4) nisan, (5) mayēs, (6) haziran, (7) 

temmuz, (8) aĵustos, (9) eyl¿l, (10) ekim, (11) kasēm ve (12) aralēk olarak 

kodlanmēĸtēr. 
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Buna ek olarak reklamlar (1) bilgilendirici reklam, (2) hatērlatēcē reklam, (3) 

ikna edici reklam ve (4)  pekiĸtirici reklam olarak ayrē ayrē gruplanarak her bir birim 

kodlanmēĸtēr.  

Araĸtērmada H¿rriyet Gazetesinde yer alan ve markalar tarafēndan verilen her 

reklam bir birim olarak ele alēnmēĸ, distrib¿tºr reklamlarē dikkate alēnmamēĸtēr.  

 

3.1.6.4. Kodlama Cetvelinin G¿venilirliĵi 

Güvenilirlik, saĵlam bir dayanak oluĸturma veya tutarlēlēk anlamēnda 

kullanēlmakta olup; aynē ĸeyin aynē veya benzer ĸartlar altēnda tekrar ettiĵini ya da 

aynē sonu­larē verdiĵi anlamēna gelmektedir (Neuman, 2000, s.164). Bu baĵlamda 

içerik çözümlemesinin güvenilirliĵi, büyük ölçüde kodlama iĸlemine baĵlēdēr. Bu ise, 

kodlayēcēlarēn ve kodlama kategorilerinin güvenilirliĵi ile ilgilidir. Kodlayēcēnēn 

güvenilirliĵi, farklē kodlayēcēlarēn aynē metni aynē ĸekilde kodlamalarēnē veya aynē 

kodlayēcēlarēn aynē metni farklē zamanlarda aynē ĸekilde kodlamasēnē 

gerektirmektedir (Bilgin, 2000, s.13; Neuendorf, 2002, s.141). 

Farklē kodlayēcē ya da kodlayēcēlar tarafēndan iki kez kodlanan verilerin 

doĵruluĵunun ölçülmesi su formülün uygulanmasē ile m¿mk¿nd¿r (Gordon, 1999, 

s.42): 

R= 2. (C1, 2) / C1 + C2 

 

R= Araĸtērmanēn g¿venilirlik katsayēsē 

C1,2= Kodlayēcēlarēn birbirleriyle uyumlu kodlama sayēsē, 

C1= Birinci kodlayēcēnēn kodladēklarēnēn sayēsē, 

C2= Ķkinci kodlayēcēnēn kodladēklarēnēn sayēsē. 

Bu ­alēĸmada g¿venilirlik testi yapēlmēĸ ve elde edilen bulgular birbiriyle 

büyük ölçüde (% 90) uyumlu bulunmuĸtur 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM  

BULGULAR VE YORUM  

4.1.1. Bulgular ve Yorum 

4.1.1.1. Reklamlarēn Sektºrlere Gºre Daĵēlēmē 

Araĸtērmada on iki ay karĸēlaĸtērēldēĵēnda, en fazla reklamēn Turizm ve 

Konaklama (2675) sektºr¿nde yapēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sērasēyla Otomotiv (810), 

Finans (615) ve Ķnĸaat (449) sektºr¿nde diĵer sektºrlere gºre daha fazla reklam 

verildiĵi saptanmēĸtēr. 

Sektörler Sayē Yüzde %  

Turizm ve Konaklama 2699 46,7 

Otomotiv 810 14,0 

Finans 615 10,6 

Ķnĸaat 449 7,8 

Elektrik ve Elektronik 293 5,1 

Eĵitim 288 5,0 

Haberleĸme 100 1,7 

Tekstil, Hazēr Giyim, Deri 96 1,7 

Gēda 85 1,5 

Ķĸ ve Yºnetim 79 1,3 

Metal 69 1,2 

Ticaret (Satēĸ ve Pazarlama) 48 ,8 

Enerji 47 ,8 

Biliĸim Teknolojileri 43 ,7 

Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk 40 ,7 

Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler 22 ,4 

TOPLAM  5783 100,0 

Tablo 4.1: Reklamlarēn sektörlere göre daĵēlēmē 

Tablo 4.1ôden de gºr¿leceĵi gibi en az reklamēn Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler  

(22) sektºr¿nde verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r.  
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4.1.1.2. Reklamlarēn Ama­larē, Çekicilikleri ve Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

4.1.1.2.1. Turizm ve Konaklama Sektörü 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.2) Turizm ve Konaklama sektöründe 

en fazla reklamēn verildiĵi ay Temmuz olarak görülmektedir (392).Reklamlarda 

kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda duygusal ­ekiciliĵin daha 

fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (1797). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (2278).  

Turizm ve Konaklama sektöründe rasyonel ve duygusal çekiciliklerin 

altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.3) en ­ok teĸvik 

edici ­ekiciliĵin tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (925). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin 

yapēlan inceleme sonucunda (Ek-1) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha 

fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (799).  

4.1.1.2.1.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Turizm ve Konaklama sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.2) en 

fazla reklam Temmuz ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (392). Daha sonra Haziran (332) 

ve Aĵustos (330) aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. 

Kasēm ayē ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

 

TURĶZM VE KONAKLAMA SEKTÖRÜ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   

Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 30 149 5 9 54 139 193 

ķubat 26 140 1 4 54 117 171 

Mart 32 161 3 2 67 131 198 

Nisan 70 153 4 6 72 161 233 

Mayēs 55 250 2 5 86 226 312 

Haziran 11 320 1 - 115 217 332 

Temmuz 24 362 4 2 153 239 392 

Aĵustos 16 301 12 1 91 239 330 

Eylül 6 136 19 2 55 108 163 

Ekim 11 98 5 - 60 54 114 

Kasēm 7 96 6 - 43 66 109 

Aralēk 11 113 21 7 52 100 152 
TOPLAM  299 2278 83 39 902 1797 2699 
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Tablo 4.2: Turizm ve konaklama sektºr¿ndeki reklamlarēn ama­larē ve ana 

çekicilikleri 

Tablo 4.2ôden de gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (2278). Daha 

sonra bilgilendirici (299) ve ikna edici (83) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda duygusal ­ekiciliĵin (1797) rasyonel 

­ekiciliĵe (902) gºre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.1.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Turizm ve Konaklama sektöründe duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.3)  en fazla teĸvik edici ­ekiciliĵin  

tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (925). Daha sonra marka bilinilirliĵi (855) ve duygusal 

(15) kullanēlmēĸtēr. 

TURĶZM VE KONAKLAMA SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   

Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler  

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 53 - - 1 109 3 27 193 

ķubat 54 - - - 86 - 31 171 

Mart 66 - - 2 81 4 45 198 

Nisan 72 - - - 107 - 54 233 

Mayēs 87 - - - 135 - 90 312 

Haziran 112 - - 3 102 - 115 332 

Temmuz 137 - - 16 64 - 175 392 

Aĵustos 62 - - 29 58 3 178 330 

Eylül 49 - - 6 32 - 76 163 

Ekim 60 - - - 28 1 25 114 

Kasēm 36 - - 7 45 2 19 109 

Aralēk 29 - 1 22 78 2 20 152 

TOPLAM  817 - 1 86 925 15 855 2699 

Tablo 4.3: Turizm ve konaklama sektöründeki reklamlarēn alt ­ekicilikleri 

Tablo 4.3ôten de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (817). Daha sonra kanēt  (86) ve merak uyandērma (1) kullanēlmēĸtēr. 
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4.1.1.2.1.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Turizm ve Konaklama sektöründe rasyonel çekicilik altēndaki uygulama 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Ek-1) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn 

tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (799). Daha sonra ¿r¿n kullanēmē (69) ve soru-cevap (17) 

kullanēlmēĸtēr. 

Ek-1ôden de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla ayrēcalēklar uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (723). Daha sonra tema (558), tekrar (302) ve indirim (153) 

kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.2. Otomotiv Sektörü 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.4) Otomotiv sektöründe en fazla 

reklamēn verildiĵi ay Aralēk ve Ekim olarak görülmektedir (88). Reklamlarda 

kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda duygusal ­ekiciliĵin daha 

fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (435). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (589).  

Otomotiv sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki alt 

­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.5) en çok bilgi verme 

­ekiciliĵin tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (361). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan 

inceleme sonucunda (Ek-2) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha fazla yer 

verildiĵi saptanmēĸtēr (354).  

4.1.1.2.2.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Otomotiv sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.4) en fazla reklam 

Ekim ve Aralēk ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (88). Daha sonra Mayēs (86) ve Mart 

(80) aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. Ocak ayē ise 

en az reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

OTOMOTĶV SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   

Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 15 8 2 1 20 6 26 

ķubat 20 26 1 2 31 18 49 
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Mart 20 58 2 - 41 39 80 

Nisan 19 47 - 1 35 32 67 

Mayēs 13 71 1 1 52 34 86 

Haziran 6 58 1 - 31 34 65 

Temmuz 9 42 - 1 24 28 52 

Aĵustos 14 56 1 2 39 34 73 

Eylül 6 41 11 - 23 35 58 

Ekim 10 62 12 4 41 47 88 

Kasēm 7 59 9 3 15 63 78 

Aralēk 11 61 8 8 23 65 88 
TOPLAM  150 589 48 23 375 435 810 

Tablo 4.4: Otomotiv sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana çekicilikleri 

Tablo 4.4ôten de gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (589). Daha 

sonra bilgilendirici (150) ve ikna edici (48) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda duygusal ­ekiciliĵin (435) rasyonel 

­ekiciliĵe (375) göre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.2.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Otomotiv sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.5)  en fazla teĸvik edici ­ekiciliĵin  tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (306). Daha sonra marka bilinilirliĵi (125) ve duygusal (4) 

kullanēlmēĸtēr. 

OTOMOTĶV SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   

Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 13 - 1 6 6 - - 26 

ķubat 31 - - - 17 1 - 49 

Mart 39 - 1 1 36 3 - 80 

Nisan 34 - - 1 31 - 1 67 

Mayēs 52 - - - 30 - 4 86 

Haziran 31 - - - 31 - 3 65 

Temmuz 24 - - - 27 - 1 52 

Aĵustos 39 - - - 24 - 10 73 

Eylül 23 - - - 13 - 22 58 

Ekim 40 - - 1 17 - 30 88 

Kasēm 15 - - - 27 - 36 78 

Aralēk 20 - - 3 47 - 18 88 

TOPLAM  361 - 2 12 306 4 125 810 
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Tablo 4.5: Otomotiv sektöründeki reklamlarēn alt çekicilikleri 

Tablo 4.5ôten de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (361). Daha sonra kanēt  (12) ve merak uyandērma (2) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.2.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Otomotiv sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Ek-2) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (354). Daha karĸēlaĸtērma (12) ve soru-cevap (7) kullanēlmēĸtēr. 

Ek-2ôden de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla ayrēcalēklar uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (245). Daha sonra tema (125), indirim (40) ve opsiyonel dönem 

(20) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.3. Finans Sektörü 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.6) Finans sektºr¿nde en fazla reklamēn 

verildiĵi ay Aralēk olarak görülmektedir (70). Reklamlarda kullanēlan ­ekicilik 

t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin daha fazla kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r (485). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme sonucunda hatērlatēcē 

reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (373).  

Finans sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.7) en çok bilgi verme ­ekiciliĵin tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (428). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda (Ek-3) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha fazla yer verildiĵi 

saptanmēĸtēr (412).  

4.1.1.2.3.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Finans sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.6) en fazla reklam 

Aralēk ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (72). Daha sonra Mart (60) ve Ekim (58) 

aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. Nisan ayē ise en 

az reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 
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FĶNANS SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   

Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 27 9 3 1 31 9 40 

ķubat 28 19 1 1 41 8 49 

Mart 26 28 4 2 47 13 60 

Nisan 17 15 3 2 21 16 37 

Mayēs 19 27 1 - 41 6 47 

Haziran 10 42 3 - 52 3 55 

Temmuz 7 25 4 3 32 7 39 

Aĵustos 6 36 3 3 33 15 48 

Eylül 5 42 6 3 47 9 56 

Ekim 9 44 5 - 48 10 58 

Kasēm 5 41 6 2 39 15 54 

Aralēk 19 45 2 6 53 19 72 
TOPLAM  178 373 41 23 485 130 615 

Tablo 4.6: Finans sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana çekicilikleri 

Tablo 4.6ôdan da gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (373). Daha 

sonra bilgilendirici (178) ve ikna edici (41) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (485) duygusal 

­ekiciliĵe (130) göre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.3.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Finans sektöründe duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.7)  en fazla teĸvik edici ­ekiciliĵin  tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (85). Daha sonra marka bilinilirliĵi (26) ve duygusal (16) kullanēlmēĸtēr. 

FĶNANS SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   

Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 24 2 1 4 7 2 - 40 

ķubat 36 - 4 4 5 - - 49 

Mart 39 - 1 7 11 2 - 60 

Nisan 19 - - 2 14 2 - 37 

Mayēs 36 - - 5 4 1 1 47 

Haziran 48 - - 4 3 - - 55 

Temmuz 29 - - 3 5 1 1 39 

Aĵustos 32 - - 1 10 2 3 48 

Eylül 40 - - 7 2 2 5 56 
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Ekim 42 2 - 4 4 1 5 58 

Kasēm 36 - - 3 8 1 6 54 

Aralēk 47 - - 6 12 2 5 72 

TOPLAM  428 4 6 50 85 16 26 615 

Tablo 4.7: Finans sektöründeki reklamlarēn alt çekicilikleri 

Tablo 4.7ôden de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (428). Daha sonra kanēt  (50) ve merak uyandērma (6) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.3.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Finans sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama gruplarēnēn daĵēlēmē 

incelendiĵinde (Ek-3) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (412). Daha sonra karĸēlaĸtērma (27) ve soru-cevap (16) kullanēlmēĸtēr. 

Ek-3ôten de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla ayrēcalēklar uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (82). Daha sonra tema (26), yaĸamdan kesit (11) ve ruh hali (5) 

kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.4.Ķnĸaat Sektºr¿ 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.8) Ķnĸaat sektºr¿nde en fazla reklamēn 

verildiĵi ay Ekim olarak görülmektedir (67). Reklamlarda kullanēlan ­ekicilik 

t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda duygusal ­ekiciliĵin daha fazla kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r (317). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme sonucunda hatērlatēcē 

reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (305).  

Ķnĸaat sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.9) en ­ok teĸvik edici ­ekiciliĵin tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (257). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda (Ek-4) ayrēcalēklar reklam uygulamasēna daha fazla yer verildiĵi 

saptanmēĸtēr (230).  

4.1.1.2.4.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Ķnĸaat sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.8) en fazla reklam 

Ekim ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (67). Daha sonra Kasēm (58) ve ķubat (58) 
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aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. Temmuz ayē ise 

en az reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

ĶNķAAT SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 9 6 2 - 7 10 17 

ķubat 14 42 - 2 9 49 58 

Mart 10 26 - 2 14 24 38 

Nisan 20 15 - 1 15 21 36 

Mayēs 13 28 - 2 17 26 43 

Haziran 3 15 - - 11 7 18 

Temmuz 1 5 - - 5 1 6 

Aĵustos 8 11 1 1 13 8 21 

Eylül 5 33 6 - 8 36 44 

Ekim 8 55 4 - 12 55 67 

Kasēm 11 42 3 2 10 48 58 

Aralēk 8 27 6 2 11 32 43 
TOPLAM  110 305 22 12 132 317 449 

Tablo 4.8: Ķnĸaat sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana çekicilikleri 

Tablo 4.8ôden de gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (305). Daha 

sonra bilgilendirici (110) ve ikna edici (22) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

çekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda duygusal ­ekiciliĵin (317) rasyonel 

­ekiciliĵe (132) göre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.4.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Ķnĸaat sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.9) en fazla teĸvik edici ­ekiciliĵin  tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (257). Daha sonra marka bilinilirliĵi (56) ve duygusal (4) kullanēlmēĸtēr. 

ĶNķAAT SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   

Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler  Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 6 - - 1 7 3 - 17 

ķubat 8 - 1 - 46 - 3 58 

Mart 12 - - 2 24 - - 38 

Nisan 15 - - - 20 1 - 36 

Mayēs 17 - - - 19 - 7 43 
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Haziran 11 - - - 5 - 2 18 

Temmuz 5 - - - 1 - - 6 

Aĵustos 13 - - - 6 - 2 21 

Eylül 8 - - - 26 - 10 44 

Ekim 11 - - 1 44 - 11 67 

Kasēm 7 - 1 2 36 - 12 58 

Aralēk 10 - - 1 23 - 9 43 

TOPLAM  123 - 2 7 257 4 56 449 

Tablo 4.9: Ķnĸaat sektöründeki reklamlarēn alt çekicilikleri 

Tablo 4.9ôdan da gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (123). Daha sonra kanēt  (7) ve merak uyandērma (2) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.4.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Ķnĸaat sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama gruplarēnēn daĵēlēmē 

incelendiĵinde (Ek-4) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (212). Daha sonra karĸēlaĸtērma (6) ve merak (3) kullanēlmēĸtēr. 

Ek-4ôden de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla ayrēcalēklar uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (230). Daha sonra tema (56), indirim (22) ve opsiyonel dönem 

(5) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.5. Elektrik ve Elektronik Sektörü  

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.10) Elektrik ve Elektronik sektöründe 

en fazla reklamēn verildiĵi ay Ekim olarak görülmektedir (40). Reklamlarda 

kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin daha 

fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (164). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (183).  

Elektrik ve Elektronik sektöründe rasyonel ve duygusal çekiciliklerin 

altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.11) en çok bilgi 

verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (155). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin 

yapēlan inceleme sonucunda (Ek-5) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha 

fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (146).  
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4.1.1.2.5.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Elektrik ve Elektronik sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.10) 

en fazla reklam Ekim ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (40). Daha sonra Kasēm (33) 

Aralēk (30) ve Mayēs (30) aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi 

saptanmēĸtēr. Aĵustos ayē ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

ELEKTRĶK VE ELEKTRONĶK SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 9 2 4 1 9 7 16 

ķubat 7 5 - 1 2 11 13 

Mart 12 13 - 1 8 18 26 

Nisan 6 7 - - 8 5 13 

Mayēs 12 16 2 - 15 15 30 

Haziran 3 23 - 3 18 11 29 

Temmuz 5 19 - 1 17 8 25 

Aĵustos - 11 1 - 9 3 12 

Eylül 3 20 2 1 19 7 26 

Ekim 8 28 3 1 21 19 40 

Kasēm 7 25 1 - 22 11 33 

Aralēk 7 14 3 6 16 14 30 
TOPLAM  79 183 16 15 164 129 293 

Tablo 4.10: Elektrik ve elektronik sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana 

çekicilikleri 

Tablo 4.10ôdan da gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (183). Daha 

sonra bilgilendirici (79) ve ikna edici (16) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (164) duygusal 

­ekiciliĵe (129) göre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.5.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Elektrik ve Elektronik sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.11)  en fazla teĸvik edici ­ekiciliĵin  

tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (98). Daha sonra marka bilinilirliĵi (26) ve duygusal (5) 

kullanēlmēĸtēr. 

ELEKTRĶK VE ELEKTRONĶK SEKT¥R¦ 
 

 

 Çekicilikler   

Toplam  Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 
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AYLAR  Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 
 

Ocak 8 - - 1 7 - - 16 

ķubat 2 - - - 10 - 1 13 

Mart 8 - - - 16 1 1 26 

Nisan 7 - - 1 4 - 1 13 

Mayēs 14 - 1 - 13 - 2 30 

Haziran 16 - - 2 10 - 1 29 

Temmuz 17 - - - 8 - - 25 

Aĵustos 9 - - - 1 2 - 12 

Eylül 19 - - - 4 1 2 26 

Ekim 21 - - - 9 1 9 40 

Kasēm 22 - - - 9 - 2 33 

Aralēk 12 - - 4 7 - 7 30 

TOPLAM  155 - 1 8 98 5 26 293 

Tablo 4.11: Elektrik ve elektronik sektöründeki reklamlarēn alt çekicilikleri 

Tablo 4.11ôden de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (155). Daha sonra kanēt  (8) ve merak uyandērma (1) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.5.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Elektrik ve Elektronik sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Ek-5) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn 

tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (146). Daha sonra soru-cevap (9) ve karĸēlaĸtērma (8) 

kullanēlmēĸtēr. 

Ek-5ôden de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla ayrēcalēklar uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (54). Daha sonra indirim (35), tekrar (26) ve opsiyonel dönem 

(9) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.6. Eĵitim Sektºr¿ 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.12) Eĵitim sektöründe en fazla 

reklamēn verildiĵi ay Temmuz olarak gºr¿lmektedir (60). Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin daha fazla 

kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (253). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (136).  
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Eĵitim sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.13) en çok bilgi ­ekiciliĵin tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (228). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda (Ek-6) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha fazla yer verildiĵi 

saptanmēĸtēr (223).  

4.1.1.2.6.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Eĵitim sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.12) en fazla reklam 

Temmuz ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (60). Daha sonra Mayēs (41) ve Ocak (25) 

aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. Ekim ayē ise en az 

reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

EĴĶTĶM SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 16 8 1 - 24 1 25 

ķubat 13 7 - 1 20 1 21 

Mart 14 6 - 1 20 1 21 

Nisan 19 9 - 1 28 1 29 

Mayēs 15 23 1 2 40 1 41 

Haziran 8 11 1 - 20 - 20 

Temmuz 32 21 7 - 40 20 60 

Aĵustos 7 10 3 2 19 3 22 

Eylül 2 4 4 1 5 6 11 

Ekim 2 6 1 - 9 - 9 

Kasēm 2 6 2 1 10 1 11 

Aralēk 6 11 1 - 18 - 18 
TOPLAM  136 122 21 9 253 35 288 

Tablo 4.12: Eĵitim sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana çekicilikler 

Tablo 4.12ôden de gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (136). Daha 

sonra hatērlatēcē (122) ve ikna edici (21) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (253) duygusal 

­ekiciliĵe (35) göre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 
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4.1.1.2.6.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Eĵitim sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.13)  en fazla teĸvik edici ­ekiciliĵin  tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (30). Daha sonra marka bilinilirliĵi (3) ve duygusal (1) kullanēlmēĸtēr. 

EĴĶTĶM SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   

Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 24 - - - 1 - - 25 

ķubat 18 - 1 2 - - - 21 

Mart 17 - 3 - 1 - - 21 

Nisan 25 - - 3 1 - - 29 

Mayēs 38 - - 2 - 1 - 41 

Haziran 17 - 3 - - - - 20 

Temmuz 37 - - 3 19 - 1 60 

Aĵustos 15 - - 4 1 - 2 22 

Eylül 2 - - 3 6 - - 11 

Ekim 8 - - 1 - - - 9 

Kasēm 9 - - 1 1 - - 11 

Aralēk 18 - - - - - - 18 

TOPLAM  228 - 7 19 30 1 3 288 

Tablo 4.13: Eĵitim sektºr¿ndeki reklamlarēn alt ­ekicilikleri 

Tablo 4.13ôten de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (228). Daha sonra kanēt  (19) ve merak uyandērma (7) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.6.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Eĵitim sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama gruplarēnēn daĵēlēmē 

incelendiĵinde (Ek-6) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (223). Daha sonra karĸēlaĸtērma (16) ve soru-cevap (5) kullanēlmēĸtēr. 

Ek-6ôdan da gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla ayrēcalēklar uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (19). Daha sonra opsiyonel dönem (11) ve tema (3) 

kullanēlmēĸtēr. 
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4.1.1.2.7. Haberleĸme Sektºr¿ 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.14) Haberleĸme sektöründe en fazla 

reklamēn verildiĵi ay Haziran olarak görülmektedir (16). Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin daha fazla 

kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (59). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme sonucunda 

hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (57).  

Haberleĸme sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki alt 

­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.15) en çok bilgi verme 

­ekiciliĵin tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (52). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan 

inceleme sonucunda (Ek-7) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha fazla yer 

verildiĵi saptanmēĸtēr (49). 

4.1.1.2.7.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Haberleĸme sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.14) en fazla 

reklam Haziran ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (16). Daha sonra Aĵustos (14) ve ķubat 

(10) aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. Ocak ve 

Nisan aylarē ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

HABERLEķME SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 3 1 - - 1 3 4 

ķubat 6 3 - 1 5 5 10 

Mart 3 3 - 3 4 5 9 

Nisan 2 2 - - - 4 4 

Mayēs 5 3 - - 3 5 8 

Haziran 6 8 - 2 11 5 16 

Temmuz - 4 - 1 4 1 5 

Aĵustos 3 11 - - 12 2 14 

Eylül - 8 - - 8 - 8 

Ekim 1 4 1 - 5 1 6 

Kasēm 1 4 - 2 4 3 7 

Aralēk 1 6 1 1 2 7 9 
TOPLAM  31 57 2 10 59 41 100 

Tablo 4.14: Haberleĸme sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana çekicilikleri 

Tablo 4.14ôten de gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (57). Daha 
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sonra bilgilendirici (31) ve pekiĸtirici (10) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (59) duygusal 

­ekiciliĵe (41) göre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.7.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Haberleĸme sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.15)  en fazla teĸvik edici ­ekiciliĵin  tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (32). Daha sonra marka bilinilirliĵi (6) ve duygusal (3) kullanēlmēĸtēr. 

HABERLEķME SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   
Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak - - 1 - 3 - - 4 

ķubat 4 - - 1 5 - - 10 

Mart 1 - - 3 4 - 1 9 

Nisan - - - - 4 - - 4 

Mayēs 3 - - - 5 - - 8 

Haziran 9 - - 2 4 1 - 16 

Temmuz 4 - - - 1 - - 5 

Aĵustos 12 - - - 1 - 1 14 

Eylül 8 - - - - - - 8 

Ekim 5 - - - - - 1 6 

Kasēm 4 - - - 1 1 1 7 

Aralēk 2 - - - 4 1 2 9 

TOPLAM  52 - 1 6 32 3 6 100 

Tablo 4.15: Haberleĸme sektöründeki reklamlarēn alt çekicilikleri 

Tablo 4.15ôten de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (52). Daha sonra kanēt  (6) ve merak uyandērma (1) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.7.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Haberleĸme sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Ek-7) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (49). Daha sonra karĸēlaĸtērma (4) ve soru-cevap (3) 

kullanēlmēĸtēr. 
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Ek-7ôden de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla ayrēcalēklar uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (25). Daha sonra indirim (7) ve tema (6) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.8. Tekstil, Hazēr Giyim, Deri Sektºr¿ 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.16) Tekstil, Hazēr Giyim, Deri 

sektºr¿nde en fazla reklamēn verildiĵi ay Aralēk olarak görülmektedir (18). 

Reklamlarda kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda duygusal 

­ekiciliĵin daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (81). Reklam ama­larēna iliĸkin 

yapēlan inceleme sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi 

saptanmēĸtēr (61).  

Tekstil, Hazēr Giyim, Deri sektöründe rasyonel ve duygusal çekiciliklerin 

altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.17) en ­ok teĸvik 

edici ­ekiciliĵin tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (66). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin 

yapēlan inceleme sonucunda (Ek-8) indirim reklam uygulamasēna daha fazla yer 

verildiĵi saptanmēĸtēr (52).  

4.1.1.2.8.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Tekstil, Hazēr Giyim, Deri sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 

4.16) en fazla reklam Aralēk ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (18). Daha sonra Kasēm 

(14) ve Ekim (12) aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. 

Temmuz ayē ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

TEKSTĶL, HAZIR GĶYĶM, DERĶ SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 5 3 1 - 1 8 9 

ķubat 3 1 - - 1 3 4 

Mart 3 3 - - 4 2 6 

Nisan 2 2 - - 2 2 4 

Mayēs 1 3 - - 1 3 4 

Haziran 2 6 - - 1 7 8 

Temmuz - 3 - - - 3 3 

Aĵustos 2 3 - - - 5 5 

Eylül - 6 2 1 1 8 9 

Ekim 1 9 2 - - 12 12 
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Kasēm 2 10 - 2 1 13 14 

Aralēk 1 12 3 2 3 15 18 
TOPLAM  22 61 8 5 15 81 96 

Tablo 4.16: Tekstil, hazēr giyim, deri sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana 

çekicilikleri 

Tablo 4.16ôdan da gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (61). Daha 

sonra bilgilendirici (22) ve ikna edici (8) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda duygusal ­ekiciliĵin (81) rasyonel 

­ekiciliĵe (15) gºre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.8.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Tekstil, Hazēr Giyim, Deri sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt 

çekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.17)  en fazla teĸvik edici 

­ekiciliĵin  tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (66). Daha sonra marka bilinilirliĵi (14) 

kullanēlmēĸtēr. 

TEKSTĶL, HAZIR GĶYĶM, DERĶ SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   
Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler  Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 1 - - - 8 - - 9 

ķubat 1 - - - 3 - - 4 

Mart 4 - - - 1 - 1 6 

Nisan 2 - - - 2 - - 4 

Mayēs 1 - - - 3 - - 4 

Haziran 1 - - - 6 - 1 8 

Temmuz - - - - 3 - - 3 

Aĵustos - - - - 5 - - 5 

Eylül 1 - - - 5 - 3 9 

Ekim - - - - 8 - 4 12 

Kasēm 1 - - - 10 - 2 14 

Aralēk 3 - - - 12 - 3 18 

TOPLAM  15 - - - 66 - 14 96 

Tablo 4.17: Tekstil, hazēr giyim, deri sektöründeki reklamlarēn alt ­ekicilikleri 

Tablo 4.17ôden de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde sadece bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (15).  
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4.1.1.2.8.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Tekstil, Hazēr Giyim, Deri sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Ek-8) sadece tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn 

tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (15).  

Ek-8ôden de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla indirim uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (52). Daha sonra tema (14) ve ayrēcalēklar (12) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.9. Gēda Sektºr¿ 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.18) Gēda sektºr¿nde en fazla reklamēn 

verildiĵi ay Ekim olarak görülmektedir (15). Reklamlarda kullanēlan ­ekicilik 

t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin daha fazla kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r (49). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme sonucunda 

bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (35).  

Gēda sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.19) en çok bilgi verme ­ekiciliĵin tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (44). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda (Ek-9) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha fazla yer verildiĵi 

saptanmēĸtēr (42).  

4.1.1.2.9.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Gēda sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.18) en fazla reklam 

Ekim ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (15). Daha sonra Aralēk (14) ve Ocak (13) 

aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. Nisan ayē ise en 

az reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

GIDA SEKTÖRÜ  

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 9 - 3 1 10 3 13 

ķubat 4 - - - 4 - 4 

Mart 2 - - 2 2 2 4 

Nisan 1 - - - - 1 1 

Mayēs 6 - 1 - 7 - 7 
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Haziran - 1 - 1 1 1 2 

Temmuz 2 1 - - 3 - 3 

Aĵustos 1 6 - 1 2 6 8 

Eylül 2 3 2 1 3 5 8 

Ekim 2 5 4 4 7 8 15 

Kasēm 3 3 - - 4 2 6 

Aralēk 3 5 3 3 6 8 14 
TOPLAM  35 24 13 13 49 36 84 

Tablo 4.18: Gēda sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana çekicilikleri 

Tablo 4.18ôden de gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (35). Daha 

sonra hatērlatēcē (24) ve ikna edici ile pekiĸtirici (13) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda 

kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (49) 

duygusal ­ekiciliĵe (36) gºre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.9.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Gēda sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.19)  en fazla marka bilinirliĵi­ekiciliĵin  tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (23). Daha sonra teĸvik edici (11) ve duygusal (2) kullanēlmēĸtēr. 

GIDA SEKTÖRÜ  

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   
Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 10 - - - 1 - 2 13 

ķubat 4 - - - - - - 4 

Mart 2 - - - - - 2 4 

Nisan - - - - - - 1 1 

Mayēs 7 - - - - - - 7 

Haziran 1 - - - - 1 - 2 

Temmuz 3 - - - - - - 3 

Aĵustos 1 - - 1 4 - 2 8 

Eylül 1 - - 2 3 - 2 8 

Ekim 6 1 - - 1 - 7 15 

Kasēm 4 - - - 2 - - 6 

Aralēk 5 - - 1 - 1 7 14 

TOPLAM  44 1 - 4 11 2 23 84 

Tablo 4.19: Gēda sektöründeki reklamlarēn alt çekicilikleri 
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Tablo 4.19ôdan da gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (44). Daha sonra kanēt  (4) ve neden-sonuç (1) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.9.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Gēda sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama gruplarēnēn daĵēlēmē 

incelendiĵinde (Ek-9) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (42). Daha sonra karĸēlaĸtērma (3) ve soru-cevap (2) kullanēlmēĸtēr. 

Ek-8ôdan da gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla tema uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (23). Daha sonra ayrēcalēklar (7) ve indirim (4) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.10. Ķĸ ve Yºnetim Sektºr¿ 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.20) Ķĸ ve Yºnetim sektöründe en fazla 

reklamēn verildiĵi ay Mayēs olarak görülmektedir (14). Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin daha fazla 

kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (67). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme sonucunda 

bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (50).  

Ķĸ ve Yºnetim sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki alt 

­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.21) en çok bilgi verme 

­ekiciliĵin tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (63). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan 

inceleme sonucunda (Ek-10) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha fazla yer 

verildiĵi saptanmēĸtēr (61).  

4.1.1.2.10.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Ķĸ ve Yºnetim sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.20) en fazla 

reklam Mayēs ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (14). Daha sonra Mart (11) ve Ocak (9) 

aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. Eyl¿l ve Kasēm 

ayē ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 
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Ķķ VE Y¥NETĶM SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 9 - - - 8 1 9 

ķubat 7 - - 1 8 - 8 

Mart 7 2 1 1 10 1 11 

Nisan 5 1 - 1 6 1 7 

Mayēs 8 4 - 2 14 - 14 

Haziran 3 4 - - 5 2 7 

Temmuz 5 1 - 1 6 1 7 

Aĵustos 3 2 - - 5 - 5 

Eylül - 2 - - 2 - 2 

Ekim 1 1 - 1 1 2 3 

Kasēm 1 1 - - 2 - 2 

Aralēk 1 - 3 - - 4 4 
TOPLAM  50 18 4 7 67 12 79 

4.20: Ķĸ ve yönetim sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana çekicilikleri 

Tablo 4.20ôden de gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (50). Daha 

sonra hatērlatēcē (18) ve pekiĸtirici (7) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan ­ekicilik 

t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (67) duygusal ­ekiciliĵe 

(12) gºre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.10.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Ķĸ ve Yºnetim sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.21)  en fazla marka bilinilirliĵi 

­ekiciliĵin  tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (7). Daha sonra teĸvik edici (5) kullanēlmēĸtēr. 

Ķķ VE Y¥NETĶM SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   
Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 8 - - - 1 - - 9 

ķubat 8 - - - - - - 8 

Mart 9 - - 1 - - 1 11 

Nisan 5 - - 1 1 - - 7 

Mayēs 12 - - 2 - - - 14 

Haziran 5 - - - 2 - - 7 

Temmuz 6 - - - - - 1 7 

Aĵustos 5 - - - - - - 5 

Eylül 2 - - - - - - 2 
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Ekim 1 - - - - - 2 3 

Kasēm 2 - - - - - - 2 

Aralēk - - - - 1 - 3 4 

TOPLAM  63 - - 4 5 - 7 79 

Tablo 4.21: Ķĸ ve yönetim sektöründeki reklamlarēn alt çekicilikleri 

Tablo 4.21ôden de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (63). Daha sonra kanēt(4) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.10.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Ķĸ ve Yºnetim sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Ek-10) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (61). Daha sonra karĸēlaĸtērma (2) ve soru-cevap (2) 

kullanēlmēĸtēr. 

Ek-10ôdan da gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla tema uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (7). Daha sonra ayrēcalēklar (5) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.11. Metal Sektörü 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.22) Metal sektºr¿nde en fazla reklamēn 

verildiĵi ay Kasēm olarak görülmektedir (11). Reklamlarda kullanēlan ­ekicilik 

t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin daha fazla kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r (53). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme sonucunda 

bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (45).  

Metal sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.23) en çok bilgi verme ­ekiciliĵin tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (53). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda (Ek-11) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha fazla yer verildiĵi 

saptanmēĸtēr (50).  

4.1.1.2.11.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Metal sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.22) en fazla reklam 

Kasēm ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (11). Daha sonra Aralēk (9) ve Temmuz (9) 
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aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. Ocak ayē ise 

reklam verilmediĵi gºr¿lm¿ĸt¿r. 

METAL SEKTÖRÜ  

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak - - - - - - - 

ķubat 4 1 - - 5 - 5 

Mart 7 - - - 6 1 7 

Nisan 2 - - - 2 - 2 

Mayēs 5 2 - - 6 1 7 

Haziran 1 - - - - 1 1 

Temmuz 9 - - - 9 - 9 

Aĵustos 4 - - - 4 - 4 

Eylül 6 2 - - 6 2 8 

Ekim - 5 1 - 3 3 6 

Kasēm 6 4 1 - 5 6 11 

Aralēk 1 6 - 2 7 2 9 
TOPLAM  45 20 2 2 53 13 69 

Tablo 4.22: Metal sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana çekicilikleri 

Tablo 4.22ôden de gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (45). Daha 

sonra hatērlatēcē (20) ve ikna edici ile pekiĸtirici (2) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda 

kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (53) 

duygusal ­ekiciliĵe (13) gºre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.11.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Metal sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.23)  sadece marka bilinirliĵi reklam ­ekiciliĵin  

tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (16). 

METAL  SEKTÖRÜ  

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   
Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler  Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak - - - - - - - - 

ķubat 5 - - - - - - 5 

Mart 6 - - - - - 1 7 

Nisan 2 - - - - - - 2 

Mayēs 6 - - - - - 1 7 

Haziran - - - - - - 1 1 
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Temmuz 9 - - - - - - 9 

Aĵustos 4 - - - - - - 4 

Eylül 6 - - - - - 2 8 

Ekim 3 - - - - - 3 6 

Kasēm 5 - - - - - 6 11 

Aralēk 7 - - - - - 2 9 

TOPLAM  53 - - - - - 16 69 

Tablo 4.23: Metal sektöründeki reklamlarēn alt çekicilikleri 

Tablo 4.23ôten de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde sadece bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (53).  

4.1.1.2.11.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Metal sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama gruplarēnēn daĵēlēmē 

incelendiĵinde (Ek-11) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (50). Daha sonra soru-cevap (17) kullanēlmēĸtēr. 

Ek-11ôden de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde sadece tema uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (16).  

4.1.1.2.12. Ticaret Sektörü 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.24) Ticaret sektöründe en fazla 

reklamēn verildiĵi ay Eyl¿l ve Aralēk olarak görülmektedir (8). Reklamlarda 

kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda duygusal ­ekiciliĵin daha 

fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (29). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (16).  

Ticaret sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.25) en çok marka bilinilirliĵi ­ekiciliĵin 

tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (25). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda (Ek-12) tema reklam uygulamasēna daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr 

(25).  
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4.1.1.2.12.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Ticaret sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.24) en fazla reklam 

Eyl¿l ve Aralēk ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (8). Daha sonra ķubat (7) ayēnda diĵer 

aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. Aĵustos ayē ise hi­ reklamēn 

verilmediĵi ay olarak tespit edilmiĸtir. 

TĶCARET (SATIķ VE PAZARLAMA) SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 1 - - - 1 - 1 

ķubat 3 4 - - 7 - 7 

Mart 2 - - - - 2 2 

Nisan 3 - 1 - 2 2 4 

Mayēs 1 3 - - 1 3 4 

Haziran 1 - 1 - 2 - 2 

Temmuz - 4 - - 4 - 4 

Aĵustos - - - - - - - 

Eylül 2 2 3 1 1 7 8 

Ekim - 2 2 - - 4 4 

Kasēm - - 2 2 - 4 4 

Aralēk 2 1 2 3 1 7 8 
TOPLAM  15 16 11 6 19 29 48 

Tablo 4.24: Ticaret (satēĸ ve pazarlama) sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana 

çekicilikleri 

Tablo 4.24ôden de gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (16). Daha 

sonra bilgilendirici (15) ve ikna edici (11) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda duygusal ­ekiciliĵin (29) rasyonel 

­ekiciliĵe (19) göre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.12.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Ticaret sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.25)  en fazla marka bilinirliĵi ­ekiciliĵin  tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (25). Daha sonra teĸvik edici (3) ve duygusal (1) kullanēlmēĸtēr. 
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TĶCARET (SATIķ VE PAZARLAMA) SEKTÖRÜ  

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   
Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 1 - - - - - - 1 

ķubat 7 - - - - - - 7 

Mart - - - - - 1 1 2 

Nisan 1 - - 1 - - 2 4 

Mayēs 1 - - - 1 - 2 4 

Haziran 1 - - 1 - - - 2 

Temmuz - - - 4 - - - 4 

Aĵustos - - - - - - - - 

Eylül 1 - - - 2 - 5 8 

Ekim - - - - - - 4 4 

Kasēm - - - - - - 4 4 

Aralēk 1 - - - - - 7 8 

TOPLAM  13 - - 6 3 1 25 48 

Tablo 4.25: Ticaret (satēĸ ve pazarlama) sektºr¿ndeki reklamlarēn alt ­ekicilikleri 

Tablo 4.25ôden de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (13). Daha sonra kanēt  (6) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.12.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Ticaret sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama gruplarēnēn daĵēlēmē 

incelendiĵinde (Ek-12) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (13). Daha sonra ¿nl¿ kiĸiler (4) ve ¿r¿n kullanēmē (2) kullanēlmēĸtēr. 

Ek-12ôden de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla tema uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (25). Daha sonra indirim (2) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.13. Enerji Sektörü 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.26) Enerji sektöründe en fazla 

reklamēn verildiĵi ay Ocak ile Haziran olarak görülmektedir (6). Reklamlarda 

kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin daha 

fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (29). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (21).  
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Enerji sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.27) en çok bilgi verme ­ekiciliĵin tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (22). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda (Ek-13) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha fazla yer verildiĵi 

saptanmēĸtēr (22). 

4.1.1.2.13.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Enerji sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.26) en fazla reklam 

Ocak ile Haziran ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (6). Daha sonra Mart (5) ayēnda diĵer 

aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. ķubat ve Temmuz ayē ise en az 

reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

ENERJĶ SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   

Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 5 1 - - 6 - 6 

ķubat - - 1 1 1 1 2 

Mart 3 1 - 1 3 2 5 

Nisan 3 - - 1 3 1 4 

Mayēs 3 - - - 3 - 3 

Haziran 1 4 1 - 4 2 6 

Temmuz 2 - - - 1 1 2 

Aĵustos 3 1 1 - 4 1 5 

Eylül - 2 1 1 - 4 4 

Ekim 1 2 - - 2 1 3 

Kasēm - 1 1 2 1 3 4 

Aralēk - 3 - - 1 2 3 
TOPLAM  21 15 5 6 29 18 47 

Tablo 4.26: Enerji sektºr¿ndeki reklamlarēn ama­larē ve ana ­ekicilikleri 

Tablo 4.26ôdan da gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (21). Daha 

sonra hatērlatēcē (15) ve pekiĸtirici (6) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan ­ekicilik 

t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (29) duygusal ­ekiciliĵe 

(18) gºre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 
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4.1.1.2.13.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Enerji sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn 

daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.27)  en fazla teĸvik edici ­ekiciliĵin  tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (12). Daha sonra marka bilinilirliĵi (5) ve duygusal (1) kullanēlmēĸtēr. 

ENERJĶ SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   

Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 5 - - 1 - - - 6 

ķubat - - - 1 1 - - 2 

Mart 1 - - 2 1 - 1 5 

Nisan 3 - - - 1 - - 4 

Mayēs 3 - - - - - - 3 

Haziran 2 - - 2 2 - - 6 

Temmuz 1 - - - 1 - - 2 

Aĵustos 4 - - - - - 1 5 

Eylül - - - - 2 - 2 4 

Ekim 2 - - - 1 - - 3 

Kasēm - - - 1 1 1 1 4 

Aralēk 1 - - - 2 - - 3 

TOPLAM  22 - - 7 12 1 5 47 

Tablo 4.27: Enerji sektöründeki reklamlarēn alt çekicilikleri 

Tablo 4.27ôden de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (22). Daha sonra kanēt  (7) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.13.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Enerji sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama gruplarēnēn daĵēlēmē 

incelendiĵinde (Ek-13) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (22). Daha sonra karĸēlaĸtērma (7) kullanēlmēĸtēr. 

Ek-13ôten de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla ayrēcalēklar uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (9). Daha sonra tema (5) ve indirim (3) kullanēlmēĸtēr. 
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4.1.1.2.14. Biliĸim Teknolojileri Sektºr¿ 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.28) Biliĸim Teknolojileri sektöründe 

en fazla reklamēn verildiĵi ay Haziran olarak görülmektedir (9). Reklamlarda 

kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin daha 

fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (27). Reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (26).  

Biliĸim Teknolojileri sektºr¿nde rasyonel ve duygusal ­ekiciliklerin altēndaki 

alt ­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.29) en çok bilgi verme 

­ekiciliĵin tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (25). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin yapēlan 

inceleme sonucunda (Ek-14) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha fazla yer 

verildiĵi saptanmēĸtēr (22).  

4.1.1.2.14.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Biliĸim Teknolojileri sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.28) en 

fazla reklam Haziran ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (9). Daha sonra Mart (8) ve Eylül 

(5) aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi saptanmēĸtēr. Mayēs ve 

Aralēk aylarē ise reklam verilmeyen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

BĶLĶķĶM TEKNOLOJĶLERĶ SEKTÖRÜ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 1 2 - - 1 2 3 

ķubat 1 2 - - 2 1 3 

Mart - 8 - - 1 7 8 

Nisan 2 - - - 1 1 2 

Mayēs - - - - - - - 

Haziran 1 8 - - 9 - 9 

Temmuz 2 - - - 2 - 2 

Aĵustos 2 2 - - 3 1 4 

Eylül 3 - 2 - 4 1 5 

Ekim 2 1 - - 3 - 3 

Kasēm - 3 - 1 1 3 4 

Aralēk - - - - - - - 
TOPLAM  14 26 2 1 27 16 43 

Tablo 4.28: Biliĸim teknolojileri sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana 

çekicilikleri 
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Tablo 3.29ôdan da gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (26). Daha 

sonra bilgilendirici (14) ve ikna edici (2) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

çekicilik türlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (27) duygusal 

­ekiciliĵe (16) gºre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (1797). 

4.1.1.2.14.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Biliĸim Teknolojileri sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.29)  en fazla teĸvik edici ­ekiciliĵin  

tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (11). Daha sonra marka bilinilirliĵi (5) kullanēlmēĸtēr. 

BĶLĶķĶM TEKNOLOJĶLERĶ SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   
Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 1 - - - 2 - - 3 

ķubat 2 - - - 1 - - 3 

Mart 1 - - - 7 - - 8 

Nisan 1 - - - 1 - - 2 

Mayēs - - - - - - - - 

Haziran 9 - - - - - - 9 

Temmuz 2 - - - - - - 2 

Aĵustos 3 - - - - - 1 4 

Eylül 3 - - 1 - - 1 5 

Ekim 3 - - - - - - 3 

Kasēm - - - 1 - - 3 4 

Aralēk - - - - - - - - 

TOPLAM  25 - - 2 11 - 5 43 

Tablo 4.29: Biliĸim teknolojileri sektöründeki reklamlarēn alt çekicilikleri 

Tablo 4.29ôdan da gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (25). Daha sonra kanēt  (2) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.14.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Biliĸim Teknolojileri sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Ek-14) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn 

tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (22). Daha sonra soru-cevap (3) ve karĸēlaĸtērma (2) 

kullanēlmēĸtēr. 
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Ek-14ôdan da gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla indirim uygulamasēnēn tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (6). Daha sonra tema (5) ve ayrēcalēklar (4) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.15. Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk Sektºr¿ 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.30) Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk 

sektºr¿nde en fazla reklamēn verildiĵi ay Kasēm olarak görülmektedir (6). 

Reklamlarda kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel 

­ekiciliĵin daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (31). Reklam ama­larēna iliĸkin 

yapēlan inceleme sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi 

saptanmēĸtēr (24).  

Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk sektöründe rasyonel ve duygusal çekiciliklerin 

altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.31) en çok bilgi 

verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (29). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin 

yapēlan inceleme sonucunda (Ek-15) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha 

fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (27).  

4.1.1.2.15.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 

4.30) en fazla reklam Kasēm ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (6). Daha sonra Ocak (4), 

Ekim (4) ve Aralēk (4) aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi 

saptanmēĸtēr. Mayēs ayē ise en az reklam verilen ay olarak tespit edilmiĸtir. 

MEDYA, ĶLETĶķĶM  VE YAYINCILIK SEKTÖRÜ  
 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   

Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 2 1 1 - 3 1 4 

ķubat 3 - - - 3 - 3 

Mart 2 1 - - 2 1 3 

Nisan 2 1 - - 2 1 3 

Mayēs 1 - - - 1 - 1 

Haziran - 3 - - 2 1 3 

Temmuz - 3 - - 3 - 3 

Aĵustos - 3 - - 3 - 3 

Eylül - 3 - - 3 - 3 

Ekim 2 2 - - 3 1 4 

Kasēm 1 5 - - 3 3 6 
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Aralēk 1 2 1 - 3 1 4 

TOPLAM  14 24 2 - 31 9 40 

Tablo 4.30: Medya, iletiĸim ve yayēncēlēk sektºr¿ndeki reklamlarēn ama­larē ve ana 

çekicilikleri 

Tablo 4.30ôdan da gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda hatērlatēcē reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (24). Daha 

sonra bilgilendirici (14) ve ikna edici (2) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan 

­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (31) duygusal 

­ekiciliĵe (9) göre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.15.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt 

­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.31)  en fazla teĸvik edici 

­ekiciliĵin tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (8). Daha sonra marka bilinilirliĵi (1) 

kullanēlmēĸtēr. 

MEDYA, ĶLETĶķĶM VE YAYINCILIK SEKTÖRÜ  

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   

Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 2 - - 1 1 - - 4 

ķubat 3 - - - - - - 3 

Mart 2 - - - 1 - - 3 

Nisan 2 - - - 1 - - 3 

Mayēs 1 - - - - - - 1 

Haziran 2 - - - 1 - - 3 

Temmuz 3 - - - - - - 3 

Aĵustos 3 - - - - - - 3 

Eylül 3 - - - - - - 3 

Ekim 3 - - - - - 1 4 

Kasēm 3 - - - 3 - - 6 

Aralēk 2 - - 1 1 - - 4 

TOPLAM  29 - - 2 8 - 1 40 

Tablo 4.31: Medya, iletiĸim ve yayēncēlēk sektºr¿ndeki reklamlarēn alt ­ekicilikleri 

Tablo 4.31ôden de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (29). Daha sonra kanēt (1) kullanēlmēĸtēr. 
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4.1.1.2.15.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki 

uygulama gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Ek-15) en ­ok tanēmlayēcē metin 

uygulamasēnēn tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (27). Daha sonra soru-cevap (2) ve Uzman 

Kiĸi (1) ile Karĸēlaĸtērma (1) kullanēlmēĸtēr. 

Ek-15ôden de gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla ayrēcalēklar uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (8). Daha sonra tema (1) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.16. Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler Sektºr¿ 

Yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 4.32) Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler 

sektºr¿nde en fazla reklamēn verildiĵi ay Mart olarak görülmektedir (5). 

Reklamlarda kullanēlan ­ekicilik t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel 

­ekiciliĵin daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (20). Reklam ama­larēna iliĸkin 

yapēlan inceleme sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi 

saptanmēĸtēr (14).  

Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler sektöründe rasyonel ve duygusal çekiciliklerin 

altēndaki alt ­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.33) en çok bilgi 

verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (16). ¢ekicilik uygulamalarēna iliĸkin 

yapēlan inceleme sonucunda (Ek-16) tanēmlayēcē metin reklam uygulamasēna daha 

fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (27).  

4.1.1.2.16.1. Reklam Ama­larē ve Ana ¢ekiciliklerine Gºre Daĵēlēmē 

Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler sektºr¿nde yapēlan inceleme sonucunda (Tablo 

4.32) en fazla reklam Mart ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (5). Daha sonra Ocak (3), 

Mayēs (3) ve Temmuz (3) aylarēnda diĵer aylara gºre daha ­ok reklam verildiĵi 

saptanmēĸtēr. Haziran ve Aĵustos saylarē ise reklam verilmeyen aylar olarak tespit 

edilmiĸtir. 
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SAĴLIK VE SOSYAL HĶZMETLER SEKT¥R¦ 

 

AYLAR  

Reklam Ama­larē Ana Çekicilik   
Toplam Bilgilendirici Hatērlatēcē Ķkna 

Edici 

Pekiĸtirici Rasyonel Duygusal 

Ocak 2 - - 1 3 - 3 

ķubat 1 1 - - 2 - 2 

Mart 3 1 - 1 4 1 5 

Nisan 2 - - - 2 - 2 

Mayēs 3 - - - 3 - 3 

Haziran - - - - - - - 

Temmuz 2 1 - - 3 - 3 

Aĵustos - - - - - - - 

Eylül - - 1 - - 1 1 

Ekim 1 - - - 1 - 1 

Kasēm - 1 - - 1 - 1 

Aralēk - 1 - - 1 - 1 
TOPLAM  14 5 1 2 20 2 22 

Tablo 4.32: Saĵlēk ve sosyal hizmetler sektöründeki reklamlarēn ama­larē ve ana 

çekicilikleri 

Tablo 4.32ôden de gºr¿leceĵi gibi reklam ama­larēna iliĸkin yapēlan inceleme 

sonucunda bilgilendirici reklamlara daha fazla yer verildiĵi saptanmēĸtēr (14). Daha 

sonra hatērlatēcē (5) ve pekiĸtirici (2) kullanēlmēĸtēr. Reklamlarda kullanēlan ­ekicilik 

t¿rlerinde deĵerlendirme yapēldēĵēnda rasyonel ­ekiciliĵin (20) duygusal ­ekiciliĵe 

(2) göre daha fazla kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

4.1.1.2.16.2. Reklamlarēn Alt ¢ekiciliklere Gºre Daĵēlēmē 

Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler sektºr¿nde duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt 

­ekicilik gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Tablo 4.33) teĸvik edici ve marka 

bilinirliĵi ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. 

SAĴLIK VE SOSYAL HĶZMETLER SEKT¥R¦ 

 

 

AYLAR  

 Çekicilikler   

Toplam  

 
Rasyonel Çekicilikler  Duygusal Çekicilikler 

Bilgi 

Verme 

Neden 

Sonuç 

Merak 

Uyandērma 

Kanēt Teĸvik 

Edici 

Duygusal Marka 

Bilinirliĵi 

Ocak 1 - - 2 - - - 3 

ķubat 2 - - - - - - 2 

Mart 2 - - 2 1 - - 5 

Nisan 2 - - - - - - 2 

Mayēs 3 - - - - - - 3 

Haziran - - - - - - - - 

Temmuz 3 - - - - - - 3 

Aĵustos - - - - - - - - 
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Eylül - - - - - - 1 1 

Ekim 1 - - - - - - 1 

Kasēm 1 - - - - - - 1 

Aralēk 1 - - - - - - 1 

TOPLAM  16 - - 4 1 - 1 22 

Tablo 4.33: Saĵlēk ve sosyal hizmetler sektºr¿ndeki reklamlarēn alt ­ekicilikleri 

Tablo 3.33ôten de gºr¿leceĵi gibi rasyonel ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde en fazla bilgi verme ­ekiciliĵin tercih edildiĵi 

gºr¿lm¿ĸt¿r (16). Daha sonra kanēt (4) kullanēlmēĸtēr. 

4.1.1.2.16.3. Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarēna Gºre Daĵēlēmē 

Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler sektºr¿nde rasyonel ­ekicilik altēndaki uygulama 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde (Ek-16) en ­ok tanēmlayēcē metin uygulamasēnēn 

tercih edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r (16). Daha sonra karĸēlaĸtērma (4) kullanēlmēĸtēr. 

Ek-16ôdan da gºr¿leceĵi gibi duygusal ­ekiciliĵin altēndaki alt ­ekicilik 

gruplarēnēn daĵēlēmē incelendiĵinde indirim (1) ve tema (1) uygulamasēnēn tercih 

edildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r. 
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BEķĶNCĶ BÖLÜM  

SONUÇ 

Bu araĸtērma sektºrel olarak rekabet i­erisinde olan yerli ve uluslararasē 

firmalarēn ¿r¿n/hizmetleri i­in 2017 yēlēnda T¿rkiyeôde en fazla tiraja sahip H¿rriyet 

gazetesinde yayēnlamēĸ olduklarē toplamda 5791 reklamēn Davies (1992)ôin reklam 

­ekicilikleri tipolojine gºre analiz edilmesi ¿zerine kurgulanmēĸtēr. 

T.C. Mesleki Yeterlilik Kurumuônun tanēmladēĵē sektºrler i­erisinden Biliĸim 

Teknolojileri, Eĵitim, Elektrik ve Elektronik, Enerji, Finans, Gēda, Haberleĸme, 

Ķnĸaat, Ķĸ ve Yºnetim, Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk, Metal, Otomotiv, Saĵlēk ve 

Sosyal Hizmetler, Tekstil, Hazēr Giyim ve Deri, Ticaret (satēĸ ve pazarlama), Turizm 

ve Konaklama sektºr¿nde reklamlar sēnēflandērēlmēĸtēr.  

Yapēlan araĸtērmada sektörel bazda deĵerlendirme yapēldēĵēnda toplamda 16 

sektºrde en ­ok reklam ­alēĸmasēnēn Temmuz (615), Mayēs (610) ve Haziran (573) 

ayēnda verildiĵi gºr¿lm¿ĸt¿r. 

Araĸtērmada sektºrel bazda en fazla reklam verilen sektörler Turizm ve 

Konaklama (%46,7), Otomotiv (%14) ve Finans (%10,6) en az reklam verilen 

sektºrler ise Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler (%0,4), Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk 

(%0,7) ve Biliĸim Teknolojileri (%0,7) olduĵu tespit edilmiĸtir.  

5791 reklamēn %53,7ônde rasyonel, %46,3ônde duygusal ­ekicilik 

kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrlere gºre incelendiĵinde ise Tekstilôde %84,37, 

Ķnĸaatôta %70,60, Turizm ve Konaklamaôda %66,58, Ticaretôte %60,41 ve 

Otomotivôde %53,70 oranēnda duygusal reklamlar tercih edilirken Saĵlēk ve Sosyal 

Hizmetleriônde %91,91, Eĵitimôde %87,85, Ķĸ ve Yºnetimôde %84,81, Finansôta 

%78,86, Metalôde %76,81, Medyaôda  %76,5, Biliĸimôde %62,8, Enerjiôde %61,7, 

Haberleĸmeôde %59, Gēdaôda %58,33 ve Elektrik ve Elektronikôte %55,97 oranēnda 

rasyonel ­ekicilik kullanēlmēĸtēr. 

Turizm ve Konaklama sektöründe en fazla reklamlar Temmuz (392), Haziran 

(332) ve Aĵustos (330) aylarēnda, en az reklamlar ise Kasēm (109) ve Ekim (114) 

aylarēnda yayēnlandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 1797 reklamda duygusal, 902 

reklamda ise rasyonel çekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler 
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Temmuz (239), Aĵustos (239) ve Mayēs (226) aylarēnda en az ise Ekim (54) ve 

Kasēm (66) aylarēnda yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel 

çekicilikler Temmuz (153), Haziran (115) ve Aĵustos (91) aylarēnda en az ise Kasēm 

(43) ve Aralēk (52) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Turizm ve Konaklama 

sektºr¿nde duygusal alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla teĸvik edici (925) ve marka 

bilinirliĵi (855) en az ise duygusal (15) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt 

­ekiciliklerden teĸvik edici ­ekiciliĵi en fazla Mayēs (135), Ocak (109) ve Nisan 

(107)  en az ise Ekim (28) ve Eyl¿l (32) aylarēnda kullanēlērken; marka bilinilirliĵi alt 

­ekiciliĵi en fazla Aĵustos (178), Temmuz (175) ve Haziran (115) en az ise Kasēm 

(19) ve Aralēk (20) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik 

kullanēmēnda en fazla bilgi verme (817) ve kanēt (86) en az ise merak uyandērma (1) 

­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi en 

fazla Temmuz (137), Haziran (112) ve Mayēs (87) en az ise Aralēk (29) ve Kasēm 

(36) aylarēnda kullanēlērken; kanēt alt ­ekiciliĵi en fazla Aĵustos (29), Aralēk (22) ve 

Temmuz (16) en az ise Ocak (1) ve Mart (2) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

Duygusal reklam uygulamalarēnda en fazla ayrēcalēklar (723), tema (558) ve tekrar 

(302) en az ise yaĸamdan kesit (7) ve ruh hali (8) kullanēlmēĸtēr. Ayrēcalēklar 

uygulamasē en fazla Mayēs (95), Nisan (83) ve Ocak (82) en az ise Ekim (25) ve 

Eylül (28) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam uygulamalarēnda en fazla 

tanēmlayēcē metin (799), ¿r¿n kullanēmē (69) ve soru-cevap (17) en az ise ¿nl¿ kiĸiler 

(5) ve merak (1) kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin uygulamasē en fazla Temmuz 

(136), Haziran (111) ve Mayēs (84) en az ise Aralēk (27) ve Kasēm (33) aylarēnda 

kullanēlmēĸtēr. Turizm ve Konaklama sektºr¿nde reklamlar en fazla hatērlatēcē (2278) 

ve bilgi verici (299) en az ise  pekiĸtirici (39) ve ikna edici (83) ama­lara gºre 

kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma ama­lē reklamlar en fazla Temmuz (362), 

Haziran (320) ve Aĵustos (301) en az ise Kasēm (63) ve Ekim (98) aylarēnda 

kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Otomotiv sektºr¿nde en fazla reklamlar Ekim (88), Aralēk (88) ve Mayēs (86) 

aylarēnda en az reklamlar ise Ocak (26) ve ķubat (49) aylarēnda yayēnlandēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 435 reklamda duygusal, 375 reklamda ise rasyonel 

­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Aralēk (65), Kasēm 

(63) ve Ekim (47) aylarēnda en az ise Ocak (6) ve ķubat (18) aylarēnda yayēnlandēĵē 
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tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel ­ekicilikler Mayēs (52), Mart (41) ve 

Ekim (41) aylarēnda en az ise Kasēm (15) ve Ocak (20) aylarēnda kullanēldēĵē 

saptanmēĸtēr. Turizm ve Konaklama sektºr¿nde duygusal alt ­ekicilik kullanēmēnda 

en fazla teĸvik edici (306) ve marka bilinirliĵi (125) en az ise duygusal (4) 

­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden teĸvik edici ­ekiciliĵi en 

fazla Aralēk (47), Mart (36) Nisan (31) ve Haziran (31)  en az ise Ocak (6) ve Eylül 

(13) aylarēnda kullanēlērken; marka bilinilirliĵi alt ­ekiciliĵi en fazla Kasēm (36), 

Ekim (30) ve Eyl¿l (22) en az ise Nisan (1) ve Temmuz (1) aylarēnda kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla bilgi verme (361) ve kanēt 

(12) en az ise merak uyandērma (2) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt 

­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi en fazla Mayēs (52), Ekim (40), Mart (39) ve 

Aĵustos (39) en az ise Ocak (13) ve Kasēm (15) aylarēnda kullanēlērken; kanēt alt 

­ekiciliĵi en fazla Ocak (6) ve Aralēk (3) en az ise Mart (1), Nisan (1) ve Ekim (1) 

aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda en fazla 

ayrēcalēklar (245), tema (125) ve indirim (40) en az ise tekrar (1) ve yaĸamdan kesit 

(4) kullanēlmēĸtēr. Ayrēcalēklar uygulamasē en fazla Aralēk (30), Nisan (28) Mart (27) 

ve Temmuz (27) en az ise Ocak (5) ve Eyl¿l (11) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel 

reklam uygulamalarēnda en fazla tanēmlayēcē metin (354), karĸēlaĸtērma (12) ve soru-

cevap (7) en az ise merak (2) kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin uygulamasē en fazla 

Mayēs (52), Ekim (40), Mart (38) ve Aĵustos (38) en az ise Ocak (13) ve Kasēm (15) 

aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Turizm ve Konaklama sektºr¿nde reklamlar en fazla 

hatērlatēcē (589) ve bilgi verici (150) en az ise  pekiĸtirici (23) ve ikna edici (48) 

ama­lara gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma ama­lē reklamlar en fazla Mayēs 

(71), Ekim (62) ve Aralēk (61) en az ise Ocak (8) ve ķubat (26) aylarēnda kullanēldēĵē 

saptanmēĸtēr. 

Finans sektºr¿nde en fazla reklamlar Aralēk (72), Mart (60) ve Ekim (58) 

aylarēnda, en az reklamlar ise Nisan (37) ve Temmuz (39) aylarēnda yayēnlandēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 130 reklamda duygusal, 485 reklamda ise rasyonel 

­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Aralēk (19), Nisan 

(16), Aĵustos (15) ve Kasēm (15) aylarēnda en az ise Haziran (3) ve Mayēs (6) 

aylarēnda yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel ­ekicilikler 

Aralēk (53), Haziran (52) ve Ekim (48) aylarēnda en az ise Nisan (21) ve Ocak (31) 
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aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Otomotiv sektºr¿nde duygusal alt ­ekicilik 

kullanēmēnda en fazla teĸvik edici (85) ve marka bilinirliĵi (26) en az ise duygusal 

(16) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden teĸvik edici ­ekiciliĵi en 

fazla Nisan (14), Aralēk (12) ve Nisan (11)  en az ise Eyl¿l (2) ve Haziran (3) 

aylarēnda kullanēlērken; marka bilinilirliĵi alt ­ekiciliĵi en fazla Kasēm (6), Eyl¿l (5), 

Ekim (5) ve Aralēk (5) en az ise Mayēs (1) ve Temmuz (1) aylarēnda kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla bilgi verme (428) ve kanēt 

(50) en az ise merak uyandērma (6) ve neden-sonu­ (4) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. 

Rasyonel alt çekiciliklerden bilgi verme çekiciliĵi en fazla Haziran (48), Aralēk (47) 

ve Ekim (42) en az ise Nisan (19) ve Ocak (24) aylarēnda kullanēlērken; kanēt alt 

­ekiciliĵi en fazla Mart (7), Eyl¿l (7) ve Aralēk (6) en az ise Aĵustos (1) ve Nisan (2) 

aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda en fazla 

ayrēcalēklar (82), tema (26) ve yaĸamdan kesit (11) en az ise opsiyonel dºnem (2) ve 

indirim (3) kullanēlmēĸtēr. Ayrēcalēklar uygulamasē en fazla Nisan (14), Mart (11) ve 

Aralēk (11) en az ise Mayēs (2) ve Eyl¿l (2) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam 

uygulamalarēnda en fazla tanēmlayēcē metin (412), karĸēlaĸtērma (27) ve soru-cevap 

(16) en az ise fantezi (2), referans grup (1) ve merak (1) kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē 

metin uygulamasē en fazla Aralēk (47), Haziran (45) ve Ekim (42) en az ise Nisan 

(19) ve Ocak (23) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Finans sektºr¿nde reklamlar en fazla 

hatērlatēcē (373) ve bilgi verici (178) en az ise  pekiĸtirici (23) ve ikna edici (41) 

ama­lara gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma ama­lē reklamlar en fazla Aralēk 

(45), Ekim (44), Haziran (42) ve Eylül (42) en az ise Ocak (9) ve Nisan (15) 

aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Ķnĸaat sektºr¿nde en fazla reklamlar Ekim (67), ķubat (58) ve Kasēm (58) 

aylarēnda, en az reklamlar ise Temmuz (6) ve Ocak (17) aylarēnda yayēnlandēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 317 reklamda duygusal, 132 reklamda ise rasyonel 

­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Ekim (55), ķubat (49) 

ve Kasēm (48) aylarēnda en az ise Temmuz (1) ve Haziran (7) aylarēnda yayēnlandēĵē 

tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel ­ekicilikler Mayēs (17), Nisan (15) ve 

Mart (14) aylarēnda en az ise Temmuz (5) ve Ocak (7) aylarēnda kullanēldēĵē 

saptanmēĸtēr. Ķnĸaat sektºr¿nde duygusal alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla teĸvik 

edici (257) ve marka bilinirliĵi (89) en az ise duygusal (4) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. 
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Duygusal alt ­ekiciliklerden teĸvik edici ­ekiciliĵi en fazla ķubat (46), Ekim (44) ve 

Kasēm (36)  en az ise Temmuz (1) ve Haziran (5) aylarēnda kullanēlērken; marka 

bilinilirliĵi alt ­ekiciliĵi en fazla Kasēm (12), Ekim (11) ve Eyl¿l (10) en az ise 

Haziran (2) ve Aĵustos (2) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik 

kullanēmēnda en fazla bilgi verme (123) en az ise kanēt (7) ve merak uyandērma (2) 

­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi en 

fazla Mayēs (17), Nisan (15) ve Aĵustos (13) en az ise Temmuz (5) ve Ocak (6) 

aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda en fazla 

ayrēcalēklar (230), tema (56) ve indirim (22) en az ise yaĸamdan kesit (4) ve 

opsiyonel dºnem (5) kullanēlmēĸtēr. Ayrēcalēklar uygulamasē en fazla ķubat (44), 

Ekim (37) ve Kasēm (36) en az ise Haziran (3) ve Aĵustos (3) aylarēnda 

kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam uygulamalarēnda en fazla tanēmlayēcē metin (121), 

karĸēlaĸtērma (6) ve merak (3) en az ise soru-cevap (1) ve belirsizlik (1) 

kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin uygulamasē en fazla Mayēs (17), Nisan (15) ve 

Aĵustos (13) en az ise Temmuz (5) ve Ocak (6) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Ķnĸaat 

sektºr¿nde reklamlar en fazla hatērlatēcē (305) ve bilgi verici (110) en az ise  

pekiĸtirici (12) ve ikna edici (22) ama­lara gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma 

ama­lē reklamlar en fazla Ekim (55), ķubat (42) ve Kasēm (42) en az ise Temmuz (5) 

ve Ocak (6) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Elektrik ve Elektronik sektºr¿nde en fazla reklamlar Ekim (40), Kasēm (33), 

Mayēs (30) ve Aralēk (30) aylarēnda, en az reklamlar ise Aĵustos (12), ķubat (12) ve 

Nisan (12) aylarēnda yayēnlandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 129 reklamda 

duygusal, 164 reklamda ise rasyonel ­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla 

duygusal ­ekicilikler Ekim (19), Mart (18) ve Mayēs (15) aylarēnda en az ise Aĵustos 

(3) ve Nisan (5) aylarēnda yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel 

­ekicilikler Kasēm (22), Ekim (21) ve Eyl¿l (19) aylarēnda en az ise ķubat (2), Mart 

(8) ve Nisan (8) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Elektrik ve Elektronik 

sektöründe duygusal alt çekicilik kullanēmēnda en fazla teĸvik edici (98) ve marka 

bilinirliĵi (26) en az ise duygusal (5) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt 

­ekiciliklerden teĸvik edici ­ekiciliĵi en fazla Mart (16), Mayēs (13), ķubat (10) ve 

Haziran (10)  en az ise Aĵustos (1), Nisan (4) ve Eyl¿l (4) aylarēnda kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla bilgi verme (155) ve kanēt 
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(8) en az ise merak uyandērma (1) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt 

­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi en fazla Kasēm (22), Ekim (21) ve Eylül (19) en 

az ise ķubat (2), Ocak (8) ve Mart (8) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal 

reklam uygulamalarēnda en fazla ayrēcalēklar (54), indirim (35) ve tema (26) en az ise 

yaĸamdan kesit (1) ve tekrar (1) kullanēlmēĸtēr. Ayrēcalēklar uygulamasē en fazla Mart 

(13) ve ķubat (8) en az ise Aĵustos (1), Ocak (2), Eyl¿l (2) ve Ekim (2) aylarēnda 

kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam uygulamalarēnda en fazla tanēmlayēcē metin (146)  ve 

soru-cevap (9) en az ise fantezi (1) ve karĸēlaĸtērma (8) kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē 

metin uygulamasē en fazla Ekim (21) ve Kasēm (20) en az ise ķubat (2), Ocak (7) ve 

Nisan (7) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Elektrik ve Elektronik sektºr¿nde reklamlar en 

fazla hatērlatēcē (183) ve bilgi verici (79) en az ise pekiĸtirici (15) ve ikna edici (16) 

ama­lara gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma ama­lē reklamlar en fazla Ekim 

(28), Kasēm (25) ve Haziran (23) en az ise Ocak (2) ve ķubat (5) aylarēnda 

kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Eĵitim sektºr¿nde en fazla reklamlar Temmuz (60), Mayēs (41) ve Nisan (29) 

aylarēnda, en az reklamlar ise Ekim (9), Eyl¿l (11) ve Kasēm (11) aylarēnda 

yayēnlandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 35 reklamda duygusal, 253 reklamda ise 

rasyonel ­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Temmuz (20), 

Eyl¿l (6) ve Aĵustos (3) aylarēnda en az ise Ocak (1), ķubat (1), Mart (1), Nisan (1), 

Mayēs (1) ve Kasēm (1) aylarēnda yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla 

rasyonel ­ekicilikler Mayēs (40), Temmuz (40) ve Nisan (28) aylarēnda en az ise 

Eyl¿l (5) ve Ekim (9) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Eĵitim sektºr¿nde 

duygusal alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla teĸvik edici (30) ve marka bilinirliĵi (3) 

en az ise duygusal (1) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden teĸvik 

edici ­ekiciliĵi en fazla Temmuz (19) ve Eyl¿l (6)  en az ise Ocak (1), Mart (1), 

Nisan (1), Aĵustos (1) ve Kasēm (1) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt 

­ekicilik kullanēmēnda en fazla bilgi verme (228) ve kanēt (19) en az ise merak 

uyandērma (7) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme 

­ekiciliĵi en fazla Mayēs (38), Temmuz (37) ve Nisan (25) en az ise Eyl¿l (2) ve 

Ekim (8) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda en 

fazla ayrēcalēklar (19)  ve opsiyonel dºnem (11) en az ise tema (3) ve ruh hali (1) 

kullanēlmēĸtēr. Ayrēcalēklar uygulamasē en fazla Temmuz (9) ve Aĵustos (6) en az ise 
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Ocak (1), Mart (1) Aĵustos (1) ve Kasēm (1) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel 

reklam uygulamalarēnda en fazla tanēmlayēcē metin (223), karĸēlaĸtērma (16) ve soru-

cevap (5) en az ise merak (1), referans grup (2), uzman kiĸi (1) ve ¿r¿n kullanēmē (2) 

kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin uygulamasē en fazla Mayēs (37),Temmuz (36) ve 

Nisan (25) en az ise Eyl¿l (1) ve Ekim (8) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Eĵitim 

sektºr¿nde reklamlar en fazla bilgilendirici (136) ve hatērlatēcē (122) en az ise  

pekiĸtirici (9) ve ikna edici (21) ama­lara gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

Bilgilendirme ama­lē reklamlar en fazla Temmuz (32), Nisan (19) ve Ocak (16) en az 

ise Eyl¿l (2), Ekim (2) ve Kasēm (2) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Haberleĸme sektºr¿nde en fazla reklamlar Haziran (16), Aĵustos (14) ve 

ķubat (10) aylarēnda, en az reklamlar ise Ocak (4) ve Nisan (4) aylarēnda 

yayēnlandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 41 reklamda duygusal, 59 reklamda ise 

rasyonel ­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Aralēk (7), 

ķubat (5), Mart (5), Mayēs (5) ve Haziran (5) aylarēnda en az ise Temmuz (1) ve 

Ekim (1) aylarēnda yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel 

­ekicilikler Aĵustos (12), Haziran (11) ve Eyl¿l (8) aylarēnda en az ise Ocak (1) ve 

Aralēk (2) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Haberleĸme sektºr¿nde duygusal alt 

çekicilik kullanēmēnda en fazla teĸvik edici (32) ve marka bilinirliĵi (6) en az ise 

duygusal (3) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden teĸvik edici 

­ekiciliĵi en fazla ķubat (5) ve Mayēs (5) en az ise Temmuz (1), Aĵustos (1) ve 

Kasēm (1) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēnda en 

fazla bilgi verme (52) ve kanēt (6) en az ise merak uyandērma (1) ­ekicilikleri 

kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi en fazla Aĵustos 

(12), Haziran (9) ve Eyl¿l (8) en az ise Mart (1) ve Aralēk (2) aylarēnda kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda en fazla ayrēcalēklar (25), indirim (7) 

ve tema (6) en az ise yaĸamdan kesit (3) kullanēlmēĸtēr. Ayrēcalēklar uygulamasē en 

fazla ķubat (5), Mart (4) ve Haziran (4) en az ise Ocak (1), Temmuz (1), Aĵustos (1) 

ve Kasēm (1) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam uygulamalarēnda en fazla 

tanēmlayēcē metin (49), karĸēlaĸtērma (4) ve soru-cevap (3) en az ise merak (1), 

uzman kiĸi (1) ve uzman kiĸi (1) kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin uygulamasē en 

fazla Aĵustos (12), Haziran (8) ve Eyl¿l (8) en az ise Mart (1) ve Aralēk (2) aylarēnda 

kullanēlmēĸtēr. Haberleĸme sektºr¿nde reklamlar en fazla hatērlatēcē (57) ve bilgi 
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verici (31) en az ise  ikna edici (2) ve pekiĸtirici (10) ama­lara gºre kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma ama­lē reklamlar en fazla Aĵustos (11), Haziran (8) ve Eyl¿l 

(8) en az ise Ocak (1) ve Nisan (2) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Tekstil, Hazēr Giyim, Deri sektºr¿nde en fazla reklamlar Aralēk (18), Kasēm 

(14) ve Ekim (12) aylarēnda, en az reklamlar ise Temmuz (3), ķubat (4), Nisan (4) ve 

Mayēs (4) aylarēnda yayēnlandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 81 reklamda 

duygusal, 15 reklamda ise rasyonel ­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal 

­ekicilikler Aralēk (15), Kasēm (13) ve Ekim (12) aylarēnda en az ise Mart (2) ve 

Nisan (2) aylarēnda yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel 

­ekicilikler Mart (4), Aralēk (3) ve Nisan (2) aylarēnda en az ise Ocak (1), ķubat (1), 

Mayēs (1), Haziran (1), Eyl¿l (1) ve Kasēm (1) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Tekstil, Hazēr Giyim, Deri sektºr¿nde duygusal alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla 

teĸvik edici (66) en az ise marka bilinirliĵi (14) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal 

alt ­ekiciliklerden teĸvik edici ­ekiciliĵi en fazla Aralēk (12), Kasēm (10), Ocak (8) 

ve Ekim (8)  en az ise Mart (1) ve Nisan (2) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēndasadecebilgi verme (15) ­ekiciliĵi kullanēlmēĸtēr. 

Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi en fazla Mart (4), Aralēk (3) ve 

Nisan (2) en az ise Ocak (1), ķubat (1), Mayēs (1), Haziran (1), Eyl¿l (1) ve Kasēm 

(1) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda en fazla 

indirim (52), tema (14) ve ayrēcalēklar (12) en az ise yaĸamdan kesit (1) ve opsiyonel 

dºnem (2) kullanēlmēĸtēr. Ķndirim uygulamasē en fazla Ocak (8), Aralēk (8) ve Kasēm 

(7) en az ise ķubat (2) ve Nisan (2) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam 

uygulamalarēnda sadece tanēmlayēcē metin (15) kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin 

uygulamasē en fazla Mart (4), Aralēk (3) ve Nisan (2) en az ise Ocak (1), ķubat (1), 

Mayēs (1), Haziran (1), Eyl¿l (1) ve Kasēm (1) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Tekstil, Hazēr 

Giyim, Deri sektºr¿nde reklamlar en fazla hatērlatēcē (61) ve bilgi verici (22) en az 

ise pekiĸtirici (5) ve ikna edici (8) ama­lara gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma 

ama­lē reklamlar en fazla Aralēk (12) ve Kasēm (10) en az ise ķubat (1) ve Nisan (2) 

aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Gēda sektºr¿nde en fazla reklamlar Ekim (15), Aralēk (14) ve Ocak (13) 

aylarēnda en az reklamlar ise Aĵustos (8) ve Eyl¿l (8) aylarēnda yayēnlandēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 36 reklamda duygusal, 49 reklamda ise rasyonel 
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­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Ekim (8), Aralēk (8) ve 

Aĵustos (6) aylarēnda en az ise Nisan (1) ve Haziran (1) aylarēnda yayēnlandēĵē tespit 

edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel ­ekicilikler Ocak (10), Mayēs (7) ve Ekim 

(7) aylarēnda en az ise Aralēk (6), ķubat (4) ve Kasēm (4) aylarēnda kullanēldēĵē 

saptanmēĸtēr. Gēda sektºr¿nde duygusal alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla teĸvik 

marka bilinirliĵi (23) ve teĸvik edici (11) en az ise duygusal (2) ­ekicilikleri 

kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden marka bilinirliĵi ­ekiciliĵi en fazla Ekim 

(7) ve Aralēk (7)  en az ise Nisan (1) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt 

­ekicilik kullanēmēnda en fazla bilgi verme (44) ve kanēt (4) en az ise neden-sonuç 

(1) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi en 

fazla Ocak (10), Mayēs (7) ve Ekim (6) en az ise Haziran (1), Aĵustos (1) ve Eyl¿l 

(1) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda en fazla 

tema (23), ayrēcalēklar (7) ve indirim (4) en az ise yaĸamdan kesit (2) kullanēlmēĸtēr. 

Tema uygulamasē en fazla Ekim (7) ve Aralēk (7) en az ise Nisan (1), Ocak (2) ve 

Mart (2) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam uygulamalarēnda en fazla 

tanēmlayēcē metin (42), karĸēlaĸtērma (3) ve soru-cevap (2) en az ise tanēklēk (1) 

kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin uygulamasē en fazla Ocak (9), Mayēs (6) ve Ekim 

(6) en az ise Haziran (1), Aĵustos (1) ve Eyl¿l (1) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Gēda 

sektöründe reklamlar en fazla bilgilendirici (35) ve hatērlatēcē (24) en az ise  

pekiĸtirici (13) ve ikna edici (13) ama­lara gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

bilgilendirme ama­lē reklamlar en fazla Ocak (9), Mayēs (6) ve ķubat (4) en az ise 

Nisan (1) ve Aĵustos (1) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Ķĸ ve Yºnetim sektºr¿nde en fazla reklamlar Mayēs (14), Mart (11) ve Ocak 

(9) aylarēnda, en az reklamlar ise Eyl¿l (2) ve Kasēm (2) aylarēnda yayēnlandēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 12 reklamda duygusal, 69 reklamda ise rasyonel 

çekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Aralēk (4), Haziran (2) 

ve Eyl¿l (2) aylarēnda en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1) ve Temmuz (1) 

aylarēnda yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel ­ekicilikler 

Mayēs (14), Mart (10), Ocak (8) ve ķubat (8) aylarēnda en az ise Ekim (1), Eyl¿l (2) 

ve Kasēm (2) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Ķĸ ve Yºnetim sektºr¿nde duygusal 

alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla marka bilinirliĵi (7) en az ise teĸvik edici (5) 

çekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden marka bilinirliĵi ­ekiciliĵi en 
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fazla Haziran (2)  en az ise Ocak (1), Nisan (1) ve Aralēk (1) aylarēnda kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla bilgi verme (63) en az ise 

kanēt (4) ­ekiciliĵi kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi 

en fazla Mayēs (12), Mart (9), Ocak (8) ve ķubat (8) en az ise Ekim (1), Eyl¿l (2) ve 

Kasēm (2) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda en 

fazla tema (7) en az ise ayrēcalēklar (5) kullanēlmēĸtēr. Tema uygulamasē en fazla 

Aralēk (3) ve Ekim (2) en az ise Mart (1) ve Temmuz (1) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. 

Rasyonel reklam uygulamalarēnda en fazla tanēmlayēcē metin (61), en az ise referans 

grup (1), soru-cevap (2) ve karĸēlaĸtērma (2) kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin 

uygulamasē en fazla Mayēs (12), Mart (9) ve ķubat (8) en az ise Ekim (1) ve Kasēm 

(2) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Ķĸ ve Yºnetim sektºr¿nde reklamlar en fazla 

bilgilendirici (50) ve hatērlatēcē (18) en az ise ikna edici (4) ve pekiĸtirici (7) 

ama­lara gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Bilgilendirme ama­lē reklamlar en fazla 

Ocak (9), Mayēs (8), ķubat (7) ve Mart (7) en az ise Ekim (1), Kasēm (1) ve Aralēk 

(1) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Metal sektºr¿nde en fazla reklamlar Kasēm (11), Temmuz (9), Mart (7) ve 

Mayēs (7) aylarēnda, en az reklamlar ise Haziran (1) ve Mayēs (2) aylarēnda 

yayēnlandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 13 reklamda duygusal, 53 reklamda ise 

rasyonel ­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Kasēm (6) ve 

Ekim (3) aylarēnda en az ise Mart (1), Mayēs (1) ve Haziran (1) aylarēnda 

yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel ­ekicilikler Temmuz (9) 

ve Aralēk (7) aylarēnda en az ise Nisan (2) ve Ekim (3) aylarēnda kullanēldēĵē 

saptanmēĸtēr. Metal sektºr¿nde duygusal alt ­ekicilik kullanēmēnda sadece marka 

bilinirliĵi (16) kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden marka bilinirliĵi ­ekiciliĵi 

en fazla Kasēm (6) ve Ekim (3)  en az ise Mart (1), Mayēs (1) ve Haziran (1) 

aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēnda sadece bilgi 

verme (53) ­ekiciliĵi kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme 

­ekiciliĵi en fazla Temmuz (9) ve Aralēk (7) en az ise Nisan (2) ve Ekim (3)  

aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda sadece tema 

(16) kullanēlmēĸtēr. Tema uygulamasē en fazla Kasēm (6), Ekim (3) en az ise Mart (1), 

Mayēs (1) ve Haziran (1) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam uygulamalarēnda 

en fazla tanēmlayēcē metin (50) en az ise soru-cevap  (3) kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē 
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metin uygulamasē en fazla Aralēk (7) en az ise Aralēk (27) Nisan (2) ve Ekim (3) 

aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Metal sektºr¿nde reklamlar en fazla bilgilendirici (45) ve 

hatērlatēcē (20) en az ise pekiĸtirici (2) ve ikna edici (2) ama­lara gºre kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Bilgilendirici ama­lē reklamlar en fazla Temmuz (9), Mart (7), Eyl¿l 

(6) ve Kasēm (6) en az ise Aralēk (1) ve Haziran (1) aylarēnda kullanēldēĵē 

saptanmēĸtēr. 

Ticaret sektºr¿nde en fazla reklamlar Eyl¿l (8), Aralēk (8) ve ķubat (7) 

aylarēnda, en az reklamlar ise Ocak (1) ve Mart (2) aylarēnda yayēnlandēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 29 reklamda duygusal, 19 reklamda ise rasyonel 

çekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Eyl¿l (7), Aralēk (7), 

Ekim (4) ve Kasēm (4) aylarēnda en az ise Mart (2) ve Nisan (2) aylarēnda 

yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel ­ekicilikler ķubat (7) ve 

Temmuz (4) aylarēnda en az ise Ocak (1), Mayēs (1), Eyl¿l (1) ve Aralēk (1) 

aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Ticaret sektºr¿nde duygusal alt ­ekicilik 

kullanēmēnda en fazla marka bilinirliĵi (25) ve teĸvik edici (3) en az ise duygusal (1) 

­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden marka bilinirliĵi ­ekiciliĵi en 

fazla Aralēk (7), Eyl¿l (5), Ekim (4) ve Kasēm (4)  en az ise Mart (1), Nisan (2) ve 

Mayēs (2) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēnda en 

fazla bilgi verme (13) ve kanēt (6) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt 

­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi en fazla ķubat (7) en az ise Ocak (1), Nisan (1), 

Mayēs (1), Haziran (1), Eyl¿l (1) ve Aralēk (1) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

Duygusal reklam uygulamalarēnda en fazla tema (25) ve indirim (2) en az ise 

ayrēcalēklar (1) ve ruh hali (1) kullanēlmēĸtēr. Tema uygulamasē en fazla Aralēk (7) ve 

Eyl¿l (5) en az ise Ekim (4) ve Kasēm (4) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam 

uygulamalarēnda en fazla tanēmlayēcē metin (13) ve ¿nl¿ kiĸiler (4) en az ise ¿r¿n 

kullanēmē (2) kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin uygulamasē en fazla ķubat (7) en az 

ise Ocak (1), Nisan (1), Mayēs (1), Haziran (1), Eyl¿l (1) ve Aralēk (1) aylarēnda 

kullanēlmēĸtēr. Ticaret sektºr¿nde reklamlar en fazla hatērlatēcē (15) ve bilgi verici 

(15) en az ise pekiĸtirici (6) ve ikna edici (11) ama­lara gºre kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma ama­lē reklamlar en fazla ķubat (4) ve Temmuz (4) en az ise 

Aralēk (1), Eyl¿l (2) ve Ekim (2) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 
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Enerji sektöründe en fazla reklamlar Ocak (6), Haziran (6), Mart (5) ve 

Aĵustos (5) aylarēnda, en az reklamlar ise ķubat (2) ve Temmuz (2) aylarēnda 

yayēnlandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 18 reklamda duygusal, 29 reklamda ise 

rasyonel ­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Eyl¿l (4) ve 

Kasēm (3) aylarēnda en az ise ķubat (1), Nisan (1), Temmuz (1), Aĵustos (1) ve Ekim 

(1) aylarēnda yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel ­ekicilikler 

Ocak (6), Haziran (4) ve Aĵustos (4) aylarēnda en az ise ķubat (1), Temmuz (1), 

Kasēm (1) ve Aralēk (1) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Enerji sektºr¿nde 

duygusal alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla teĸvik edici (12) ve marka bilinirliĵi (5) 

en az ise duygusal (1) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden teĸvik 

edici ­ekiciliĵi en fazla Haziran (2), Eyl¿l (2) ve Aralēk (2) en az ise ķubat (1), Mart 

(1), Nisan (1), Temmuz (1), Ekim (1) ve Kasēm (1) aylarēnda kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla bilgi verme (22) en az ise 

kanēt (7) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme 

­ekiciliĵi en fazla Ocak (5) ve Aĵustos (4) en az ise Mart (1), Temmuz (1) ve Aralēk 

(1) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda en fazla 

ayrēcalēklar (9), tema (5) ve indirim (3) en az ise yaĸamdan kesit (1) kullanēlmēĸtēr. 

Ayrēcalēklar uygulamasē en fazla Haziran (2) ve Eyl¿l (2) en az ise ķubat (1), Mart 

(1), Temmuz (1), Ekim (1) ve Kasēm (1) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam 

uygulamalarēnda en fazla tanēmlayēcē metin (22) en az ise karĸēlaĸtērma (7) 

kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin uygulamasē en fazla Ocak (5) ve Aĵustos (4) en az 

ise Mart (1), Temmuz (1)  ve Aralēk (1) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Enerji sektºr¿nde 

reklamlar en fazla bilgilendirici (21) ve hatērlatēcē (15) en az ise ikna edici (5) ve 

pekiĸtirici(6) ama­lara gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Bilgilendirici ama­lē reklamlar 

en fazla Ocak (5)  en az ise Haziran (1) ve Ekim (1) aylarēnda kullanēldēĵē 

saptanmēĸtēr. 

Biliĸim Teknolojileri sektºr¿nde en fazla reklamlar Haziran (9), Mart (8) ve 

Eyl¿l (5) aylarēnda, en az reklamlar ise Nisan (2) ve Temmuz (2) aylarēnda 

yayēnlandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 16 reklamda duygusal, 27 reklamda ise 

rasyonel ­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Mart (7) ve 

Kasēm (3) aylarēnda en az ise ķubat (1), Nisan (1), Aĵustos (1) ve Eyl¿l (1) aylarēnda 

yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel çekicilikler Haziran (9) 



95 
 

ve Eyl¿l (4) aylarēnda en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1) ve Kasēm (1) aylarēnda 

kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Biliĸim Teknolojileri sektºr¿nde duygusal alt ­ekicilik 

kullanēmēnda en fazla teĸvik edici (11) en az ise marka bilinirliĵi (5) ­ekicilikleri 

kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden teĸvik edici ­ekiciliĵi en fazla Mart (7) ve 

Ocak (2) en az ise ķubat (1) ve Nisan (1) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla bilgi verme (25) en az ise kanēt (86) 

­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi en 

fazla Haziran (9), Aĵustos (3), Eyl¿l (3) ve Ekim (3) en az ise Ocak (1), Mart (1) ve 

Nisan (1) aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda en 

fazla indirim (6), tema (5) ve ayrēcalēklar (4) en az ise opsiyonel dºnem (1) 

kullanēlmēĸtēr. Ķndirim uygulamasē sadece Mart (6) ayēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel 

reklam uygulamalarēnda en fazla tanēmlayēcē metin (22) ve soru-cevap (3) en az ise 

karĸēlaĸtērma (2) kullanēlmēĸtēr. Tanēmlayēcē metin uygulamasē en fazla Haziran (9), 

Aĵustos (3) ve Eyl¿l (3) en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1), Temmuz (1) ve 

Ekim (1) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Biliĸim Teknolojileri sektºr¿nde reklamlar en fazla 

hatērlatēcē (26) ve bilgilendirici (14) en az ise  pekiĸtirici (1) ve ikna edici (2) 

ama­lara gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma ama­lē reklamlar en fazla Mart 

(8) ve Haziran (8) en az ise Ocak (2), ķubat (2) ve Aĵustos (2) aylarēnda kullanēldēĵē 

saptanmēĸtēr. 

Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk sektºr¿nde en fazla reklamlar Kasēm (6), Ocak 

(4), Ekim (4) ve Aralēk (4) aylarēnda, en az reklamlar ise Mayēs (1) ayēnda 

yayēnlandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 9 reklamda duygusal, 31 reklamda ise 

rasyonel ­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde en fazla duygusal ­ekicilikler Kasēm (3) 

ayēnda en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1), Haziran (1), Ekim (1) ve Aralēk (1) 

aylarēnda yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde en fazla rasyonel ­ekicilikler 

Ocak (3), ķubat (3), Temmuz (3), Aĵustos (3), Eyl¿l (3), Ekim (3), Kasēm (3) ve 

Aralēk (3) en az ise Mart (2), Nisan (2), Haziran (2) ve Mayēs (1) aylarēnda 

kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk sektºr¿nde duygusal alt 

­ekicilik kullanēmēnda en fazla teĸvik edici (8) en az ise marka bilinirliĵi  (1) 

­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Duygusal alt ­ekiciliklerden teĸvik edici ­ekiciliĵi en 

fazla Kasēm (3) en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1), Haziran (1) ve Aralēk 

aylarēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Rasyonel alt ­ekicilik kullanēmēnda en fazla bilgi 
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verme (29) en az ise kanēt (2) ­ekiciliĵi kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekiciliklerden 

bilgi verme ­ekiciliĵi en fazla ķubat (3), Temmuz (3), Aĵustos (3), Eyl¿l (3), Ekim 

(3) ve Kasēm (3) en az ise Mayēs (1) ayēnda kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal 

reklam uygulamalarēnda en fazla ayrēcalēklar (8) en az ise tema (1) kullanēlmēĸtēr. 

Ayrēcalēklar uygulamasē en fazla Kasēm (3) en az ise Ocak (1), Mart (1), Nisan (1), 

Haziran (1) ve Aralēk (1) aylarēnda kullanēlmēĸtēr. Rasyonel reklam uygulamalarēnda 

en fazla tanēmlayēcē metin (27) ve soru-cevap (2) en az ise ¿r¿n kullanēmē (1) ve 

karĸēlaĸtērma (1) kullanēlmēĸtēr. Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk sektºr¿nde reklamlar 

en fazla hatērlatēcē (24) ve bilgilendirici (14) en az ise  ikna edici (2) amaçlara göre 

kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma ama­lē reklamlar en fazla Kasēm (5) en az ise 

Ocak (1), Mart (1) ve Nisan (1) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 

Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler sektºr¿nde en fazla reklamlar Mart (5), Ocak (3),  

Mayēs (3) ve Temmuz (3) aylarēnda, en az reklamlar ise Eyl¿l (1), Ekim (1), Kasēm 

(1) ve Aralēk (1) aylarēnda yayēnlandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Sektºrde toplam 2 reklamda 

duygusal, 20 reklamda ise rasyonel ­ekicilik kullanmēĸtēr. Sektºrde duygusal 

çekicilikler Mart (1) ve Eyl¿l (1) aylarēnda yayēnlandēĵē tespit edilmiĸtir. Sektºr¿nde 

en fazla rasyonel ­ekicilikler Mart (4), Ocak (3) Mayēs (3) ve Temmuz (3) aylarēnda 

en az ise Ekim (1), Kasēm (1) ve Aralēk (1) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. Saĵlēk 

ve Sosyal Hizmetler sektºr¿nde duygusal alt ­ekicilik kullanēmēnda teĸvik edici (1) 

ve marka bilinirliĵi (1) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. Rasyonel alt ­ekicilik 

kullanēmēnda en fazla bilgi verme (16) en az ise kanēt (4) ­ekicilikleri kullanēlmēĸtēr. 

Rasyonel alt ­ekiciliklerden bilgi verme ­ekiciliĵi en fazla Mayēs (3) ve Temmuz (3) 

en az ise Ocak (1), Ekim (1), Kasēm (1) ve Aralēk (1) aylarēnda kullanēldēĵē 

gºr¿lm¿ĸt¿r. Duygusal reklam uygulamalarēnda indirim (1) ve tema (1) 

kullanēlmēĸtēr. Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler sektöründe reklamlar en fazla 

bilgilendirici (14) ve hatērlatēcē (5) en az ise  ikna edici (1) ve pekiĸtirici (2) ama­lara 

gºre kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Hatērlatma ama­lē reklamlar en fazla Mart (3) ve 

Mayēs (3) en az ise ķubat (1) ve Ekim (1) aylarēnda kullanēldēĵē saptanmēĸtēr. 
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TARTIķMA 

Reklam, firmalarēn bir ¿r¿n/hizmet hakkēnda hedef kitlesine kitle iletiĸim ara­larē 

yoluyla bilgi vermek için kullandēĵē ve hazērlanēĸēnda rasyonel ve duygusal 

­ekiciliklerin kullanēldēĵē bir iletiĸim stratejisidir. Reklamlarda rasyonel/duygusal 

çekiciliklerin genellikle en az bir uygulamasēnēn kullanēldēĵē bilinmektedir.  

T¿rkiyeôde reklam ­alēĸmalarē ¿zerinde yapēlan bilimsel araĸtērmalarda aynē anda 

hem duygusal reklam çekicilikleri hem de rasyonel reklam çekicilikleri üzerine ortak 

­alēĸmalarēn ­ok fazla yapēlmadēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (Eĸiyok, 2017).  Duygusal ve 

rasyonel ­ekicilikleri hakkēnda teori olarak literat¿re katkē saĵlamak ve sektºrde 

rekabet içinde olan markalarēn reklam stratejilerinde yºnelik uygulamalara destek 

olmak i­in bu araĸtērma 2017 yēlēnda en y¿ksek tiraja sahip 16 sektörde 5791 

reklamēn Davies (1992)ôin reklam ­ekicilik tipolojisi ¿zerine kurgulanmēĸtēr. 

Yapēlan araĸtērma sonucunda Saĵlēk ve Sosyal sektºr¿ndeki firmalar Mart, Ķĸ ve 

Yºnetim sektºr¿ndeki firmalar Mayēs, Turizm ve Konaklama, Haberleĸme, Enerji ve 

Biliĸim Teknolojileri sektörlerindeki firmalar Haziran, Ķnĸaat, Eĵitim sektörlerindeki 

firmalar Temmuz, Elektrik ve Elektronik ve Gēda  sektörlerindeki firmalar Ekim, 

Metal ve Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk sektºr¿ndeki firmalar Kasēm, Otomotiv, 

Finans, Tekstil, Hazēr Giyim, Deri ve Ticaret, sektörlerindeki firmalar da Aralēk 

ayēnda en fazla reklam verdikleri gºr¿lm¿ĸt¿r. 

Bilsel (2019)ôa gºre T¿keticilerin rasyonel ve duygusal tepkileri, reklam tutumlarēna 

gºre farklē etkiye sahiptir. Finans, Elektrik ve Elektronik, Eĵitim, Haberleĸme, Gēda, 

Ķĸ ve Yºnetim, Metal, Enerji, Biliĸim, Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk, Saĵlēk ve 

Sosyal Hizmetler sektörlerinde rasyonel çekicilikler tercih edilmiĸtir. Araĸtērma 

kapsamēnda incelenen gazete reklamlarēnēn %53,7ôinde rasyonel ­ekicilik 

kullanēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Bu bulgu Eĸiyok (2017) ile Albers- Miller ve Strafford 

(1999) tarafēndan yapēlan ­alēĸmanēn bulgularē ile de paralellik gºstermektedir. 

Reklam yolu ile duygulara dokunmak baĸarēlē bir iletiĸim yoludur(Birsel, 

2019:91).Turizm ve Konaklama, Otomotiv, Ķnĸaat, Tekstil, Hazēr Giyim, Deri ve 

Ticaret sektörlerinde firmalar hedef kitlesini duygularēna dokunarak ikna etmek i­in 

duygusal çekicilikleri daha fazla kullanmēĸlardēr. 
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Araĸtērmada reklam alt çekiciliklerine göre sektörler incelendiĵinde Turizm ve 

Konaklama, Otomotiv, Finans, Ķnĸaat, Elektrik ve Elektronik, Eĵitim, Haberleĸme, 

Tekstil, Hazēr Giyim, Deri, Enerji, Biliĸim Teknolojileri, Medya Ķletiĸim ve 

Yayēncēlēk ile Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler sektºrlerinde duygusal ­ekiciliklerde en 

fazla teĸvik edici; rasyonel ­ekiciliklerde ise en fazla bilgi verme alt ­ekiciliĵi 

kullanēlmēĸtēr. Gēda, Ķĸ ve Yºnetim, Metal ve Ticaret sektörlerinde duygusal 

çekiciliklerde en fazla marka bilinirliĵi; rasyonel ­ekiciliklerde ise bilgi verme alt 

­ekiciliĵi kullanēlmēĸtēr. Araĸtērmada reklam alt çekicilikleri sektörlere ve aylara göre 

farklēlēk gºsterdiĵi saptanmēĸtēr. 

Reklamē yapēlan ¿r¿n¿n iĸe yararlēlēĵēna, kalēcēlēĵēna, kullanēĸlēlēĵēna ve kalitesine 

dair gºsterilen kanētlarēn (Elden ve Bakēr, 2010: 92) veya reklam i­i bilgilendirici 

metinlerin t¿m sektºrlerde kullanēlmasē satēn alma kararēnē etkilediĵi 

d¿ĸ¿n¿lmektedir.  

Araĸtērmada reklam ­ekicilik uygulamalarēna gºre sektºrler incelendiĵinde Turizm 

ve Konaklama, Otomotiv, Finans, Ķnĸaat, Elektrik ve Elektronik, Eĵitim, 

Haberleĸme, Enerji, Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk sektörlerinde rasyonel çekicilik 

uygulamalarēnda tanēmlayēcē metin; duygusal reklam ­ekiciliklerinde ayrēcalēklar 

uygulamalarē daha fazla kullanēlmēĸtēr. Tekstil, Hazēr Giyim, Deri, Biliĸim 

Teknolojileri ve Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler sektörlerinde rasyonel çekicilik 

uygulamalarēnda tanēmlayēcē metin; duygusal reklam ­ekiciliklerinde indirim 

uygulamalarē daha fazla kullanēlmēĸtēr. Gēda, Ķĸ ve Yºnetim, Metal ve Ticaret 

sektºrlerinde rasyonel ­ekicilik uygulamalarēnda tanēmlayēcē metin; duygusal reklam 

çekiciliklerinde tema uygulamalarē daha fazla kullanēlmēĸtēr. Bu bulgular Eĸiyok 

(2017) tarafēndan yapēlan ­alēĸmanēn bulgularē ile de benzerlik gºstermiĸtir. 

Araĸtērmada reklamēn kullanēm ama­larēna gºre sektºrler incelendiĵinde; Turizm ve 

Konaklama, Otomotiv, Finans, Ķnĸaat, Elektrik ve Elektronik, Haberleĸme, Tekstil, 

Hazēr Giyim ve Deri, Ticaret, Biliĸim ve Medya, Ķletiĸim ve Yayēncēlēk sektºrlerinde 

hatērlatēcē reklamlar daha fazla kullanēlmēĸtēr. Reklamlarēn amacēnēn bir ¿r¿n veya 

hizmet hakkēnda hedef kitlede hatērlanmasē varsayēmēndan hareketle bu bulgunun 

anlamlē olduĵunu sºylemek m¿mk¿nd¿r. Eĵitim, Gēda, Ķĸ ve Yºnetim, Metal, Enerji 

ve Saĵlēk ve Sosyal Hizmetler sektºrlerinde ise bilgilendirici reklamlar daha fazla 
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tercih edilmiĸtir. Sektºrlerin tamamē incelendiĵine firmalar bilgilendirici, hatērlatēcē, 

ikna edici ve pekiĸtirici reklamlarē her ay tercih etmiĸtir.  

Sonu­ olarak sektºre gºre reklamēn ama­larē doĵrultusunda reklam ­ekiciliklerinin 

kullanēmēnēn farklēlēk gºsterdiĵini sºylemek mümkündür. Gelecekte yapēlacak 

­alēĸmalarda marka reklamlarēnēn sektºrel olarak farklē gazeteler ve dergilerdeki 

reklamlar ile karĸēlaĸtērmalē olarak incelenmesi ve televizyon ile internetteki 

reklamlarla paralel tartēĸēlmasē alana katkē saĵlayacaktēr. 
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EKLER  

Ek-1: Turizm ve Konaklama Sektºr¿ndeki Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarē 
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Ocak - 53 - - - - - - - - 1 17 82 9 3 - 15 13 193 

ķubat - 54 - - - - - - - - - 9 76 1 - - 15 16 171 

Mart 3 63 - - - - - - - - 1 10 63 8 1 3 25 21 198 

Nisan 4 68 - - - - - - - - - 15 83 7 - - 25 31 233 

Mayēs 3 84 - - - - - - - - - 28 95 10 - - 19 73 312 

Haziran - 111 - - - - 3 - - - - 28 71 4 - - 36 79 332 

Temmuz 1 136 - - - - 2 - - 14 - 12 51 2 - - 61 113 392 

Aĵustos - 62 - - - - - - - 28 1 3 51 4 3 - 48 130 330 

Eylül 1 48 - - - - - - - 5 1 4 28 - - - 34 42 163 

Ekim - 60 - - - - - - - - - 3 25 - - 1 7 18 114 

Kasēm 3 33 - - - - - - - 5 2 1 44 - - 2 10 9 109 

Aralēk 2 27 - - 1 - - - - 17 5 23 54 1 1 1 7 13 152 

TOPLAM  17 799 - - 1 - 5 - - 69 11 153 723 46 8 7 302 558 2699 
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Ek-2: Otomotiv Sektºr¿ndeki Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarē 

OTOMOTĶV SEKT¥R¦ 
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Ocak - 13 - - 1 - - - - - 6 1 5 - - - - - 26 

ķubat - 31 - - - - - - - - - - 14 3 - 1 - - 49 

Mart 1 38 - - 1 - - - - - 1 2 27 7 - 3 - - 80 

Nisan 2 32 - - - - - - - - 1 - 28 3 - - - 1 67 
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Haziran 1 30 - - - - - - - - - 10 21 - - - - 3 65 

Temmuz - 24 - - - - - - - - - - 27 - - - - 1 52 

Aĵustos 1 38 - - - - - - - - - 3 19 2 - - - 10 73 

Eylül 1 22 - - - - - - - - - - 11 2 - - - 22 58 

Ekim - 40 - - - - - - - - 1 3 14 - - - 1 29 88 

Kasēm - 15 - - - - - - - - - 3 24 - - - - 36 78 

Aralēk 1 19 - - - - - - - - 3 14 30 2 - - - 19 88 

TOPLAM  7 354 - - 2 - - - - - 12 40 245 20 - 4 1 125 810 
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Ek-3: Finans Sektºr¿ndeki Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarē 

xFĶNANS SEKT¥R¦ 
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Ocak 1 23 - 1 - - 1 - - - 3 1 6 - 1 1 - - 40 

ķubat - 36 - - 1 - 1 - - - 4 - 7 - - - - - 49 

Mart 1 38 - - 1 - 2 - 1 2 2 - 11 - - 2 - - 60 

Nisan - 19 - - - - - - 1 - 1 -  14 - 1 1 - - 37 

Mayēs 1 35 - - - - 2 - - 1 2 1 2 1 - 1 - 1 47 

Haziran 3 45 - - - - 3 - 1 - - - 3 - - - - - 55 

Temmuz 2 27 - - - - - - - - 3 - 5 - 1 - - 1 39 

Aĵustos 5 27 - - - - - - 1 - - - 9 1 2 - - 3 48 

Eylül 3 37 - - - - - - - - 7 - 2 - - 2 - 5 56 

Ekim - 42 - - - - - 2 1 1 - - 4 - - 1 - 5 58 

Kasēm - 36 - - - - - - - 1 2 - 8 - - 1 - 6 54 

Aralēk - 47 - - - - - - - 3 3 1 11 - - 2 - 5 72 

TOPLAM  16 412 - 1 2 - 9 2 5 8 27 3 82 2 5 11 - 26 615 
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Ek-4: Ķnĸaat Sektºr¿ndeki Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarē 

ĶNķAAT SEKT¥R¦ 

 

A
Y

L
A

R
 

Reklam Uygulamalarē 

 

T
O

P
L

A
M

  Rasyonel Duygusal 

S
o

ru
 C

e
v
a
p 

T
a
n
ē
m
l
a
y
ē
c
ē
 

M
e
ti
n
 

B
e
lir

s
iz

lik
 

F
a
n

te
z
i 

M
e
ra

k 

T
a
n
ē
k
l
ē
k

 

¦
n
l
¿
 
K
i
ĸ
i
l
e
r

 

R
e
fe

ra
n

s
 G

ru
p 

U
z
m
a
n
 
K
i
ĸ
i

 

Ü
rü

n
 K
u
l
l
a
n
ē
m
ē

 

K
a
r
ĸ
ē
l
a
ĸ
t
ē
r
m
a

 

Ķ
n
d
i
r
i
m

 

A
y
r
ē
c
a
l
ē
k
l
a
r

 

O
p

s
iy

o
n

e
l 

D
ö

n
e
m
 

R
u

h
 H

a
li 

Y
a
ĸ
a
m
d
a
n
 
K
e
s
i
t

 

T
e

k
ra

r 

T
e

m
a 

Ocak - 6 - - - - - - - - 1 1 6 - - 3 - - 17 
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Nisan - 15 - - - - - - - - - 2 17 1 - 1 - - 36 

Mayēs - 17 - - - - - - - - - 1 18 - - - - 7 43 

Haziran - 11 - - - - - - - - - 2 3 - - - - 2 18 

Temmuz - 5 - - - - - - - - - 1 - - - - - - 6 

Aĵustos - 13 - - - - - - - - - 1 3 2 - - - 2 21 

Eylül - 8 - - - - - - - - - 3 23 - - - - 10 44 

Ekim - 10 - - 2 - - - - - - 7 37 - - - - 11 67 

Kasēm - 7 - - 1 - - - - - 2 - 36 - - - - 12 58 

Aralēk 1 9 - - - - - - - - 1 2 19 2 - - - 9 43 

TOPLAM  1 121 1 - 3 - - - - - 6 22 230 5 - 4 - 56 449 
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Ek-5: Elektrik ve Elektronik Sektºr¿ndeki Reklamlarēn ¢ekicilik Uygulamalarē 

ELEKTRĶK VE ELEKTRONĶK EķYA SEKT¥R¦ 
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a
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a
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e
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Ocak 1 7 - - - - - - - - 1 5 2 - - - - - 16 

ķubat - 2 - - - - - - - - - 1 8 1 - - - 1 13 

Mart - 8 - - - - - - - - - 2 13 1 - 1 - 1 26 

Nisan - 7 - - - - - - - - 1 - 4 - - - - 1 13 

Mayēs - 14 - 1 - - - - - - - 5 4 4 - - - 2 30 

Haziran - 16 - - - - - - - - 2 2 5 3 - - - 1 29 

Temmuz - 17 - - - - - - - - - 4 4 - - - - - 25 

Aĵustos - 9 - - - - - - - - - - 1 - 2 - - - 12 

Eylül 2 17 - - - - - - - - - 2 2 - - - 1 2 26 

Ekim - 21 - - - - - - - - - 7 2 - 1 - - 9 40 

Kasēm 2 20 - - - - - - - - - 5 4 - - - - 2 33 

Aralēk 4 8 - - - - - - - - 4 2 5 - - - - 7 30 

TOPLAM  9 146 - 1 - - - - - - 8 35 54 9 3 1 1 26 293 
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