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Oz: Hizmetlerin dokunulmaz ve soyut nitelikleri fiziksel mallara gére farkl reklam stra-
tejileri gerektirmektedir. Hizmet pazarlamast konusunda ¢alisan akademisyenler hizmet-
leri tiiketicinin zihninde daha somutlastirmak icin hizmet reklamlart hakkinda cegitli yo-
netsel cerceveler onermiglerdir. Hizmetle ilgili fiziksel kanitlar sunmak, belge saglamak,
semboller kullanmak, miisteri ve personel etkilesimini gostermek bu oneriler arasindadur.
Ancak cesitli arastirmalar; uygulamadaki reklam stratejileri ile kuramsal onerilerin her
zaman ortiismedigini gostermektedir. Bu arastirmada icerik analizi yontemi kullanilarak
bir yillik bir donemdeki hizmet reklamlart incelenmistir. Capital Dergisi’nin 12 sayisinda
yer alan 133 reklanun icerigi; fiyat bilgisi, kalite iddiasi, sembol kullanimi, baslik, ¢ekici-
lik tiirii, web adresi yani sira personelin, miisterinin, miisteri- personel etkilesiminin, fi-
ziksel kamitlarin ve sembollerin kullamini agisindan analiz edilmigtir.

Anahtar sozciikler: Hizmet Reklamlart, Kuram ve Uygulama Farkliliklari, Igerik
Analizi.

Abstract: [Intangible nature of services makes it necessary to implement different
advertising strategies. Academics studying on services marketing have suggested various
managerial frameworks about services advertising to tangibilize the services in the minds
of consumers. Presenting physical evidences of services, providing documents, using
symbols, showing the customer and personnel interaction are among these suggestions.
Various researches about services advertising indicate that advertising strategies in
practice, do not match with the suggestions of the theory. In this research services
advertising are analyzed by content analysis. 133 services advertisements that appeared
in 12 issues of Capital Journal are chosen for analysis. The content of the advertisements
are analyzed in terms of price information, quality claim, use of symbols, headline,
advertising appeal, availability of web address, personnel, customer, personnel and
customer interaction and availability of physical evidences.

Key words: Services Advertising, Differences Between Theory and Practice, Content
Analysis.
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1. GIRIS

Hizmetler ¢iktis fiziksel bir mal ya da yap1 olmayan, genellikle iiretildigi anda tiiketilen ve
satin alana temel olarak soyut nitelikte katma deger sunan (kolaylik, eglence, zaman, kon-
for ve saglik gibi) tiim ekonomik etkinlikleri igerir (Zeithaml ve Bitner, 2003:3). Hizmet
sektorii giiniimiiz gelismis ekonomilerinde kilit bir rol oynamaktadir. Ornegin, OECD iil-
kelerinin pek ¢ogunda tiim ekonomik faaliyetin % 60°tan fazlasi, 10 iilkede ise %70’den
fazlas1 hizmetlerden olusmaktadir (OECD, 2000:13). Genellikle hizmetlerin literatiirde ele
alinan dort farkli 6zelligi bulunmaktadir. Hizmetleri fiziksel mallardan farklilagtiran bu dort
ozellik dokunulmazlik, tiirdes olmama, es zamanl liretim ve tiiketim ile dayaniksizlik ola-
rak bilinmektedir. Baz1 kaynaklarda (Gronroos, 1990:30) sahipligin olmamasi da hizmet-
lerin bir bagka 6zelligi olarak sunulmaktadir.

Hizmetlerin en belirgin 6zelligi dokunulamazliklari ya da diger bir ifade ile somut olma-
malaridir. Hizmetler bir nesne olmaktan ¢ok performans ya da hareket olduklari icin doku-
nulabilir mallarin duyumsandig: bicimde goriilemez, hissedilemez, tadilamaz ve dokunula-
mazlar (Zeithaml ve Bitner, 2003:20). Dokunulmazlik kavrami ayni zamanda kolayca ta-
nimlanamama, formiile edilememe ve zihinsel olarak kolayca algilanamama &zelligini de
icermektedir. Sigorta endiistrisi bu konuda 6rnek verilebilir. Sigorta pek ¢ok insan i¢in ka-
rigik bir tirtindiir; tiiketiciler tarafindan goriilemez, satin almadan 6nce bir 6rnegi elde edi-
lemez, pek ¢ok kisi tarafindan anlasilamaz, ¢ok fazla maliyeti vardir ve satin almanin fay-
dalar gelecekte bir zamana kadar gerceklesmez. Aslinda faydalarint kullanmadikga da ken-
dimizi sansli hissederiz ve kullanmamakla kendimizi sansl hissedecegimiz bir seye yilda
onemli miktarda para harcariz. Dolayistyla, dokunulmazlik 6zelligi, tiriiniin faydalarmimn tii-
keticilere nasil aktartlacagini 6nemli bir zorluga doniistiirmektedir (Hoffman ve Bateson,
1997:26). Hizmet pazarlamas: literatiirii hizmetin dokunulmazlik diizeyi arttik¢a tiiketici-
nin karar alma siirecinde algiladigi riskin de arttigini, dolayistyla hizmetlerde var olan do-
kunulmazlik diizeyini en aza indirmenin 6nemli oldugunu 6ne siirer.

Fiziksel mallarin ¢ogu 6nce {iretilir, daha sonra satilir ve tiiketilir. Hizmetlerin ¢ogu ise, 6n-
ce satilir, daha sonra ayn1 anda tiretilir ve tiiketilir. Eg zamanli iiretim ve tiiketim ya da ay-
rilmazlik olarak adlandirilan bu 6zellik, hizmeti sunanin, sunulan hizmetten fiziksel olarak
ayrilamayacagini, miisterinin hizmet tiretim siirecinde yer aldigini, diger miisterilerin de
hizmet tiretim siirecinde bulunarak miisteri deneyimlerini etkiledigini anlatir. Tiirdes ol-
mama ise, bir hizmet islemi ile izleyen islem arasinda tutarlilik farklarini ifade eder. Hiz-
metler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar oldugu icin, ayn1 hizmetin iki
ayr1 sunumunun ayni olmasi olanaksizdir. Tiirdes olmama, hizmetlerde hizmeti sunandan,
hizmetin sunuldugu yer ve zamandan bagimsiz olarak tutarli bir hizmet kalitesi olusturma-
nin 6nemli bir sorun oldugunu gosterir. Hizmetin dayaniksiz olmasi da, hizmetin saklana-
mayacagi, stoklanamayacagi, yeniden satilamayacagi ya da geri iade edilemeyecegi gerce-
gini ifade eder. Hizmetlerde sahipligin olmamasi ise, tiiketicinin bir hizmet satin almakla
cogunlukla fiziksel bir seyin sahibi olmadigini, ancak belirli bir donem i¢in bir hizmetten
faydalandigini anlatir.

Her ne kadar teknolojik gelismeler hizmetler ile diger ekonomik faaliyetler arasindaki
farklar1 daraltsa da, hizmetlerin yonetimi ve pazarlanmasi, literatiirde fiziksel mallardan
farkl1 bir bicimde ele alinmaktadir. Son yirmi yildir hizmet pazarlamasi olgusuna kars1 ilgi
onemli oranda artmistir. Uygulamacilar ve akademisyenler i¢in 6zellikle 6nem tasiyan ko-
nulardan birisi, hizmet liriinlerini pazarlamak i¢in en etkili yollarm bulunmas: olmustur.
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Bu baglamda hizmet reklamlar1 aragtirilmasi daha fazla ilgiyi hak eden bir konu olarak or-
taya cikmustir (Grove vd., 2002:393). Hizmet aragtirmacilari uzun siiredir hizmetlerin da-
ha dokunulabilir olan fiziksel mallara gore farkli reklam ihtiyaglari oldugunu kabul etmek-
tedir (Turley ve Kelley, 1997:39).

Hizmetlerin farkli 6zelliklerinin farkli bir pazarlama yaklasimi gerektirecegi bugiin artik
yaygin olarak kabul gormiis bir olgudur. Hizmet pazarlamasinin farkli yonlerine deginen
pek cok kitap, kavramsal caligma ve aragtirma bulunmaktadir. Hizmetlerin gelistirilmele-
rinde, dagitimlarinda, fiyatlanmalarinda fiziksel Uriinlerden farkli oldugu yonleri ortaya
koyan pazarlama literatiirii hizmet tutundurma ¢aligmalarinda ve ozellikle reklamlar géz
oniine alindiginda da ayn1 tutumu devam ettirmektedir. Hizmet pazarlamas1 aragtirmacilari
hizmet reklamlarinin ne tiir 6zellikler tasimasi gerektigi konusunda cesitli yonetsel ¢erge-
veler 6nermiglerdir.

2. HIZMET REKLAMLARI iCiIN ONERILEN YONETSEL
CERCEVELERIN OZETi

Etkili hizmet reklamlar1 hazirlanmast icin George ve Berry(1981), Firestone(1983),
Berry(1986) ve Hill ve Gandhi (1992) tarafindan yonetsel ¢erceveler onerilmistir. Tiim bu
caligmalarin ortak noktasi “bir hizmetin reklamini yapmak mallarin reklamini yapmaktan
farklidir” diistincesidir (Tripp, 1995:22-25). Baslangicindan itibaren hizmet reklamlart tii-
keticilere zor bir karar alma stirecinde yardimer olacak bir arac olarak goriilmiistiir. Hiz-
metlerin 6zellikleri olan dokunulmazlik, tiirdes olmama, dayaniksizlik, ayrilmazlik ve sa-
hipligin olmamas: tiiketici davraniglarini birkac diizeyde etkilemektedir. Birinci olarak,
bilgi aramadaki zorluklar tiiketicilerin daha yiiksek risk algilamasina neden olmakta ve bu
da kisisel bilgi kaynaklara baglilig1 getirmektedir. Tiiketiciler ayrica cesitli hizmet sece-
neklerini kargilastirmay1 zor bulmakta ve bunun sonucunda hizmetin gorebildikleri kismi-
na cok onem vermektedirler. Ornegin, tiiketiciler hizmetin fiziksel ipuclarim genellikle bir
kalite gostergesi olarak diistinmektedirler. Genel etki ise, tiiketicilerin satin alirken daha
kiiciik bir segenekler kiimesini goz oniine almalar1 ve fiziksel mal satin almaya gore iirii-
niin daha az o6zelligini degerlendirmeleridir (Mortimor, 2002:460). Dolayisiyla bir tatil
amaciyla otel segen kisi gibi, cocugu i¢in kres ya da okul segen bir kisi de seciminde hiz-
meti temsil eden fiziksel unsurlardan etkilenecek, bu alanlardaki sayisiz secenek kiimesi
arasindan degil de, daha kiiciik bir secim kiimesi arasindan tercih yapacaktir.

Aragtirmacilarm hizmet reklamlari i¢in kavramsal bir ¢erceve olusturmalarinin nedeni, yu-
karida belirtilen konularin bircogunu vurgulamaktir. George ve Berry tarafindan ilk 6neri-
len gerceveye gore, hizmet reklamlarinin temel rolii, hizmeti tiiketicinin zihninde somut-
lagtirarak, algilanan riski azaltmaktir. Daha spesifik olarak George ve Berry (1981:52-56)
asagidaki onerilerde bulunmuslardir:

e Miisteriyle iliskide bulunan hizmet personeli, hizmet reklamlarinin ikinci hedef kitle-
sidir. Pek ¢ok hizmet insanlarin performansindan olusur. Dolayisiyla satin aliman sey
insanlarin performanst ise, reklamcilar sadece insanlari satin almaya tesvik etmekle
kalmamali, ayn1 zamanda ¢aliganlar1 da iyi performans gostermeye tesvik etmelidir.
Reklam; ¢aligsanlar: giidiilemenin, egitmenin ya da onlarla iletisim kurmanin bir araci-
dir. Reklamlarda ¢alisanlarin miisteriyle etkilesimlerini gosteren bir hizmet igletmesi,
personeline onlardan istedigi davranig standartlarini da iletmektedir.
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Hizmet kalitesiyle ilgili ipuglari verebilmek i¢in hizmet reklamlar1 somut unsurlarla
iligkilendirilmelidir. Baz1 hizmet isletmeleri reklamlarinda hizmet igletmesinin kag y1l-
dan beri pazarda oldugu, miisteri sayisi, miisteri tatmin diizeyleri gibi rakamsal bilgi-
leri kullanarak somutlugu artirmaya ¢aligmaktadir.

Hizmetin anlagilmasim saglamak icin somut ipuglari kullanilmalidir. Ornegin sigorta
reklamlarinda el, yorgan, semsiye gibi semboller sigorta satin almanin faydalarinin da-
ha etkili olarak anlagilmasini saglamak i¢in kullanilmaktadir.

Hizmet reklamlarinda vaatte bulunurken ihtiyatl ve dikkatli olmak, ayrica yapabilece-
gini vaat etmek bir kural olmalidir. Isletmelerin reklamlarda gergekiistii vaatlerde bu-
lunmasi, miisteri beklentilerini yiikselterek miisteri tatminsizligini artirici rol oynar.

Agizdan agiza iletisimin bir¢ok hizmet pazarinda 6nemli olmasi, reklamlari bu egilim-
den yararlanacak bicimde kullanma firsat1 yaratir. Memnun miisterileri deneyimlerini
diger insanlara aktarmalar1 icin ikna etmek, miisterilerin miisteri olmayanlara ulagtir-
malar1 amaciyla iletisim materyalleri gelistirmek, reklamlarda fikir liderlerini hedefle-
mek ya da muhtemel miisterileri agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi sahibi olmalar1
icin yonlendirmek ve reklamlarda memnun miisterilerin yorumlarini agiklamalart bu
konuda 6rnek gosterilebilir.

[zleyen bir caligmada Berry ve Clark (1986) hizmetlerin dokunulurluk ve somutluk diizey-
lerini gelistirebilmek igin dort iletisim stratejisinden olusan bir tipoloji onermislerdir
(Stafford, 1996: 14): Gorsellestirme, bagdastirma, fiziksel temsil ve belge saglama (dokii-
mantasyon).
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Gorsellestirme, bir hizmetin faydalarmin ya da niteliklerinin canli bir zihinsel resmi-
nin yaratilmasi anlamina gelmektedir. Gorsellestirme stratejisi, tiiketicilerin hizmeti zi-
hinlerinde denemelerine olanak saglar. Bir tatil koyii ya da kiy1 otelinin reklamlarinda
denize giren, giineslenen, spor yapan ya da yemek ve eglence gibi otelin sosyal ortam-
larmni paylasan insanlarm gosterilmesi, hizmetin reklam aracilifiyla gorsellestirilmesi-
nin bir drnegidir.

Bagdastirma stratejisi, hizmetin digindaki bir {riiniin, kisinin, olayn, yerin ya da nes-
nenin hizmetle baglantisini kurarak hizmetin daha kolay kavranmasina ve degerlendi-
rilmesine olanak saglar. Digsal ipucu hizmetin fiili bir parcasi degildir, degerlendiril-
mesi kolay olan 6zelliklere sahip dokunulabilir, somut bir unsurdur. Ornegin Avustral-
ya’nin ulusal havayolu olan Quantas reklamlarinda Koala ayis1 kullanir. Bu, tilkeyle
giiclii baglantis1 olan bir semboldiir ve Avustralya ile havayolu isletmesi arasinda
olumlu bir bagdastirma yaratmak i¢in kullanilmigtir.

Fiziksel temsil stratejisinde hizmetin dogrudan ya da yan parcast olan somut ipuglari
kullanilir. Bagdastirma stratejisine benzer olmasina ragmen, burada digsal somut bir
ipucu yerine hizmetin fiziksel kanitlar1 kullanilir; hizmeti sunanlarin iiniformalari, arac-
lar1, hizmet sunumunda kullanilan ekipmanlar gibi.

Belge saglama stratejisi ise, hizmetin degerini ve kalitesini agiklamak i¢in gerceklerin
ve rakamlarin kullanilmasidir. Bu iletisim stratejisi tiiketicilere hizmetin faydalarini de-
gerlendirirken yardimci olacak spesifik ve somut bilgiler ya da sozel ipuglari saglamak
icin tasarlanmigtir. Reklamlar araciligiyla giic, biiyiikliik ve deneyim mesaji aktarilma-
ya caligilr.
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Hill ve Gandhi (1992: 63-77) ise, hizmetlerin cesitli 6zelliklerine karsilik gelebilecek rek-
lam Onerileri gelistirmiglerdir. Arastirmacilara gore hizmetin soyutluk derecesi ne kadar
fazla ise o kadar cok somut ipuglari saglamaya ihtiyac vardir. Bir hizmetin reklamini daha
somutlastirmak i¢in, dokunulur ipuglari sunmak ve agizdan agiza iletisim kullanmak gere-
kir. Miigteriler ve hizmeti sunanlar arasindaki ayrilamazlik ne kadar fazla ise, reklamda
miisterinin hizmetin iiretimine ve ulagtirilmasina katilimini gosterme ihtiyaci da o kadar ar-
tar. Bu amag, reklamda hizmet personelini icererek ya da miisteriler ile orgiit temsilcileri-
nin etkilesimini gostererek yerine getirilebilir. Bunun yani sira, hizmetin tiirdes olmama
ozelligi ne kadar fazla ise, kalite tizerinde durma ihtiyaci da o kadar artar. Bu durumda rek-
lamda hizmetle ilgili belge saglanmalidir. Hizmetin saglandigi ortamin, miisterilerin ve
hizmetin igeriginin farklilig1 ne kadar fazla ise, hizmeti karakterize etme ihtiyaci da o ka-
dar fazladir. Hizmetin sunulmastyla ilgili olaylarin sirasin1 gosteren bir reklam yoluyla hiz-
met karakterize edilebilir.

Hizmet reklamlarina iligskin en yeni yonetsel cerceve Mittal tarafindan 1999°da sunulmus-
tur. Mittal da diger arastirmacilarin dile getirdigi somutluk, dokunulabilirlik iizerindeki
vurguyu onaylamakta ve bu konuyla ilgili reklam stratejileri nermektedir. Aragtirmacinin
fiziksel kanit sunmak, belge sunmak ve taniklik gibi Onerileri daha onceki ¢aligmalarda
onerilenlere benzemektedir. Ancak Mittal imaj reklamlarinin da hizmet 6zellikleri ile hiz-
meti kullanmanin somut faydalari arasinda baglanti kurarak ve tiiketicilerin sosyal ve psi-
kolojik deneyimleriyle iliskilendirerek dokunulmazlik probleminin ele alinmasina yardim-
c1 olacagii 6nermektedir. Bu ¢alisma, ilk kez duygular1 kavramsal cercevelerin icine kat-
t1g1 i¢in 6nemlidir. Mittal’a gore birgok hizmetin dokunulabilir bir bileseni olmasina rag-
men, hizmeti farklilagtiran ¢ekicilik, hizmet siirecinin ya da ¢iktisinin soyut yani dokunu-
lamayan kisminda olabilir. Bu soyut cekicilikleri atlamamak gerekmektedir. Aslinda so-
yutlugu ele almak reklamin 6zel yetenegidir (Mortimer, 2002: 460-470).

Mittal, akademik hizmet literatiiriiniin bugiine dek hizmet reklamlarina iligkin belirledigi
yaratici yaklasimlari fiziksel temsil, performansin belgelenmesi, performans hikayesi, hiz-
met tiiketiminin belgelenmesi ve hizmet tiiketimi hikayesi seklinde 6zetlemis ve iki ek
strateji onermistir (Mittal, 2002: 424-432):

o Fiziksel temsil, hizmeti temsil amaciyla hizmet ulagtirma sisteminin fiziksel unsurla-
riin gosterilmesini gerektirir.

¢ Performans belgesi, gegmis performans hakkindaki belgelenmis verilerin objektif ola-
rak sunulmasi anlamma gelmektedir. Bir havayolu sirketinin dakiklik tescili buna 6r-
nek gosterilebilir.

e Performans hikayesi stratejisi, hizmet firmasinin tipik bir hizmet ulagtirma anin1 tasvir
etmeye calisir. Ornegin, zor durumdaki bir miisteriye ulasmak icin elinden geleni ya-
pan bir kargo sirketi ¢alisani reklamda gosterilebilir.

e Hizmet tiiketimi belgesinde, miisterilerin hizmetin herhangi bir yonii ile ilgili tanik-
Iiklarinin vurgulanmasi s6z konusudur. Ornegin, hizmeti 6ven bir miisteri mektubunun
gosterilmesi.

¢ Hizmet tiikketimi hikayesinde ise, tipik bir miisteri hizmet deneyimi aninda tasvir edi-
lir. Ornegin, bilgisayar bagindaki bir tiiketicinin bir web igeriginin indirilme hizina ta-
niklik edip nasil etkilendigi gosterilir.
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Mittal’in 6nerdigi ek yaklasimlardan ilki reklamin dogrudan bir fayda bildirmesidir. Orne-
gin, “yiizde 4 faiz oran1” ya da “taze bir soluk verir” gibi fayda ifadeleri kullanilabilir. Di-
ger Onerisi ise, logolarin ve ikonlarin hizmetin sembolii olarak kullanilmasidir.

Ortak noktalar1 ¢ok olan tiim bu 6neriler daha etkili hizmet reklamlar1 hazirlamalari i¢in uy-
gulamacilart hedeflemektedir. Dolayisiyla, hizmet reklamlariin uygulamada ne tiir 6zellik-
ler tagidig ise, hizmet pazarlamasi aragtirmacilari i¢in bir bagka 6nemli aragtirma konusu-
nu olusturmustur.

3. HIZMET REKLAMLARINA ILISKIN KURAM VE
UYGULAMA ARASINDAKI FARKLILIK

Hizmetlerin dokunulamaz, soyut ve zor anlasilan yapisi kargisinda reklamin 6nemli bir ile-
tisim gorevi tasidigi bugiine dek 6nemle vurgulanmis ve akademisyenler hizmet reklamla-
rinin bilgilendirici iceriginin tiiketicilerin karar alma siirecindeki 6neminden bahsetmigler-
dir. Diger taraftan, uygulamacilarin hizmet reklamlarinda ne tiir stratejiler izledigini anla-
mak icin cesitli aragtirmalar yapilmis, ancak icerik analizi yontemi kullanilarak yapilan
aragtirmalar celigkili sonuglara ulagmustir. Icerik analizi, mesaj icerigini incelemek icin
kullanilan bir arastirma yaklagimidir. Kassarjian 1977’de yontemi tiiketici aragtirmalart ala-
niyla tanigtirmis ve bu yontem o zamandan beri reklam baglaminda da 6nem kazanmistir.
Igerik analizi; sozciikler, temalar, karakterler, madde, bosluk ve zaman 6l¢iimleri gibi de-
giskenleri incelemek icin gesitli diizeylerde kullanilabilmektedir. Igerik analizi, belirli bir
reklam stratejisinin etkinligini aragtirmamakta, aragtirmacinin reklamcilar tarafindan en
yaygin kullanilan yaklagimlar1 belirlemesini saglamaktadir (Turley ve Kelley, 1997: 39-
49). Icerik analizi ayrica mevcut kuramlari destekleyecek (ya da mevcut kuramlarin geger-
li olmadigini destekleyecek) kaliplart olusturmada faydali bir yoldur ve yeni kuramlarin for-
miile edilebilecegi kaliplar1 kesfetmek i¢in de kullanilabilecek bir aractir (Grove vd., 2002:
393-410). Dolayisiyla icerik analizleri uygulamada hizmet reklamlarinda kullanilan strate-
jileri ve uygulamada karsilagilan stratejilerin kuramcilarin 6nerileriyle ne diizeyde ortiistii-
glinii ortaya koymada uygun bir arag¢ olarak goriilebilir.

Hizmet reklamlar1 baglaminda kismen daha az igerik analizi yapilmistir ve bu analizlerin
bir kisminda mal reklamlari ile hizmet reklamlart arasindaki igerik farki incelenmistir. An-
cak hizmet reklamlarina iligskin yapilan icerik analizleri ¢eligkili bulgular ortaya ¢ikarmis-
tir. Hizmet reklamlarinin bilgilendirici icerigi hakkinda bugiine kadar yapilan ampirik arag-
tirmalar acik bir sonuca ulagamamustir. Pek ¢ok ¢aligma bilgilendirici/gergegi vurgulayan
cekiciliklerin duygusal/duygulara yonelik cekiciliklerden daha sik kullanildigini goster-
mistir (Tripp, 1997:21-39). Resnik ve Stern (1977) temel olarak hizmetlerden olusan ku-
rumsal reklam kategorisinde mal kategorisine gore bilgilendirici ipu¢larinin daha yiiksek
oranda oldugunu bulmustur. Ancak ayni arastirma 14 yil sonra tekrarlandiginda hizmet

Reklamda c¢ekicilik (advertising appeal) tiiketicilerin ilgisini cekmek ve/veya onlarin mallara, hizmetlere ya da
sosyal konulara kars1 duygularini etkilemek amaciyla kullanilan yaklagimi ifade eder. Reklamda kullanilan ge-
kicilik ayrica insanlar1 harekete gegiren, onlarin istek ve ihtiyaclarina seslenen ve onlarmn ilgilerini uyandiran bir
sey olarak da goriilebilir. Reklam mesajlar1 igin yiizlerce farkli gekicilik kullanilsa da tiim yaklagimlar bilgilen-
dirici/rasyonel ¢ekicilik ve duygusal ¢ekicilik olarak iki genis kategoride incelenebilir. Ayrintili bilgi i¢in baki-
niz: Belch. A E. G. ve Belch A. M. (1998), Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communica-
tion Perspective, Boston:Irwin/McGraw-Hill.
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reklamlarindaki bilgi igerigi hakkinda diisiik oranlar bulunmusgtur. Bu durum tiim hizmet
sektoriinde imaja dayali konumlandirma iizerinde daha fazla durulmasinin sonucu olarak
aciklanmustir. LaBand, Pickett ve Grove (1992) ile Zinkan, Johnson ve Zinkan (1992) ise
hizmet reklamcilarmin daha bilgilendirici reklamlar ya da biligsel reklamlar kullandiklari-
n1 bulmuslardir. Cutler ve Javalgi (1993) tam tersine hizmet reklamlarinda daha ¢ok duy-
gusal ¢ekiciliklerin kullanildigini belirtmiglerdir. Abernethy ve Cutler (1992) hizmet rek-
lamlarinin daha az bilgilendirici ipuglart kullandigim dile getirmiglerdir. Arastirma sonug-
lariyla ilgili bu farkliliklar biraz da olsa farkli yontemlerin ve farkli degiskenlerin (¢ekici-
lik tiiriine kars1 bilgi icerigi gibi) kullanilmasi nedeniyle olusabilir (Stafford ve Day,
1995:57-60). Yaklasik 60 icerik analizini inceleyen bir meta-analizinde ise hizmetlerin
mal reklamlarina gore daha az bilgi igerdikleri teyit edilmistir (Mortimer, 2000: 122).
Mortimer (2001: 131-146) bir bagka ¢aligmasinda reklam ajanslarmin hizmet reklamlari-
na iligkin gortislerini aragtirmig ve sonugcta hizmet reklamlarinda kuram ve uygulama ara-
sinda 6nemli bir farklilik oldugunu gérmiistiir. Aragtirmada reklam ajanslarindaki yaratici
direktorlerin reklamini yaptiklari seyin mal ya da hizmet olmasindan hi¢ etkilenmedikleri
ortaya ¢cikmustir. Hatta bazi direktorler mal ve hizmeti ayirmada zorluk yasamiglardir. Hiz-
metlerin dokunulmaz oldugu kabul edilmesine ragmen bu 6nemli bir konu olarak goriil-
memistir. Ciinkii yaratici direktorler zaten hem mallar hem de hizmetler i¢in fayda ya da
imaj gibi dokunulmaz (soyut) unsurlarla ugrastiklarini belirtmislerdir. Yine ayni arastir-
mact tarafindan 2002 yilinda yapilan aragtirmada, uygulamadaki hizmet reklamlarinda hiz-
metlerin somutlagtirilmasina yardimer olmak icin gergege-dayali bilgi kullaniminin mal
reklamlarindan daha ¢ok olmadig1 yoniinde kanitlar sunulmaktadir (Mortimer, 2002: 460-
477). Dolayisiyla hizmet reklamlarina iligkin olarak akademisyenlerin sdyledikleri ile rek-
lamcilarin uygulamalar: arasinda 6nemli bir ugurum vardir. Bu durum, hizmet reklamlari-
nin gittikce imaja dayali hale gelmesinin bir sonucu olabilir. Reklam uygulamacilarina go-
re, hizmet hakkinda saglanan ayrmtili bilgiden ¢ok markalama ve firma imaj tiiketicileri
etkilemektedir.

Hizmet reklamlar1 hakkindaki aragtirmalar, reklamda kullanilan ¢ekicilik tiiriiniin etkinligi
konusunda da ¢eligkilidir. Stafford ve Day mesaj igerigini bagimsiz degisken olarak kul-
lanip hizmet reklamlarinimn etkinligini arastirmiglardir. Sonugta hizmet reklamlarina kargi
olumlu diizeylerde tutum olusturmada rasyonel ¢ekicilikleri kullanmanin duygusal cekici-
liklerden daha etkili oldugunu belirtmislerdir. Ulastiklar1 sonuglara dayali olarak Stafford
ve Day hizmetin ¢esidi ne olursa olsun bilgilendirici ¢ekicilik kullanilmas: fikrine varmig-
lardir. Oysa Young 1981°de hizmetler i¢in reklamlarda duygusal ¢ekiciligi daha etkin ki-
lan “6gren, hisset ve yap”tan ¢ok “hisset, yap ve 6gren” seklinde farkli bir etkiler hiyerar-
sisi oldugundan bahsetmistir. Firestone (1983) hizmet reklamlarinin bir hizmet kisiligi
olusturmak ag¢isindan 6nemini vurgulamistir. Upah (1983) ise hizmet reklamlarinin hizme-
tin sagladig1 duygusal nihai faydayi iletmesinin oneminden bahsetmistir (Turley ve Kel-
ley, 1997: 39-49).

Hizmet reklamlariyla ilgili literatiiriin biiyiik bir boliimii hizmetlerde iletisimin hizmet di-
sindaki lirtinlere gore daha zor oldugunu ifade eder. Ancak aragtirmacilar hizmetlerde ile-
tisimin satig yaratmada daha az etkili olmadigini; hatta kisa vadeli etkiler agisindan tiiketi-
cilere yonelik hizmetlerde iletisimin tiiketim mallarina gére daha etkili oldugunu bulmusg-
lardir. Daha spesifik olarak reklam harcamalarinin etkisi hakkinda yapilan analizde ise, hiz-
metler ve diger lirlinler arasinda etki a¢isindan bir fark bulunmamistir (Herrington vd.,
1996: 61-73).
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Dikkat edilecegi gibi, hizmet reklamlarina iligkin analizlerin ve yorumlarin hepsi bagka iil-
kelerdeki 6zelikle de ABD’deki hizmet reklamlarini temel almaktadir. Reklamin pazarlama
karmasindaki 6nemine karsin hizmet reklamlarinin uluslararasi ¢er¢evede incelendigi ¢cok
az say1da ¢alisma oldugu bir makalede 6zellikle dile getirilmistir (Miller ve Stafford, 1999:
390). Ulkemizde reklam konusu son yillarda 6nemli bir ilgi ve arastirma alani haline gel-
mistir. Akademik diinya disinda giinliik gazeteler ve aylik is ve ekonomi dergileri de rek-
lamlar hakkinda degerlendirmeler ve elestiriler yayimlamaktadirlar. Hizmet reklamlarina
iligkin akademik ¢aligmalar ise heniiz ilgi cekmemektedir. Ancak 24 aralik 2004 tarihinde
Milliyet Gazetesi’'nin Business ekinde iilkemizdeki hizmet reklamlarina iligkin bir yorum
yayinlanmugtir (Karahasan, 2004).

“Bireysel emeklilik sektoriiniin iddialt ve bol biitceli lansmanlarimin aslinda hig de ve-
rimli olmadigi soylenebilir. Reklamlarindan bekledigi sonuglari elde edemeyen ve bii-
yiik bir beklentiyle ise basladiktan sonra, daha da biiyiik bir hayal kiriklig1 yasayan
sektor, ayagim simdilik gazdan cekti. Oysa, bence sorun sistem veya iiriinde degildi,
tiimiiyle basarisiz pazarlama iletisimi etkinliklerinde. Tamitimlar basarili yapimadi.
Hoplayan, ziplayan, dans eden oyuncular, emekli olup engin denizlere agilan orta
yasli mutlu erkekler.......... Insanlar bireysel emeklilik kavramint, kendisi icin yatirum
yapmanin onemini anlamadi. Bu yiizden de iiriin ve markalarla iligkide ¢cekimser kal-
dilar.......... Benzer bir gelisme ev kredilerinde yasanacaga benziyor............. Rek-
lamlart, mutlu yuvalar, kediler ve kopekler, hali iizerinde emekleyen torunlar vs. gibi
kliselerle dolu bir sekilde, bilgilendirmeyen ama hoplayan ziplayan ¢alismalar olur-
sa, sektoriin dogusunun sancili olacagimi tahmin etmek hi¢ de zor degil. Tiim bu yeni
sistemler, toplumu bilin¢lendirme kampanyalar: cercevesinde ele alinarak, bireylere
sagladigi faydalar anlatilirsa, ¢ok kisa zamanda biiyiik yol almak miimkiin olabilir” .

Karahasan’mn yorumu da, pek ¢ok pazarlama akademisyeninin iizerinde durdugu gibi hiz-
met reklamlarinin daha bilgilendirici olmas1 geregi tizerinedir.

3. TURKIYE’DE HiZMET SEKTORU VE HIZMET
REKLAMLARI

Tiirkiye’de GSYIH nin sektorel dagilimima bakildiginda tarim % 12, sanayi % 24, hizmet-
ler ise % 63.9 oraninda temsil edilmektedir. Ancak hizmet sektoriiniin biiyiikliigiiniin ne-
deni ingaat ve devlet hizmetlerinin de bu kategori i¢inde yer almasidir. Istihdam agisindan
bakildiginda ise hizmet sektorii toplam calisanlarin % 33.1’ini istihdam etmektedir (Oztiirk,
2003: 18-19). Ulkemizde hizmet sektorii yogun bigimde reklam veren bir sektordiir. Bile-
sim Medya’nin arastirmasina gore 2004 yil1 i¢inde televizyonda en ¢ok reklam veren sek-
torler i¢inde birinci siray1 telekomiinikasyon (haberlesme) hizmetleri almaktadir. Sekizin-
ci sirada da yine bir hizmet olan kredi kartlar1 yer almaktadir. Ancak ilk on i¢inde bagka bir
hizmet sektorii bulunmamaktadir. 2004 y1l1 i¢inde televizyonda en ¢ok bant reklami veren
sektorler arasinda ise ikinci haberlesme, dordiincii radyo ve TV, yedinci internet hizmetle-
ri ve dokuzuncu finans kurumlar1 olmak iizere dort hizmet kategorisi yer almaktadir. Ga-
zetelerde en ¢ok reklam veren sektorler arasinda ilk ii¢ siray1 hizmet sektorii kapsamakta-
dir. 2004 yilinda basin reklamlarinda ilk ii¢ siray1 turizm sirketleri, radyo ve TV ve haber-
lesme hizmetleri almistir. Yedinci sirada magazalar, dokuzuncu sirada ise sinema, tiyat-
ro/gosteri hizmetleri yer almistir. Gazete eklerine verilen reklamlarda ise hizmetlerin daha
cok agirlik tagidig: goriilmektedir. Otomotiv bayileri, sirketler, emlak pazarlama, magaza-
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lar, kredi kartlar1, haberlesme hizmetleri, sinema/tiyatro/gosteri ve radyo/TV reklamlari
gazete eklerinde en ¢ok reklam veren sektorler arasindadir. Dergilere en ¢ok reklam veren
sektorler icinde de ilk siray1 yine hizmet sektorii olarak kabul edilen magazalar olugtur-
maktadir. Fuar/sergi/galeri ve sinema/tiyatro/ gosteri hizmetleri de en ¢ok dergi reklami
veren sektorler icinde yer almaktadir (Reklam Yilligi, 2004).

4. DERGILERDE YAYINLANAN HIiZMET REKLAMLARININ
ICERIK ANALIZi YONTEMI iLE ARASTIRILMASI

4. 1. Arastirmanin Amaci

Diinyadaki gelismelere paralel olarak iilkemizde de hizmet sektorii ¢ok cesitlenmekte,
hem kurumsal hem de bireysel tiiketiciler siklikla yeni hizmetlerle tanigmaktadir. Egitim
diizeyi nispeten diisiik olan iilkemizde 6zellikle bilgi teknolojisine dayali hizmetler, rek-
lamlar araciligiyla tiiketiciye tanitilmaya calistimaktadir. Ornegin, Tiirk tiiketicisinin inter-
net hizmetleriyle ilk tanigmasinda reklamlar 6nemli bir iglev gormiistiir. Bu arastirmada
iilkemizde dergi reklamlarinda uygulamada hangi stratejilerin kullanildiginin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Daha spesifik olarak da, tilkemizdeki hizmet reklamlarinda kullanilan
stratejilerin hizmet akademisyenlerinin 6nerileriyle uyumlu olup olmadig: da belirlenmek
istenmektedir. Reklamlarda kullanilan cekicilik tiirtiniin ve baglik tiirtiniin belirlenmesi,
mesaj iceriginde kalite iddiasi, fiyat bilgisi ve internet adresi bilgilerinin varliginin ortaya
konmasinin yani sira personel, miisteri, fiziksel kanitlar ve sembollerin kullanim1 konusun-
daki uygulama ortaya konmak istenmektedir. Reklamlar1 incelemek igin icerik analizi
yontem olarak belirlenmistir, ki daha 6nce de bahsedildigi gibi konuya iliskin aragtirma-
larin hemen hemen hepsi igerik analizi yontemiyle gergeklestirilmisgtir.

4.2. Orneklem

Hizmet reklamlarinin analizi i¢in dergi ortaminda yayinlanan reklamlar se¢ilmistir. Zira
konuya iliskin yapilan icerik analizlerinde dergi reklamlar1 yogun olarak kullanilmaktadir.
Reklam mecrasi olarak aylik yayilanan Capital aylik is ve ekonomi dergisi secilmistir.
Ulkemizde haftalik ve aylik olarak yayimlanan pek cok dergi taranmig; Capital dergisi, hem
kurumsal hem de bireysel hizmet reklamlarinin yogunlugu ve ¢ok farkl: yelpazede hizmet
reklamlarinin yer aldigr bir dergi olmasi nedeniyle segilmistir. Derginin Agustos 2004-
Temmuz 2005 tarihleri arasinda bir yillik donemini kapsayan 12 sayis1 taranmig ve tek tam
sayfa ve iki tam sayfay1 kaplayan tiim hizmet reklamlar1 incelenmistir. Ayni hizmet islet-
mesinin tek bir reklami 6rneklem i¢ine alinmig, ancak ayni hizmet isletmesinin farkli tiriin-
lerini tanitan reklamlar var ise onlar da 6rnekleme dahil edilmistir. Ornegin, ayni banka-
nin bireysel bankacilik hizmetlerini tanitan bir reklamimin yani sira bankanin internet ban-
kacilig1 hakkindaki reklami da ayr1 bir reklam olarak dikkate alinmustir.

Toplam 133 hizmet reklamini iceren bir icerik analizi yapilmistir. Tablo 1’den de goriile-
cegi gibi arastirmada icerik ¢oztimlemesi yapilan reklamlarin %27°8i finans sektoriine ait-
tir. Finans sektorii iginde bireysel ve kurumsal bankacilik, leasing (finansal kiralama), fac-
toring gibi hizmetler yer almaktadur. Ikinci biiyiik grup ise, internet siteleri ve yazilim rek-
lamlaridir. Bunlar tiim reklamlar icinde %12 oraninda temsil edilmektedir. Tagima ve lo-
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jistik hizmetlerine iligkin reklamlarin oran1 %10.5, konaklama hizmetlerinin % 9.8, haber-
lesme hizmetlerinin % 8.3, sigortacilik hizmetlerinin %7.5, radyo-TV-medyanin % 7.5,
araba kiralamanin % 4.5, egitim-danigmanlik hizmetlerinin % 4.5 ve reklam ajanslarinin
orani ise % 1.5’tur. Diger kategorisi i¢inde temizlik sirketleri, giivenlik sirketleri, saglik
hizmetleri ve aligveris merkezleri bulunmaktadir.

Tablo 1. Incelenen Hizmet Reklamlarinn Sektirel Dagilim

Kategori Frekans Yiizde
Finans 37 9%27.8
Yazilim/Internet 16 %12.0
Tasima/Lojistik 14 %10.5
Konaklama 13 % 9.8
Haberlesme 11 % 8.3
Radyo/TV/Medya 10 % 7.5
Sigorta 10 % 7.5
Egitim/Damigmanlik 6 % 4.5
Araba Kiralama 6 % 4.5
Reklam Ajansi 2 % 1.5
Diger 8 % 6.0
Toplam 133 %100.0

Tablo 2’den de goriilebilecegi gibi reklamlari incelenen hizmetlerin % 39.1°1 kurumsal hiz-
metlerdir diger bir degisle kurumsal miisterileri hedeflemektedir. Filo kiralama, kurumsal
bankacilik, tele-konferans hizmetleri 6rnek verilebilir. Reklamlarin % 44 .4’ii bireysel hiz-
metlere iligkindir; bireysel bankacilik, sigortacilik, konaklama gibi. Reklamlarm % 16.5°i
ise hem bireysel hem de kurumsal miisterilere yoneliktir. Kargo tagimaciligi bu tiir hizmet-
lerin bir 6rnegidir.

Tablo 2. Incelenen Hizmet Reklamlarimin Hedef Kitlesi

Hedef Frekans Yiizde

Bireysel 59 Y%44.4
Kurumsal 52 %39.1
Kurumsal ve Bireysel 22 %16.5
Toplam 133 %100.0
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4.3. Aragtirmamn Giivenilirligi

Aragtirmanin giivenilirligi agisindan ii¢ kodlayici, reklamlari ayri ayri kodlamugtir. Incele-
nen hizmetlerin yaklasik % 92’sinde fikir birligi olusmus, fikir ayrilig1 olan reklamlarda
ise kodlayicilar aralarinda tartisarak s6z konusu reklamin incelenen kategorilerden hangi-
sine girecegi konusunda uzlagsmiglardir.

4.4. icerik Simiflamasi ve Kategoriler

Hizmet reklamlarinin igerigi 10 degiskene gore simiflanmistir. Hizmet reklamlarinin iceri-
gini analiz etmek icin Turley ve Kelley tarafindan 1997 yilinda kullanilan bes degisken
kullanilmigtir. Bu arastirmada bu bes degiskenin yani sira, bes ayr1 degisken daha kullanil-
mustir. Asagida icerik siniflamasinda kullanilan degigkenler ve her bir degiskeni siniflamak
icin kullanilan kategoriler agiklanmaktadir.

*  Mesajda kullamilan cekicilik: Reklam stratejileriyle ilgili en temel unsurlardan biri
reklamin gekiciligidir. Reklamin ¢ekiciligi rasyonel (akilcr) ve duygusal olmak iizere
iki kategoride incelenir. Reklamin temas1 macera, korku, mizah, romantizm, cinsellik,
statii, sevdiklerini diisiinme, sucluluk, oyun, yarisma ya da yakin iliski tizerinde duru-
yor ise, ¢dziimlenen reklam duygusal ¢ekicilik kategorisi i¢inde siniflandirtlir. Eger ko-
nu rahatlik, uygunluk, kullanim kolaylig1, ekonomi, saglik, karlilik, kalite, zaman tasar-
rufu, verimlilik, farklilik/¢esitlilik ya da cevre dostu olma ile ilgiliyse, reklam akilci
(rasyonel) ¢ekicilige sahip seklinde siniflandirilmistir. Rasyonel ¢ekicilik bilgilendiri-
ci bir dzellik de tagimaktadir. Diger bir kategori olarak karma g¢ekicilik kullanilmugtir;
reklam metninde ve reklamin gorsel kisminda akilci unsurlarin yani sira duygusal un-
surlar da yer aliyor ise karma c¢ekicilige sahip bir reklam olarak degerlendirilmistir.
Hizmet reklamlarinin daha ¢ok bilgi igcermesi ve rasyonel cekicilige sahip olmasi ge-
rekti8i cesitli yazarlar tarafindan savunulsa da, daha once de belirtildigi gibi hizmet
reklamlarinda cekicilik kullanimina iligkin bulgular celiskilidir.

e Fiyat bilgisi: Fiyat tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen bir unsurdur. Hizmetler
icin fiyatin bir bagka 6nemli yonii ise, hizmet kalitesi hakkindaki beklentileri etkile-
me ozelligi, yani fiyatin bir kalite 6lgiitii olarak degerlendirilmesidir. Hizmet pazarla-
yanlarn fiyat bilgisi sunmalari, tiiketicilerin algiladiklari riski azaltip, dogrudan ve do-
layli olarak satin alma niyetlerini artirmalarini saglayabilecek stratejilerden biri olarak
gosterilmektedir (Boshoff 2002,293). Hizmet reklamlarmin fiyat bilgisi igermesine
iliskin daha onceki arastirma bulgulari celiskilidir. Ornegin, LaBand ve digerleri
(1992) hizmet reklamlarinin mal reklamlarina gore fiyat hakkinda daha fazla bilgi icer-
digini bulmustur. Oysa Abernethy ve Butler (1992) arastirma 6rneklemlerinde yer
alan hizmet reklamlarinin ancak % 19 .4’tinde fiyat-deger iddias: bulundugunu; doku-
nulabilir mal reklamlarinda bu oranin % 78.7 oldugunu bildirmislerdir. Turley ve
Kelly tarafindan yapilan arastirmada ise dergilerde yeralan hizmet reklamlarinin ancak
% 7.5’ inde mutlak fiyat bilgisi, % 14.5’inde ise dolayl: fiyat bilgisi bulundugu goriil-
miistiir (Turley ve Keller, 1997, 44).

Fiyat bilgisi iki sekilde kodlanabilmektedir (Turley ve Kelley 1997). Eger reklamda fiili
fiyattan bahsediyor ise, 6rnegin bir yazilim paketinin fiyatinin 35.000 YTL oldugu reklam-
da belirtiliyor ise, “mutlak fiyat” olarak smiflanmistir. Eger reklam mesaji sayisal olmayan
bir fiyat bilgisi tasiyor ise, 6rnegin, rakiplere gore daha diisiik fiyat, daha yiiksek indirim
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orani ya da deger vaadi sunuluyorsa, “dolayli fiyat bilgisi” olarak siniflanmistir. Eger rek-
lamda herhangi bir sekilde fiyat bilgisi bulunmuyor ise, “fiyat bilgisi yok™ olarak kodlan-
mustir.

*  Bashk: Aragtirmada incelenen reklamlar kullanilan baglik tiiriine gore de kategorilere
ayrilmugstir. Bagliklar asagidaki baglik tiirlerinden herhangi birine girip girmedigine go-
re kodlanmustir. Bazi reklamlarda ise baglik kullanilmadigi icin “baglik yok™ seklinde
kodlanmustir.

a. Fayda sunan bagliklar: Dogrudan bir vaatte bulunur, diger bir deyisle reklami ya-
pilan hizmetin nasil bir fayda saglayacagini anlatir.

b. Meraklandirict bagliklar: Okuyucunun merakini uyandirmaya caliir, merak uyan-
dirarak reklam metninin okunmasini saglamaya calisir.

S

c. Haber/bilgi basliklar:: Haber sunar, bilgi vaat eder ya da “nasil yapilacag1” bilgi-
si sunar.

d. Soru basliklari: Genelde yaniti metin kisminda bulunan bir soru sorulur.
e. Emir basliklari: Okuyucunun herhangi bir seyi yapmasini1 emreder.

e Kalite iddiasi: Kalite, ya “reklamda dogrudan bir kalite iddias1 var” ya da “kaliteden
bahsedilmiyor” seklinde siniflanmigstir. Ancak reklamda hizmet kalitesinin genel kabul
edilen boyutlarindan bahsediliyor ise de “kalite iddias1 var” olarak kodlanmigtir. Bu
boyutlar; hizmetin dokunulabilir unsurlari, giivenilirlik, karsilik verme, giivence ve
empatidir.

Turley ve Kelley (1997: 41-43) kalite iddialarinin genellikle hizmet reklamlar1 i¢in 6nem-
li ve gerekli mesaj unsurlari oldugunu dile getirmelerine ragmen yaptiklari aragtirmada hiz-
met reklamlarinin sadece yarisinda kalite iddias1 bulundugunu gormiiglerdir. Laband ve di-
gerleri (1992) ile Abernethy ve Butler (1992) tarafindan yapilan, mal ve hizmet reklamla-
rinin karsilagtirildigi aragtirmalarda ise hizmet reklamlarinin daha cok kalite iddiasi igerdigi
bulunmugtur.

e Internet adresi: Turley ve Kelley son olarak internet adresinin verilip verilmedigine
gore mesaj icerigini kodlamiglardir. Internet adresinin verilmesi basili reklamlarda rek-
lam igeriginin bir unsuru olarak ortaya ¢ikmustir. Internet adresi okuyucunun iiriin ya
da iiretici firma hakkinda istedigi zaman ek bilgi edinebilmesine olanak saglar. Aras-
tirmacilarin 1997 yilinda yaptiklari aragtirmada hizmet reklamlarinin ancak % 30.6’sm-
da internet adresinin verildigi goriilmiistii. Ancak internetin yayginlagsma hizi1 diisiiniil-
diigiinde giintimiizde bu oranin ¢ok daha yiiksek ¢ikmasi beklenmelidir.

Bu arastirmada yukarida bahsedilen bes degisken disinda akademisyenler tarafindan Gne-
rilen, ancak yapilan diger igerik analizlerinde kapsanmayan bazi hizmet reklami stratejile-
ri incelenmistir. Bu stratejilerden “Hizmet Reklamlari i¢in Onerilen Kuramsal Cergevele-
rin Bir Ozeti” baghig1 altinda bahsedilmisti. Incelenen unsurlar; reklamda miisterinin yer
alip almadig1, hizmet personelinin goriiniip goriinmedigi, personel ve miisterinin etkilesim
aninda goriiniip goriinmedigi, hizmetin fiziksel kanitlarinin reklamda yer alip almadig: ve
fiziksel kanitlar diginda sembollerin kullanilip kullanilmadigidur.

e Hizmet sunan personel bir sekilde reklamda gosteriliyor ise, “hizmet personeli rek-
lamda yer almaktadir” seklinde kodlanmistir. Ornegin, bir otel reklaminda resepsiyon
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gorevlisinin, bir kargo hizmeti reklaminda tagima gorevlilerinin reklamda yer almasi
gibi.
e Hizmeti tiikketen miisterinin reklamda gosterilmesi ya da reklamda hizmetin potansi-

yel tiiketicisi olarak diisiiniilen bir kiginin yer almasi durumunda, “reklamda miisteri
goriinmektedir” seklinde kodlanmustir.

e Diger bir degisken olarak miisteri ve personel etkilesiminin reklamda yer alip alma-
dig1 incelenmistir. Ornegin, bir miisteri ile goriisme yapmakta olan bir banka gérevli-
sinin ya da bir gonderiyi bir miisteriye ulastiran kargo sirketi gorevlisi ile miisterinin
kars1 karstya goriinmeleri.

¢ Hizmeti fiziksel olarak temsil eden herhangi bir nesne reklamda yer almakta ise, “fi-
ziksel kamt var” seklinde kodlanmustir. Ornegin, bir araba kiralama sirketinin filosu-
nun, bir bankanin kredi kartinin reklamda goriinmesi ya da bir otelin havuzunun gos-
terilmesi gibi.

¢ Diger bir degisken olarak hizmeti temsil eden gorsel semboller incelenmistir. Bu sem-
boller hizmetin dogrudan fiziksel bir pargasi olmayan fiziksel unsurlardir. Ornegin 1h-
lamur agac1, cay bardagi, el, cocuk gibi semboller ¢esitli reklamlarda yer almaktadir.

4.5. Bulgular

Reklamda cekicilik kullanimina iligkin olarak incelenen reklamlar duygusal, rasyonel ve
karma cekicilik olmak iizere ili¢ gruptan biri icine kodlanmustir. Tablo 3’te goriilecegi gibi
tiim reklamlarmn % 77.4’tinde rasyonel cekicilik, % 17.3’tinde duygusal c¢ekicilik, %
5.3’linde ise hem rasyonel hem de duygusal cekicilik kullanilmstir.

Tablo 3. Reklamda Cekicilik Kullanim

Cekicilik Frekans Yiizde
Rasyonel 103 %77 .4
Duygusal 23 %17.3
Karma 7 %35.3
Toplam 133 %100.0

Reklamda kullanilan ¢ekicilik tiiriiniin incelenen reklamin bireysel, kurumsal ya da karma
bir hizmet oluguna gore degisip degismeyecegini gormek i¢in Tablo 4’te ¢apraz tablo su-
nulmustur. Tablodan da goriilecegi gibi, bireysel hizmet reklamlarinin % 61’inde rasyonel
cekicilik kullanilmis iken, % 33.9’unda duygusal cekicilik % 5.1’inde karma cekicilik kul-
lanilmistir. Kurumsal reklamlar incelendiginde ise rasyonel ¢ekiciliklerin oran1 % 90.4°e
cikmakta, ancak % 1.9’unda duygusal ¢ekicilik, % 7.7°sinde ise karma ¢ekicilik kullanil-
maktadir. Hem kurumlara hem de bireylere hitap eden hizmetlerde ise reklamlarin %
90.9’unda rasyonel, % 9.1’inde duygusal cekicilik kullanilmustir.
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Tablo 4. Reklamin Hedef Kitlesine Gore Kullamlan Cekicilik Tiirleri

Hedef

Kurumsal Bireysel Kurumsal ve Toplam

Bireysel
Rasyonel 47 36 20 103
%90.4 %61.0 %90.9 %77.4
Cekicilik Duygusal 1 20 2 23
%1.9 %33.9 %9.1 %17.3
Karma 4 3 0 7
%7.7 %3.1 %0.0 %35.3
Toplam 52 59 22 133
%100.0 %100.0 %100.0 %100.0

Tablo 5’te reklamda verilen fiyat bilgisi incelendiginde ise, reklamlarin sadece 7 tanesin-
de dogrudan fiyat bildirildigi goriilmektedir. Yazilim sektoriine iligkin reklamlar dogrudan
fiyatin belirtildigi sinirli reklamlar arasindadir. 26 reklamda ise dogrudan fiyat bildirilmese
de, dolayh olarak fiyata vurgu yapilmaktadir. Ornegin, reklamda gegici bir fiyat indirimin-
den bahsedilmesi ya da rakiplere gore fiyat avantajlar1 oldugunun ima edilmesi gibi. 100
reklamda ise hizmetin fiyatina iligkin herhangi bir bilgi bulunmamaktadir.

Tablo.5. Reklamda Fiyat Bilgisi

Fiyat Frekans Yiizde
Fiyat Bilgisi Yok 100 %75.2
Dolayl1 Fiyat Bilgisi Var 26 %16.5
Fiyat Bilgisi Var 7 %5.3
Toplam 133 %100.0

Tablo 6’dan da goriilecegi gibi, incelenen reklamlarin % 8.3’linde soru bi¢iminde baglik
kullanilmaktadir. “Yazilim ihtiyag¢lariniz i¢in dogru ¢6ziim iiretildiginden emin misiniz?”
bu tiir bagliklara 6rnek verilebilir. En ¢ok kullanilan baglik tiirii ise, meraklandirici ya da
diger bir degisle provokator bagliklardir. “Geeeel demekle olmuyor!” 6rneginde oldugu
gibi reklamlarin % 30.8’inde baslik altindaki metni okumak icin bir merak uyandiran
bagliklar kullanilmaktadir. Reklamlarin %21.1°1 haber/bilgi biciminde bagliklar tasimak-
tadir. “Ege ve Akdeniz bolgelerinde artik size daha yakiniz” bu tiir bagliklarin bir 6rnegi-
dir. % 24.8 oraninda reklamin baglig1 ise, “araciniza giivenilir servis” 6rneginde oldugu
gibi dogrudan bir fayda ya da vaat bildirmektedir. Reklamlarin % 11.3’ii ise herhangi bir
baglik tagtmamaktadir.
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Tablo 6. Reklamda Kullanilan Baslik

Bashk Frekans Yiizde
Meraklandirict 41 %30.8
Fayda/Dogrudan Vaat 33 %24.8
Haber/Bilgi 28 %21.1
Basglik Yok 15 %11.3
Soru Seklinde 11 %38.3
Emir Seklinde 5 %3.8
Toplam 133 %100.0

Tablo 7°de goriilecegi gibi incelenen reklamlarin % 39.8’inde kalite iddias1 bulunmakta-
dir. Kalite iddias1 bulunup bulunmadig1 incelenirken, reklam metninde dogrudan hizmetin
kalitesine vurgu yapilmasinin yani sira, kalitenin genel kabul edilen boyutlarinin varligina
da bakilmugtir. Ornegin reklam metninde yiizde yiiz giivenilir hizmet sunuldugunun vurgu-
lanmasi, egsiz bir hizmet vaadinde bulunulmas gibi.

Tablo 7. Reklamda Kalite Iddiasinda Bulunulmast

Kalite iddias: Frekans Yiizde
Kalite Iddiam Yok 80 %60.2
Kalite Iddias1 Var 53 %39.8
Toplam 133 %100.0

incelenen reklamlarin % 85’inde firmanin internet adresi verilmektedir. Bu, hizmet islet-
melerinin miisterileriyle olan etkilesimlerini yiiz yiize ortamlar disinda da devam ettirme
arzularinin 6nemli bir gostergesi olarak goriilebilir. Giintimiizde hizmet igletmelerinin in-
ternet siteleri tiiketicilerin hizmet kalitesi hakkindaki beklentilerini sekillendirecek 6nem-
li ipuclarindan biri haline gelmisgtir.

Tablo 8. Reklamlarda Internet Adresinin Belirtilmesi

Internet Adresi Frekans Yiizde

1nternel Adresi Var 113 %85.0
Internet Adresi Yok 20 %15.0
Toplam 133 %100.0

Hizmet personeli goriiniimii, tutum ve davraniglariyla miisterilerin hizmet kalitesi algila-
malarinda 6nemli bir rol oynar. Dolayisiyla hizmet pazarlamas: ve reklamlarina iligkin li-
teratiir reklamlarda hizmet personelinin ya da hizmet personeli ve miisteri etkilesimleri-
nin gosterilmesini dnemli goriir. Tablo 9°da goriilecegi gibi incelenen reklamlarin sadece
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alt1 tanesinde hizmet personeli yer almaktadir. Sadece ii¢ reklamda ise miigteri ve hizmet
personeli karsilagmasi gosterilmektedir. Reklamlarin % 23.3’iinde ise hizmetin miigteri-
si/miisterileri gosterilmektedir. Hizmet miisterileri bir otel odasinda dinlenen/caligan isa-
dami geklinde hizmeti tiiketirken gosterildigi gibi, yaglilik giinlerini hayal eden potansiyel
bir bireysel emeklilik miisterisi seklinde de olabilmektedir. Literatiirde bahsedilen 6neri-
ler goz oniine alindiginda bu oranlarin uygulamada ¢ok diisiik oldugu soylenebilir.

Tablo 9. Reklamda Personel, Miisteri ve Personel-Miisteri Etkilesiminin Gosterilmesi

Frekans Yiizde

Personel Personel Goriinmiiyor 125 9%94.0
Personel Goriiniiyor 8 %6.0

Miisteri Misteri Goriinmiiyor 102 %76.7
Miigteri Goriiniyor 31 %23.3

Pesonel ve Miisteri Etkilesimi | Personel ve Miigteri Gériinmiiyor 130 %97.7
Personel ve Miisteri Goriinityor 3 %3.3

Toplam 133 %100.0

Fiziksel kanitlar tiiketicilerin hizmetleri degerlendirmelerinde 6nemli ipuglaridir. Tablo
10°dan da goriildiigii gibi incelenen reklamlarin % 28.6’sinda hizmetin fiziksel kanitlari
gosterilmektedir. Fiziksel kanitlar bir otelin havuzu ya da restorant gibi hizmet tesisine ait
olabilecegi gibi, bir kredi kart1 ya da kargo sirketinin paketi gibi fiziksel unsurlar da ola-
bilmektedir. Hizmeti somutlagtirmak ve tiiketicinin karar alma siirecini kolaylastirmak ac1-
sindan hemen hemen tiim hizmet akademisyenleri fiziksel kanitlar {izerinde durmuglardir.
Ancak incelenen reklamlarin sadece dortte birinde fiziksel kanitlar yer almaktadir. Incele-
nen reklamlarin %54.1’inde hizmeti dogrudan temsil etmeyen baz1 fiziksel unsurlar kulla-
nilmugtir. Agag, el, koltuk, dalgali deniz, caydanlik ve giil bu sembollere 6rnek verilebilir.
Incelenen reklamlarin cogunda hizmetle dogrudan iliskisi olan fiziksel kanitlar yerine hiz-
met hakkinda ¢agrigimlar yapabilecek semboller kullanilmistir.

Tablo 10.Reklamda Fiziksel Kanitlarin ve Sembollerin Kullanilmast

Frekans Yiizde

Hizmetin Fiziksel Kanitlar: Hizmetin Fiziksel Kanitlar1 Yok 95 %71.4
Hizmetin Fiziksel Kanitlar1 Var 38 %28.6

Sembol Kullanimi Sembol Kullanilmig 72 %54.1
Sembol Kullanilmamig 61 %45.9

Toplam 133 %100.0

116




Hizmet Reklamlarinda Kuramsal Yaklasimlar ve Uygulama F arkllllklar.l: Tiirkiye’ de
Hizmet Reklamlarina Iligkin Bir I¢erik Analizi

4.6. Kisitlamalar

Bu aragtirmada dergilerde yer alan hizmet reklamlarinin igerigi analiz edilmistir. Ornek-
lem olarak da aylik olarak yayilanan bir is ve ekonomi dergisi segilmistir. Incelenen rek-
lamlarda daha ¢ok rasyonel/bilgilendirici ¢ekiciliklerin yogun kullanilmasinda segilen rek-
lam medyasinin etkisi olabilir. Dolayisiyla bulgular1 degerlendirirken, bu bulgularin ince-
lenen derginin reklamlariyla smirli oldugu ve tiim hizmet reklamlar1 igin genellestirileme-
yecegi goz oniine alinmalidir. Televizyon reklamlarinda duygusal cekiciliklerin daha ¢ok
kullanilmasi ve daha az bilgilendirici icerik sunulmasi olasidir.

5.SONUC VE ONERILER

Hizmetleri fiziksel mallardan farkli kilan gesitli 6zellikleri, tiiketicilerin belirli bir hizme-
ti satin almayla ilgili karar siireglerini zorlagtirmaktadir. Bu baglamda reklamin hizmeti
miimkiin oldugunca somutlastirip tiiketicinin daha akilc1 bir se¢im yapmasinda 6nemli bir
rol tistlendigi, hizmet alaninda ¢alisan akademisyenler tarafindan kabul edilmektedir. Son
20 yildir akademisyenler hizmet reklamlarmin ne tiir 6zellikler tasimas1 gerektigi ve hiz-
metlerde hangi yaratici stratejilerin etkili oldugu konusunda cesitli kuramsal cerceveler
gelistirmiglerdir. Ancak yapilan aragtirmalar uygulama ile akademisyenlerin Onerilerinin
cok uyumlu olmadigim gostermistir. Icerik analizi kullanilarak yapilan arastirmalar hizmet
reklamlarinin igerigi, kullanilan cekicilikler, bilgilendirici olma 6zelligi konusunda celis-
kili sonuglar ortaya ¢ikarmigtir.

Capital Dergisi’nde bir yillik siire i¢cinde yaymlanmig 133 reklam iceriginin analizini kap-
sayan bu aragtirmada ise, dergilerdeki hizmet reklamlarmimn 6nemli kisminda rasyonel
(akilcn) gekiciliklerin daha ¢ok kullanildigi bulunmustur ve bu durum literatiirdeki 6neri-
lerle uyumludur. Kurumsal hizmet reklamlarinda rasyonel cekiciliklerin bireysel hizmet-
lere gore daha fazla olmasi da onceki aragtirmalarin bulgulartyla (Turley ve Kelley, 1997:
45) tutarlr goriinmektedir.

Hizmet reklamlarinda fiyat bilgisinin yer alip almadig1 arastirmada incelenen mesaj unsur-
larindan biri olmustur ve fiyat bilgisi igeren reklamlarin azlig1 dikkat ¢ekmistir. Incelenen
reklamlarin ancak %5.3’tinde mutlak fiyat bilgisi yer almig, %16.5’inde ise dolayli bir bi-
¢imde hizmetin fiyatina vurgu yapilmistir. Bu bulgu Kelly ve Turley tarafindan gercekles-
tirilen arastirmanin bulgulariyla tutarli goriinmektedir Arastirmacilarin inceledikleri dergi
reklamlarinda da hizmetlerin %7.5’inde mutlak fiyat bilgisi bulunurken, %14.5’inde do-
layli fiyat bilgisi yer almigtir.

Arastirmada incelenen reklamlarin %85’inde internet adresi bildirilmigtir. Bu oran daha
onceki arastirma bulgularia gore cok yiiksektir, ancak internetin geligsim hiz1 diistiniildii-
giinde dogal kabul edilmelidir. Hizmet reklamlar1 mesaj igeriginde kalite iddias1 bulunup
bulunmadigina gore de incelenmistir. incelenen reklamlarin % 39.8’inde hizmetin kalite-
siyle ya da kalite boyutlariyla ilgili bir mesaj yer almaktadir. Turley ve Kelley (1997: 44)
tarafindan yapilan aragtirmada ise, incelenen dergi reklamlarinin yarisinda kalite iddias1 bu-
lunmaktadir. Kalite iddiasinin hizmet reklamlarinda daha ¢ok yer almasi potansiyel miiste-
rilere satin alma kararlaria yardime olacak rasyonel bir ol¢iit saglayabilir.

Yapilan aragtirmada akademisyenler tarafindan hizmet reklamlarinda bulunmas: 6nerilen
ancak icerik analizlerinde daha 6nce kapsanmayan bes degisken daha incelenmistir. Bun-
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lar; reklamlarda hizmet personelinin goriiniip goriinmedigi, hizmet miisterisinin yer alip
almadigi, hizmet personeli ve miisterinin etkilesim aninda goriinitip goriinmedigi, hizmetin
fiziksel kanitlarmin ve hizmetle dogrudan iligkisi olmayan gorsel sembollerin kullanilip
kullanilmadigidir. Analiz sonuglarina gore hizmetin miisterisi, hizmet personeli, hizmetin
fiziksel kanitlar1 ve miisteri-personel etkilesimleri incelenen reklamlarda ¢ok kullanilma-
mustir. Incelenen reklamlarm ancak % 6’sinda hizmet personeli gosterilmis, % 23.3’iinde
ise miigteri reklamlarda yer almigtir. Personel ve miisterinin ayni reklam igerisinde yer al-
ma orant ise % 3.3’tilir. Hizmet tesisinin ya da hizmetle dogrudan ilgili arag, gere¢ ve ekip-
manlarin yer aldig1 reklamlarin orani ise % 28.6’dir. Hizmeti temsil edebilecek ancak dog-
rudan hizmetle bir iligkisi olmayan semboller ise incelenen hizmet reklamlarinin yaridan
fazlasinda kullanilmigtir. Dolayisiyla, reklamda sembol kullanimi diginda bu bulgularin ku-
ramsal yaklagimlarla ortiismedigi sOylenebilir. Ancak daha 6nce de belirtildigi gibi hizmet
reklamlart konusunda yapilan igerik analizleri, kuramsal yaklagimlarla uygulama arasinda
farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Bu aragtirmanin bulgulari da kuramsal yaklagimlar
ve uygulama arasinda farkliliklar oldugunu desteklemektedir.

Son yillarda tilkemizde yagama bicimlerimizde fark yaratabilecek pek ¢ok yeni hizmet pa-
zara sunulmaktadir. Yeni sigorta iiriinleri, haberlesme hizmetleri, internet hizmetleri, fi-
nansal hizmetler ortalama bir tiiketicinin kolayca ve hemen algilayabilecegi hizmetler ol-
mayabilir. Oysa bir yazilim paketi ya da yeni bir finansal hizmet kiiciik bir girisimcinin i
yasamina 6nemli bir verimlilik saglayabilir; bireysel emeklilik ya da mortgage gibi hiz-
metler de bir ailenin yasam kalitesini etkileyebilir. Hem bireysel hem de kurumsal tiiketi-
cilerin cesitli hizmetlerle ilk karsilasma noktalar1 genellikle reklamlardir. Bu baglamda
hizmet reklamlari, hem hizmetin igerigi hakkinda bilgi iletme hem de giiniimiiz reklamla-
rinin énemli bir iglevi olan hizmet isletmesinin imajina katkida bulunma gibi ikili bir go-
revi yerine getirmelidirler.

Ulkemizde hizmet sektorii ve hizmet reklamlari mal sektoriine gore daha az aragtirilan
alanlardir. Hizmet reklamlar ile fiziksel mal reklamlarinin karsilastirilmasi; tiiketicilerin
hizmet reklamlarini algilama diizeylerinin 6l¢iilmesi; hizmet reklamlarinda kullanilan stra-
tejilerin etkililik diizeylerinin belirlenmesi; reklam ajanslarinda yaratict stratejileri gelisti-
renlerin hizmet ve mal reklamlari arasinda fark algilayip algilamadiklarinin belirlenmesi iil-
kemizde aragtirmacilar tarafindan ele alinmasi gereken konular arasindadir.
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