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ONSOZ

Iginde yasadigimiz diinyada ve toplumda, birbirine ve birbirinden haber almaya ihtivag
duyan bireyler olarak iletisim olgusu olmadan yasayamayiz. Insanlarm bir arada
yasayabilmelerinin ve hayatlanm stirdiirebilmenin temel gereksinimi olan tliketim ise, bizlerin bu
diinyadaki varligimn stirdiirebilmesi igin artik bir zoruntuluk haline gelmisgtir.

Kitle iletisim araglar1 sayesinde déinyanin 6bitir ucundan haber alabilmekte, yenilik ve
gelismelert takip edebilmekte, ¢esitli sekillerde olaylara miidahale edebilmekte ve ihtiyaglarimizi
karsilayabilmekteyiz. Iste elimizin altindaki bu kolaylklarla, tiiketim artmis, hizlanoms ve tiiketim
bilinci degtserek ihtiyaglara yonelik titketimden zorunluluklara dayal tiiketime yani bize dayatilan
tiiketime déniigmuistiir,

Tiikketimi yOnlendiren ve arttiran bir difer etken de kredi kartlar olarak karsinmza
gikmaktadir. Kredi karti kullaminyla insanlara aligveriglerinde taksit imkanlari sunulmakta,
sonradan Odeme avantajlari saglanmakta ve hediye puanlar dagitilarak kredi kart1 kullamecilar
tiketime yonlendirilmektedir. Bu da tiikketimin bir bagka sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklam da devreye girince, kredi kartiyla aligveris artmakta ve bireyler bir tiiketim ¢ilginhigma
stirtiklenmektedir.

Bu ¢aligma, kredi kart1 reklamlarinin tiiketime, titketim bilincine, 6zellikle gengler bazinda
bu reklamlann hedef kitle tizerine etkilerini 6lgmek amaciyla yapilmagtir.

Bu ¢ahsmaya verdigi destekten ve katkilarindan dolayi, degerli hocam Yard. Dog. Dr. Basri
BARUT’a sonsuz tesekkiirlerimle. .. '



GIRIS

lletigimin ve teknolojinin bityilk Onem tamdifn giinlimiizde, bireyler varoluslanndan
itibaren yogun bir enformasyon akisiyla karst karsiya kalmaktadir. Diinyada yasanan kiiresellesme
hareketleri, kitle iletisim araglani aracilifiyla saglanan enformasyon akisiyla birlikte hizlanmus,
yofunlagms ve gok daha kolaylagsmigtir. Bu sistem yogun, izl ve stirekli bir titketim olgusunu da
beraberinde getirmistir. '

Kitle iletigim araglarmin ve dzellikle reklamin giiciiyle, bireylerin begenileri, beklentileri
ve istekleri medya tarafindan belirlenmeye calisilmakta, tutum ve davraruglar gesitli sosyolojik ve
psikolojik etkenlerle yoniendirilmekte ve bireyler tiiketime sevk edilmektedir. Tiiketim
ihtiyaglardan degil, gidiileme ve yonlendirmeler sonucu bilingaltinda olusan zorunluluktan
dogmaya baglamistir. |

Marka ve imaj yaratma c¢abalarn, halkda iligkiler ve pazarlama faalivetleri, sponsorluk vb..
galigmalarin tamaminda temel amag, tiikketimin tetiklenmesidir. Bireylerin dikkati ¢ekilir ve ilgileri
uyandirilir, onlar lizerinde istek ve hareket yaratilir ve bireyler tiiketime yénlendirilir.

Tiikketimi yonlendiren ve arttiran bir difer etken de kredi kartlart olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kredi karti kullantmiyla insanlara aligveriglerinde taksit imkanlari sunulmakta,
sonradan 6deme avantajlan saglanmakta ve hediye puanlar dagititarak kredi karti kullamcilan
tilketime yonlendiritmektedir. Bu da tiiketimin bir baska sekli olarak karsimiza g¢ikmaktadr.
Reklam da devreye girince, kredi kartiyla aligveris artmakta ve bireyler bir tiiketim ¢ilginhigina
strtiklenmektedir.

Bu ¢alisma, kredi kart1 reklamlarinn titketime, tiikketim bilincine, 6zellikle gengler bazinda
bu reklamlarin hedef kitle {izerine etkilerini 6lgmek amaciyla yapilmis, ¢aligmada bu konulara

deginilmis, bu degerlendirmeye de uygulanan anket sonuglart veri tegkil etmigtir.



1. BIRINCI BOLUM — ARASTIRMA

1.1. Problem _

Bu arastirmada, iletisim sektdriinde kitle iletisim araglar: ve dolayisiyla medya reklamlar
bazinda ele almarak, kredi karti reklamlarimin hedef kitle lzerinde tiketim olgusunu
tetiklemesi, tilketim bilinci olusturmasi ve dzellikle de genglerin bu reklamlardan etkilenmesi

konusu ele alinmigtar.

1.2. Amag
Bu calisma, kredi kart: reklamlarimin tiiketime, tliiketim bilincine, 6zellikle gengler bazinda
bu reklamlarin hedef kitle tizerine etkilerini §lgmek amaciyla vapilms, ¢alismada bu konulara

deginilmis, bu deferlendirmeye de uygulanan anket sonuglari veri tegkil etmistir.

1.3, Sayiltilar
Bu ¢aligmadaki sayiltilarimiz,

s Kredi kart: reklamlarimn tiiketim aliskanhklan ve aligverigler lizerinde etkili oldugu,

o Kredi karti reklamlarmin bilingli titketim olgusuna uygunluk gostermedigi,

e Kredi karti reklamlarinin marka kiltirt (popiiler kiiltiir-titkketim kiiltiirit) yaratmada etkili
oldugu

* Kredi karti reklamlarinda gésterilen hediye puan uygulamalarmn bireyleri kredi karti
kullammina tesvik etmede etkili oldugu, |

o Kredi karti reklamlarinda en ¢ok dikkat ¢eken unsurun taksit imkanlar oldugu,

e Kredi kartinin titketimde avantaj sagladifina tnamldidi,

o Reklamlarn;

e En begenilen ozelliklerinin eglendiricilikleri, miizikleri ve sempatik gdriiniimlerinin
oldugu,

e En begenilmeyen 6zelliklerinin giiventlirlikierinin ve inandiriciilkdarmin oldugudur.

1.4, Smurhihiklar
Bu calisma, Elazig halk: ve Firat Universitesi 6grencilerine uygulanan toplam 387 anketle

sturlandirilmag bir alan aragtirmasidir.




2. IKINCIi BOLUM - YONTEM

2.1. Evren — Orneklem
Aragtirmadaki evrenimiz anket uygulamasinda, Tiirkiye geneli, dmeklemimiz Elazig halk:
ve Firat Universitesi ¢prencileridir. Kaynak taramasinda ise, yazili kaynaklar ve internet veri

tabanlar1 evreninde, kaynak¢ammzda belirtilen veriler Srneklem olusturmustur.

2.2. Verilerin Toplanmasi
Veriler, yazihh kaynaklardan, internet veri tabanlarmdan ve anket sonuglanindan elde edilen

bulgular dogrultusunda toplanmigtir.




3. UCUNCU BOLUM - VERILER

3.1. ILETISIM KAVRAMI

3.1.1. Detisim Nedir?

lletisim'in de kiltiir gibi bir ok tamm yapilmustir. Iletisim, her seyden énce bir insan
etkinligidir. "[letigim, birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgular ile ilgili degismeleri
haber veren, bunlara iligkin bilgilerini birbirlerine aktaran, aym olgular, nesneler, sonmlar
karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip bunlan
birbirine ifade eden insanlarin olugturdugu topluluk ya da toplum yasam i¢inde
gerceklestirilen tutum, yarg), diisiince, duygu bildirigimleridir."

Yazili kiiltiiriin gelismesi ya da bilgilerin tasmmasinda tek bir canlmin kullanilmasy ilk
haberlesme sekillerinden bazilarydi. Ama gelisen bilim ve teknoloji sayesinde ortaya ¢ikan
yeni buluglar bir ¢ok alanda oldugu gibi iletisim konusunda da kendini géstermis ve teknolojik
yonden faydali olabilecek her tiirlii arag iletisimde de kullamlmaya baglanmigtir. Boylece
girsel ve isitsel pek ¢ok Kitle iletisim araglari ile haber ahig verigi huzli bir sekilde isler hale

gelmigtir.

3.1.2, Kitle Tletigim Araclan

Kitle iletisim araglari, genel bir tanumla "kitlesel bir boyuita ileti dafitabilen araglar”
(OZKOK, 1985:93) olarak tanimlanabilir.

Gliniimiizde posta, telgraf, telefon, faks gibi haberlesme araglan; gazete, radyo, televizyon
gibi kitle iletisim araglari; uydular, bilgisayarlar (Intermet ve e-mail) birer iletisim araci olarak
iletigimin ayrilmaz pargalar durumuna gelmigtir. Bu elektronik iletisim araclan, giinlimtizde,
kurdugu haberlesme agiyla kiiltiiré de vaygmlastirmus; diinyamizi Mc LUHAN"'n deyimiyle
"kiiresel bir k6y"'e ddnlistlirmiistiir,

Toplumsal var olugu gergekiestirerek ortakiik yaratmak, bu var olusu ve ortakhigl
stirdiirebilmek igin kitle iletigsimine; dolayisiyla kitle iletisim araglarina ihtiyag vardir. linki
kitle iletigim araclart, uzmanlarin ortak bir noktada birlestikleri {izere, sahip oldugu
dzellikleriyle alicit  kitlesi  iizerinde varattifn etki ve etkilesim siireci sonunda

toplumsallastirmay: gergeklestirmeye muktedir araglardir,




3.2. MEDYA VE TUKETIiM KAVRAMLARI

3.2.1. Medya

Medya sadece bilgi aktaran bir ara¢ degil aym zamanda ger¢ekligin algilanmasinda ve
giinlik etkinliklerin degerlendirilmesinde manti ve goriis agilarint da sekillendirir. Medya
egemen ideolojinin bakis agisina sahiptir. Medya bu bakig agisiyla toplumsal gergekligi

tanumlar ve olusturur.

3.2.2, Tiiketim Olgusu

Tiketim kavramimn, ait oldugu temel kuramsal gergeveye bagh olarak g¢esitli anlamlan
meveuttur. Ornegin bazi sosyologlar, tiketim kavramii, bu kavramin monetarist, Keynesci
veya Marxgr ekonomik kuramlar iginde kullamldigindan farkli gekilde kullanmiglardir.
Sosyologlar, sosyal hareketlerie ilgili analizlerini politik ve ekonomik hareketlerden ayrn
geligtirdikege titketim olgusuna da arz ve talebe liretime para miktarima veya faiz oranlarna
bagli, ozellikle ekonomik bir hareket olarak degil de sosyal bir olgu olarak yaklagmaya

basglamiglardar.

1950°1i yillara vanidiginda Amerika Birlesik Devletleri’nde coktan yerlesmis olan bir
modeli izleyen “kitlesel tiiketim”, 6nce Ingiltere’de sonra Bati Avrupa’nin diger tlkelerinde
belirgin bi¢imde modern bir yaklasimla ¢ok yoksul olanlar disindaki tim gruplar arasinda
gelismeye baglamstir,

3.2.3. Tiiketim Davramsinin Sosyolojik Temelleri

Toplum ve kiiltiir, davrams ve tutumlarn etkileyen tiim etkenler arasinda en genis kapsamli
olanlandir. Pek ¢ok kimse bu etkilerden ender olarak siyrilir ya da hi¢ kurtulamaz. Kiiltiirel ve
sosyal normlar, yagamirizin tiim kosullarini belirler. Tilketim de davrams, algi ve tuium gibi bazi

sosyolojik temellere dayanir,




3.2.4. Bireyleri Tiiketime Sevk Eden Temei fletisim Faaliyetleri ve Reklam

Endiistriyel tiretimden ve kentlesmeden kopuk disiniimesi miimkiin olmayan toplumnisal
ortam, araglarin sermaye giidiimiinde veya sermaycye doniik igleyisleri sonucunda kiiltiiriin

ttiketimde somutlandig bir zihin ahgkanhigina elverigli hale gelmistir.

Tiiketim olgusu kitle iletisim araclan ve bazi temel iletisim faaliyetleriyle giinden giine
ivime kazanan bir harekete dOntsmiistiir. Bireyleri tiiketime sevk eden temel iletisim
faaliyetlerini, marka olugturma, imaj olusturma, sponsorluk ¢aliymalari, pazarlama faaliyetleri,

metafor yaratma, televizyon ve ieklam olarak siralayabiliriz.

Bunlarin arasinda §zellikle reklam bireyleri tiketime sevk eden en temel iletisim
faalivetidir diyebiliriz. Reklam, tiiketiciyle markay1 bulustaran, tiiketicinin markamn bilincine
varmasin saflayan oénemli bir unsurdur. Reklam yoluyla tiiketici, malin “yaptgi isi ve
sagladigi yarérlan anlar, gordiigii, duydufu veya okudugu bilgi kaynaklarn sonucu iiriiniin
vaatlerine imanir ve sonugta harekete gecerek alis noktasinda o markayr rakiplerine yegler.
Uriiniin kullanimindan hosnut kaldig: taktirde almlanm tekrarlar”(Kozlu, 2000: 329-330).
Ozetle reklam iiretici ile titketici arasindaki bilgi aktarim, reklam verenden, hedef kitleye

dogru yonelen bir iletisim olarak mitelemek de miimkiindiir.
3.2.4.1. Kapitalizm, Tiiketin: Xiiltiirii ve Reklamlar

Giiniimiiz tilketim toplumlarinda arfik, doyurdugu bir psikolojik gereksinme olmadigl
siirece hicbir ticari mal satilamaz. Diger bir deyisle ticari mal gergekte ikincildir. Reklamin
amaci tiikketicide oldugu bigimiyle insan gercksinimlerini harekete gegirmek ve yonlendirmek

olmahdir(Siegellane, 1974).

Aslhinda tiiketim eylemi iginde duygularmmizin biyolojik gereksinmelerimizin, estetik
anlayisimizin bagka bir deyisle duyan, kavrayan, yargilayan insanlar olarak bizlerin yer aldifn
somut bir eylem olmalidir. Bu nedenle, insan mutlulugunun baskici titketim tarafindan ifade
edildigi bigimiyle insan bir iskence oldugunu reklamciligin da bu igkencenin etkisini arttirdigini
stylemek yanhs degildir. Ozellikle ekonomik olarak mutlu olmayan insana daha fazla titketmesini

Snermenin mantifim agikiayamayiz(M. Inceoglu).




Kaprtalizmin ayriimaz bir pargas: olan tilketim kiilttirii ve reklam 1850°lerin bulvariar, bol
1s1kly vitrinderi, kafeleri, modalan kisaca kentsel yasamin ortaya ¢ikisindan bu yana kapitalizmin

toplumsal yeniden Giretimim saglamaktadir.

Kapitalizmin bu asamasinda titketim kiiltiriiniin ve reklamin toplumsallastiric1 roli;
bireysel kimliklerin yerlestirilmesi ve {iretimsel olmayan endiistrinin devamina hizmet edecek olan
yeni ve birbirinden fakh yasam tarzlarimn sunumu olmugtur. Tiketim kiiltiiriiniin tagiyicist olan
orta suuf, biiyliyen hizmet sekitriinde galisan beyaz yakalilar olmustur. Reklamun vaadi artik
gorece refah yasayan kitlelere mutlutuk dagitmak degil, kiigiik bir azinlifin yagadigy farkli yagam

tarzlandir.

Yeni dalga tiiketim kilttirii 1960°h yillarin buzdolabi alarak mutlu olan is¢isine hitap eden
popiiter kiiltiir degildir. Bu nedenle yiiksek kiiltiirii de kullanmak zorundadir. Onun yeni gdrevi;
kimlikler dagitmak, zengin yagam bi¢imleri sunmak, sinif ¢eligkilerini ok etmek, tiim dayanigma

bicimlerint kirmak ve tarihsizlegtirmektir.
3.2.4.2. Reklam Tiirleri

Cesitli kriterleri gz Oniine alarak, reklamlar bir simflandirmaya tabi tutmak

miimkiindlr. Bu simiflandirmalar su sckilde simflandirabilirler:

e Reklami yapaniar ydniinden reklamlar,

e Hedef pazara acisindan reklamlar,

o Uygulanmak istenen stratejiye gore reklamlar,

¢ Talep yaratma agisindan reklamlar,

s Genel amaglar agisindan reklamlar,

¢ Reklamn acik yapilip yapiiniamasi yoniinden (liriin yerlestirme) reklamlar,
o Karsilagtirmalt reklamlar,

¢ Reklam metninde referans kuilanimina gdre reklamlar,

o Tasidigs mesaj agisindan reklamlar,

e Kullamlan mesajin dayanag y8niinden reklamlar,

o Zaman kriterine gore reklamlar,




¢ Odeme agisindan reklamiar,

e Cografi kritere gére reklamlar.

3.2.4.3. Reklam Araclann

Medyada, reklamin hazirlandiktan sonra hedef kitleye en dogru ve en etkili sekilde
iletilmesi stirecinde pek ¢ok rekiam araci kullamlir. Bunlar gazeteler, dergiler, dogrudan postalama
ve diger basili reklam materyalleri gibi basili araglar; radyo ve televizyon gibi yayin yapan reklam
araclary; agik hava reklam araglan, transit reklam ortamlar, sinema, satis yeri reklam malzemeleri

ve internet reklameihgy olarak siralanabilir.

3.2.4.4, Tiiketimi Ozendirme

Insanlar reklamlardaki hayata ulasmak o hayati yasamak isterler. Ancak reklamlardaki
hayat ile gercekler celiski igindedir. Dolayisiyla reklam sadece ticari bir faaliyet degildir.
Toplumun kiiltiiriine etki edebilecek nitelikte Snemli bir sektdrdiir. Kisaca belirtmek gerekirse,
reklamin esas iglevi kitlelern etki altina alabilmektir. Bununda en kestirme yolu insanlarin
{itopyalarma ulasmaktan gecer. Reklam arcihifiyla tiketicinin duygulari, korku ve arzulan
dramatik, komik vb. imajlarla sémiiriilir. Reklamci, hedef kitlesini ikna edebilmek i¢in duygusal
faktorleri yogun olarak kullanir. Sonugta bu duygusal faktorler tikketicinin kararlan {izerinde bir
hayli etkili olur. Reklamin yogun olara isledigi diger bir tema yenilik fikridir. Reklam, insaniar
siirekli olarak yeni (irlinlerin daha mutlu, daha basarili bir yasam siirdiirmelerini saglayacagim
soylemektedir.

Kiginin toplum icindeki gegerli konuma titketim yoluyla ulagabilecegi, tiiketebildikierinin
bunun bir dl¢iisii oldugu fikri zihinlere reklam araciligiyla yerlestirilmektedir. Daha iyi bir egitim
ve gelir diizeyine erigmek, alt ve orta sinifa mensup insanlarin Gitopyalarini stisler. Reklam onlarin

iitopyalarint kullanarak, o {itopyalaia bol bol malzeme sunar.



4. DORDUNCU BOLUM - VERILERIN COzZI0MU

Tablo 1

Cinsiyet Frekans
Kadin 142
Erkek 245
Toplam 387

Yuzdelik
Dilim
36,7
63,3
100,0

Ankete katilan 387 katthmcinin 142 s1 kadmn, 245 i erkektir. Bu oran yiizdelik dilimlerle %
36,7 kadm katilimei, % 63,3 erkek kattlimer olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 2

Yag Araligi Frekans
15-18 24
19.22 o0
23-26 137
27-30 48

30 ve izeri 88
Toplam 387

Yazdelik
Dilim
6,2

23,3
35,4
12,4
22,7
100,0

Katilimetlann % 6,2 st 15-18 yag, % 23,3 it 19-22 yas, % 35,4 i 23-26 yag, % 12,41 27-30
yas ve % 22,7 si 30 ve {izeri yastadur.

Tabio 3

Kattiimeilann % 4,9 v itkdgretim, % 33,3 U ortadgretim, % 53,2 si lisans egitim, % 6,7 si

Ogrenim Durumu  Frekans

[kogretim 19
Ortatgretim 129
Lisans 206

Yiksek Lisans 26
Doktora ve Osti... 7
Toplam 387

Yuzdelik
Dilim
49

333
532

6,7

1.8
100,0

yiiksek lisans egitim ve % 1,8 1 doktora ve iistii egitim diizeyindedir.
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Tablo 4

Meslek Durumu Frekans

Memur 41
Esnaf 51
Ogrenci 163
Emekli 21
Ozel Sekidr 82
Issiz 29
Toplam 387

Yizdelik
Dilim
10,6
13,2
421

54

21,2

7.5
100,0

Katiimciiann % 10,6 s1 memur, % 13,2 sj esnaf, % 42,1 i 8grenci, % 5,4 0 emekli, % 21,2 si dzel
sektdre tabi ve % 7,5 | issizdir.

Tablo 5

Televizyon Frekans
Reklamlanni Iziiyor
musunuz?

Izliyorum 79

Ara sira Izliyorum 214

Her zamang4
|ziiyorum

{zlemiyorum 30
Toplam 387

Yuzdelik
Dilim

20,4
55,3
16,5
7.8
100,0

Katilmcilann % 7,8 i televizyon reklamlarnm izlemezken, ara sira da olsa 1zleyenlerle
birlikte % 92,2 gibi biiyiik bir ¢ogunlugun televizyon reklamliarin: izledigi ortaya ¢iknustir.

11



Reklamlarin En Begenilen Ozellikleri

Eglendiricilik Frekans Yiuzdelik
Ozelligi Dilim
Eglendirici 209 540
Buiuyorum '
Tablo 6
Muzikleri Frekans Yizdelik
Dilim
Bedeniyorum 118 30,5
Tablo 7
Teknik Ozellikler Frekans Yizdelik
Dilim
Bedeniyorum 121 31,3
Tablo 8
Sirin Sempatik Goranim  Frekans Yzdelik
Dilim
Begeniyorum 87 22,5
Tablo 9

Reklamlarda en begenilen ozellikler, reklamlarin eglendiricilikleri, miizikleri, teknik
ozellikleri ve girin sempatik gériizsimleri olarak sonuglanmigtir.
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Reklamlarin En Begenitmeyen Ozellikleri

Tablo 10

Tablo 11

Tablo 12

Tablo 13

Tablo 14

fnandiricilik Frekans
Ozelligi

Inandinct Bulmuyorum 279

Givenilirlik Frekans
Ozelligi
Givenilir 107
Bulmuyorum
Unit Kuliammi Frekans
Unla Kuitanimini103
Begenmiyorum

Giazel Kadin ya daFrekans
Yakigikh Erkekiarin

Kullaniimasi

Begenmiyorum 74
Ciddi Géranim Frekans
Begenmiyorum 72

Yizdelik
Dilim

721

Yizdelik
Ditim

27,6

Yizdelik
Dilim
26,6

Ylizdelik
Dilim

19,1

Yiizdelik
Dilim

18,6

Katihmeilann reklamlarin en begenmediginiz &zellikleri sorusuna verdikleri cevaplara
gbre, en beZenilmeyen Ozellikler ise reklamlarn inandiricilik, givenilivlik  dzellikleri,
reklamlarda iinlii, gizel kadin veya yakisikle erkek kullaninu ve reklamlarin ciddi gériiniimlieri,




Reklamlardan Beklenen Ozellikler

Frekans
inandiricilik 170
Tablo 15
Frekans
Egdlendiricilik 176
Tablo 16
Frekans
Muizik 85
Tablo 17
Frekans
Teknik Ozellik 128
Tablo 18
Frekans
Givenilirlik 187
Tablo 19
Frekans
Sirin, Sempatiked
GSriniim
Tablo 20

Kattlimeilarin  televizyon

goriiniim seklinde.

reklamlarindan  bekledigi
eglendiricilik ve giivenilirlik cogunlukta olmakla birlikte miizik, teknik dzellik ve sirin, sempatik
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Yizdelik
Dilim
43,9

Yizdelik
Dilim
455

Ylzdelik

Dilim
22,2

Yazdelik
Dilim
33,1

Yuzdelik
Dilim
48,3

Y lizdelik
Dilim
16,8

Szellikler inandwriciik,



Frekans
Evet, kredi kartim var 181

Hayir, kredi kartm yok101
ve edinmeyi
dastndyorum :
Evet, kredi kartim var30
ama bagka bir kredi kart

daha edinmeyi
ddsunayorum

Hayir, kredi karttm yok&5
ve edinmeyi
ditstinmiyorum

Toplam 387

Tablo 21

Kredi kartiniz var m, yoksa edinmeyi diisiiniiyor musunuz?

Yitzdelik
Ditim
49,4
26,1

7.8

16,8

100,0

Katihmeilanm % 49,4 1 kredi kart: kullanmakta, % 26,1 inin kredi kart1 yok ve edinmeyi
diistinmemekte, % 7,8 1 kredi kart1 sahibi olmasina ragmen ikinci bir kredi karti edinmeyi
diisiinmekte ve % 16,8 inin kredi karti oilmamasina ragmen edinmeyi diisiinmemektedir.

Kredi karti edinme diisiincenizde, televizyonda yaymlanan kredi kart1 reklamlarmin etkisi

oldu mu?
Frekans
Evet, ¢ok etkisi olduy, 40
Etkisi oldu. 35
Kismen (biraz) etkisi oldu 55
Cok az etkisi oldu 37
Hayir, hig etkisi colmadi 220
Toplam 387
Tablo 22

Yiizdelik
Ditim
10,3

8.0

14,2

g8

56,8

100,0

Katihmetlann % 56,8 inin kredi karti edinme diisincelerinde reklamlarm hi¢ etkili

olmadig1, kalan % 43,2 sinin ise ¢esitli oranlarda kredi kart reklamlarindan etkilenerek kredi karti
edindifi goriilmistiir.



Televizyonda yaymlanan, kredi Kkartiyla taksitli alisveris reklamlarn, tiiketim
aliskanliklarimzda ya da ahsverislerinizde ctkili oluyor mu?

Frekans Yizdelik

Dilim
Evet, cok etkili oluyor 38 8,8
Etkili oluyor - b6 14,5
Kismen (biraz) etkik cluyor 98 253
Cok az etkili oluyor 70 18,1
Haysr, hig etkili clmuyer 125 32,3
Toplam 387 100,0

Tablo 23

Kattlimeilarin % 32,3 4 tiketim aligkanliklarinda ya da aligveriglerinde kredi karti
reklamlarindan etkilenmezken, kalan % 67,7 si ¢esitli oranlarda olmakla birlikte televizyonda
yaymlanan kredi karts reklamlarindan etkilenmektedir.

Tiiketimde kredi kart1 kullamumimin avantaj sagladigma inaniyor musuanuz?

Frekans Yizdelik

Dilim

Evet, kesinlikle58 15,0

inaniyorum

Inaniyorum 107 27.6

Kismen (biraz)111 28,7

inaniyorum

Cok az inanryorum 43 111

Hayir, hig inanmiyorum 68 17,6

Toptam 387 100,0

Table 24

Katilimeilarnn %17,6 s1 kredi karti kullanmmintn avantaj sagladifina inanmamakta ancak
kalan % 82,4 gibi biiyiik bir ¢ogunluktaki katthmer kredi karti kullarumimin titketimde avantaj
sagladigina inanmaktadar.
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Adi gegen iinliilerin hangi kredi karti reklamlarinda oynadiklarim biliyor musunuz?

Ozgu Namal (Axess) Frekans Yizdelik
Bilim
Evet, Biliyorum 136 35,1
Hayir, Bilmiyorum 251 64,9
Toplam : - 387 100
Tablo 25
Aysel Gare! (Bonus) Frekans Yizdefik
Dijlim
Evet, Biliyorum 131 339
Hayr, Bilmiyorum 256 66,1
Toplam 387 100
Tablo 26
Koray CandemirFrekans "Yizdelik
{Maximum) Dilim
Evet, Biliyorum 12 3.1
Hayir, Bilmiyorum 3756 96,9
Toplam 387 100
Tablo 27
Pamela — Fuat Frekans Yiuzdelik Dilim
(Worldcard)
Evet, Biliyorum 48 11,9
Hayir, Bilmiyorum 341 88,1
Toplam 387 100,0
Tablo 28

Katitlimcilar, belirtilen tinlilerin hangi kredi kart1 reklamlarinda oynadigin: biliyor musunuz
sorusuna biiyiik oranda olumsuz cevap vermigtir. Katilimeilarin en gok cevap verebildikleri soru
Ozgii Namal’tn oynadign Axess ve Aysel Giirel’in oynadift Bonus reklamlar: olmustur.
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Reklamlarda gésterilen logo ve/veya amblemlerin hangi kredi karti ve bankalara ait
oldugunu biliyor musunuz?

Tablo 29

Tablo 30

Tablo 31

Tablo 32

Tablo 33

Garanti Bankasi
Hayir, Bilmiycrum
Evet, Biliyorum
Toplam

ls Bankasi

Hayir, Bilmiyorum
Evet, Bilivorum
Toplam

Finansbank
Hayir, Bilmiyorum
Evet, Billyorum
Toplam

Yapikredi Bankasi
Hayr, Bilmiyorum
Evet, Biliyorum

Toplam

HSBC
Hayir, Bilmiyorum
Evet, Biliyorum

Toplam

Frekans
180
197

387

Frekans
50

337

387

Frekans
223
164
387

Frekans
70

317

387

Frekans
291
86

18

Ylzdelik Dilim
491

50,9

100,0

Yiizdelik Dilim
12,9

87.1

100,0

Yuzdelik Dilim
57,6

42,4

100,0

Yiizdelik Dilim
18,1

81,9

100,0

Yizdelik Dilim
76,2

248

100,0



Tablo 34

Tablo 35

Tablo 36

Tablo 37

Reklamlarda gosterilen logo ve/veya amblemlerin hangi kredi karti ve bankalara ait
oldugunu biliyor musunuz sorusuna katlimcilarin verdigi cevaplara gére en bilinen / hatirlanan
logo ve amblemler siraswyla, Is Bankas:, Yapikredi Bankasi, Garanti Bankast, Finansbank ve

Advantage Card
Hayr, Bilmiyorum
Evet, Biliyorum

Toplam

Maximum Card
Hayir, Bilmiyorum
Evet, Biliyorum

Toplam

Axess Kart
Hayir, Bilmiyorum
Evet, Bilivorum

Toplam

Bonus Card
Hayir, Bilmiyorum
Evet, Biliyorum

Toplam

Maximum Karta ait.

Frekans
322
65

387

Frekans

Frekans
255
132
387

Frekans

268

19

Yiizdelik Difim
83,2

16,8

100,0

Yuzdelik Dilim
450

55,0

100,0

Yuzdelik Dilim
65,9

34,1

100,0

Yuzdelik Dilim
69,3

30,7

100,0



Kredi kart: reklamlarinda kullapilan sloganlarn hatirhyor musunuz?

Hayat Maximumda! Frekans Yizdelik Dilim
(Maximum) '
Hayir, Hatirlamiyorum 140 38,2
Evat, Hatirhyorum 247 63,8
Toplam 387 100,0
Tablo 38
Bedavast en hol krediFrekans Yuzdelik Gilim
karti!
(Bonus)
Hayir, Hatirlamiyorum 186 481
Evet, Hatirhyorum 201 51,9
Toplam 387 100,0
Tablo 39
Siz  kazanmaya  nefFrekans Yzdelik Dilim
zaman baghyorsunuz?
{Axess)
Hayir, Hatirlarmiyorum 354 915
Evet, Hatirliyorum 33 8.5
Toplam 387 100,0
Tablo 40
Hayalinizdeki her sey iginFrekans Yiizdelik Dilim
bir tek kari!
(Advantage)
Hayir, Hatilamiyorum 351 90,7
Evet, Hatirhiyorum 35 93
Toplam 387 100,0
Tablo 41

Katilimeilanin kredi kart1 reklamlarinda kullanilan sloganlar hatirliyor musunuz serusuna
verdigi cevaplar yine biiyiik oranda olumsuz. Slogam en ¢ok hatirlanan / bilinen kredi kartlan
Maximum ve Bonus Kart olarak belirlenmis.
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Televizyonda yaymlanan Kredi karti reklamlari, size gore bilinghi tiilketim olgusuna ne derece

uygunluk gosteriyor?

Frekans

Hig uygunluk gdstermiyor 82

Uygunluk gastermiyor 113

Cok az uyguniuk 96
gsteriyor

Kismen (biraz} uygunluk70
gosteriyor

Kesinlikie uygunluk26
gosteriyor

Toplam 387

Tabio 42

Yiizdelik Bilim

21,2

29,2

24,8

18,1

6.7

100,0

Katthmeilarn % 50,4 1 televizyonda yayintanan kredi kart1 reklamlarimn, bilinglt titketim
olgusuna uygunltuk g6stermedigini diisinmektedir, Kalan % 49,6 s1 kredi karti reklamlarinin ise az
ya da ¢ok bilingli tiiketim olgusuna uyguntuk gdsterdigi diistincesinde.
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Kredi karti reklamlar, size gére marka Kkiiltiirii (popiiler kiiltiir — tiiketim kiiltiirit)
varatmada ne derece etkili cluyor?

Frekans Yizdelik Dilim

Cok etkili oluyor 74 19,1

Etkili oluyor 120 31,0

Kismen (biraz) etkili 105 _ 271

oluyor

Cok az etkili oluyor 44 11,4

Hig etkili olmuyor 44 11,4 |
i

Toptam 387 ' 100,0

Tablo 43

Katilimeilarin % 88,6 gibi bityiik bir ¢cogunlugu kredi karti reklamlarimn, marka kiiltiiri
(popiiler kiiltiir- titketim kiiltiirit) yaratmada etkili oldugunu diigiinmekte, kalan % 11,4 oranindaki
kesimse kredi karti reklamlarmim bu anlamda hic etkili olmadig: diisiincesinde.
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Kredi kart1 reklamlarinda gosteriler hediye puan uygulamalari, kredi karti kullanmamzda
sizi tesvik etmede etkili oluyor mu?

Frekans Yiizdelik Diim
Evet, gok etiili oluyor 34 8.8
Etkili oluyor 47 12,1
Kismen (biraz)} etkili 85 220
oluyor '
GCok az etkili oluyor 77 19,9
Hay1r, hic etkili olmuyor 144 37.2
Toplam 387 100,C

Tablo 44

Anket sonuclarina gore, kredi kartt reklamlarinda gosterilen hediye puan uygulamalan
kredi karti kullanmada bireyleri tesvik etmede c¢esitli oranlarda olmakla birlikte oldukega etkili
olmaktadir. % 37,2 lik oranda katihmei reklamlarda gdsterilen hediye puanlarmn, kredi karti
kullanmaya tegvik edilmelerinde hig¢ etkili olmadigim diigtintirken, % 62,8 lik kesim hediye puan
uygulamalarindan etkilenmektedir.
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Kredi kart1 reklamlarinda, dikkatinizi en ¢cok ¢ceken unsur nedir?

Hediye Puanlar
Markalar

Taksit imkaniari

Geri Odeme imkanlari
Espri Unsuru
Oyuncular

Faiz Oraniar

Toplam

Tablo 45

Frekans
22

44

236
&0

18

387

Yizdelik Dilim

57

11,4

61,0

15,5

3,9

1,0

1,6

100,0

Katidmmceilann, kredi kartt reklamlannda dikkatinizi en ¢ok ¢eken unsur nedir sorusuna
verdikleri cevaplarda, % 61 oranla tfaksit imkanlarinm goguntukta oldugu, bunu % 15,5 oramyla
geri ddeme imkanlarr ve % 11,4 oramyla markalar segeneklerinin izledigi gorilmiistiir.

Kredi kartr reklamlarinda size gore yer almas: gereken unsur nedir?

Hediye Puaniar
Markalar

Taksit Imkanlars

Geri Odeme tmkaniar
Espri Unsuru
Qyuncular

Faiz Oranlari

Topiam

Tablo 46

Frekans
12

11

78

198

3]

5

79

387

Yozdelik Dilim
3,1

2,8
19,6
51,2
16
1,3
20,4

100,0

Kredi kart1 reklamlarinda yer almasi gereken unsur nedir sorusuna ise katilimeilarin %51,2
gibi biyiik bir cogunlugu geri ddeme imkanlart, %o 20,4 oranindaki cogunlugu faiz oraniari, %o
19,6 oranindaki cogunlugu da taksit imkanlar: cevaplanim vermistir.



5. BESINCi BOLUM - SONUC ve DEGERLENDIRME

5.1. Sonuc¢

Aragtima sonunda clde edilen bulgular, ‘4. DORDUNCU BOLUM - Verilerin
Cozlimlenmesi’ béllimiinde aktaritdig: gibidir. Arastirma sonuglan sayiltilar bsliimiinde ortaya
konan;

* Kredi karts reklamlarimn tilketim aligkanliklar ve aligverisler tizerinde etkili oldugu,

e Kredi kart: reklamlarinin bilingli tiiketim olgusuna uygunluk géstermedigi,

e Kredi kart1 reklamlarimin marka kiiltiirii (popitler kiilttir-titketim kultiirit) yaratmada etkili
oldugu

o Kredi karti reklamlannda gdsterilen hediye puan uygulamalarmin bireyleri kredi kart:
kullanimina tesvik etmede etkili oldugu,

o Kredi kart1 reklamlarinda en ¢ok dikkat ¢eken unsurun taksit imkanlan oldugu,

o Kredi kartiun tiiketimde avantaj sagladifina inamildigs,

o Reklamlarm;

» En begenilen o6zelliklerinin eflendiricilikleri, milzikleri ve sempatik goriiniimlerinin
oldugu, |

s En begenilmeyen dzelliklerinin giivenilirliklerinin ve inandincihklarinn oldugu

varsayimiarinin tamamini dogru ¢ikarmagtir.
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5.2. Degerlendirme

Relklamlar, iletisim sektoriiniin  vazgegilmez unsurlandirlar,  Kapitalizmin  ve
kiiresellegmenin biiylik bir hizla ilerledigi giiniimiiz diinyasinda, teknolojik gelismelerin de
katkisiyla kitle iletisim araclari, aynt anda birgok insana birden ulagabilmekte, insanlar1 gerek
birbirlerinden, gerek diinyadaki gelismelerden ve yeniliklerden haberdar ederek, sunduklan
renkli diinyanmn i¢ine ¢ekmekte ve bir titketim ¢ilginlif yagatmaktadirlar.

Kredi karti ¢agmmzin kapitalist sisteminin bir metafory, tilketim ¢llginhfna adimn
anahtaridir. Bireylerin biiyiik bir ¢ofunlugu kredi karti kullanmakta, kredi karti olmayanlar
edinmeyi ditstinmekte, kredi karts kullanmmimin avantaj sagladig diistiniilmektedir,

Oysa kredi karti reklamlari, diger biitiin reklamlar gibi bireyleri stirekli bir tilketime sevk
etmekte ve ddnemin markacihifim yaparak tiketim kiiltiirti ~ popiiter kiiltiir yaratmaktadir.
Diger bircok reklam gibi, kredi karu reklamlar1 da bilingli tiketim olgusuna uygunlok
gostermemekte, bireyler  reklamlarin giivenilirliklerine ve inandiriciiiklarina
glivenmemektedirler.

Reklamlarin etkileme ve yonlendirme gilicii diigiiniildiigtinde, insanlarm neden reklamlar
" inandirict ve giivenilir bulmadifi sorusu akillara gelmekte ve bu bir geliski yaratmaktadir.
Sorun kapitalist sistemin kendinden kaynaklanmakta, ama¢ sadece ticari kaygi olunca reklamin
giicit satmaya - satin aldirmaya hizmet etmektedir. Bireyler kendi ihtiyaclarim karsilamak igin
degil, kitle iletisim araglarimn, medyanin, reklamlarin dayatiiklar zorunlu gibi gbsterilen sahte
gereksinmelerini karsilamak igin titketmektedirler.

Bu durumda yapilmast gereken, reklamin giiclinin dofru kullanilmasi, meveut
yasalanmizin igleriifini arttirmak ve bu vasalarin giiclendirilerek, freticiden — tiiketiciye,

reklam verenden — reklamerya kadar tiim “tiiketimzedeleri’ gergek bir koruma altina almaktir.
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