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ABSTRACT

Determination of the effectiveness of the TV commercials is
effectuated via recall, length, repeat and the content of them together
with associating it with the sales response. Advertising message
strategies reveal the points, where the companies focus their ad claims.
Day after recall of the commerciais and brand preferences appear as the
determinants of effectiveness. It should also not to be forgotten that
recall rates depend upon the length, duration and the content of the ads.

A field study which we have conducted in May 1997 aimed to reveal
the effects of the TV commercials on individuals. The data obtained from
604 consumers have been analized by means of statistical techniques
and remarkable conclusions are secured. The respondents are required
to evaluate the commercials broadcasted at that time and also reported
their points of view about the advertisements in general. The findings
from the study proves the fact that eluding ads is almost impossible and
TV commercials have comsiderable impacts upon the purchase decisions
of the consumers.

I.GIRIS

Gunlak hayatimizda yer alan reklamlarin etkisinin ne oldugunu
kestirebilmek hi¢ de kolay bir is degildir. Kimilerine gore reklam satislari
artirmada 6nemli bir arag, kimine gére ise, isletme kaynaklarinin pek de
rasyonel saylimayacak bir bicimde harcanmasidir. Stiphesiz yukaridaki bu
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iki disunce tarzinda da hakli ve haksiz noktalar bulunmaktadir. Reklamin
satislar Gzerinde giderek azalan bir él¢tde iliskisinin bulundugu ve ikinci
dereceden bir fonksiyonel iliski olusturdugu, tam pazarlama kitaplarinin
sayfalari arasinda yer almaktader. Ancak genel hatlariyla belirlenen bu
iliskilendirme pazarlama arastirmacilar igin yeterli olmamakta ve reklam
etkinligi konusunda o&zellikle ABD'inde her yil ylzlerce arastirma
yuratdlmektedir.Ayrica satiglar Gizerinde igletmenin denetimi altinda bilinan
pazarlama bilesenleri ve denetimi disinda kalan gevresel faktérlerin de
satiglar Gzerinde etkili oldugu dasuntlirse, reklamin satislar Gzerindeki
etkisini bire bir iliskilendirme ile belirlenmesinin ne kadar zor oidugu ortaya
gikmaktadir. Onun igin reklam etkinliginin dogrudan satiglar yerine reklama
baglt niteliklerin agiklayici degiskenler olarak kullanildigi dolayli arastirmalar
giderek 6nem kazanmaktadir.

Rekiam etkinligi ile ilgili bu ¢aligma iki boélumden olusmaktadir. birinci
boélimde reklam etkinliginin dl¢ctilmesi 6zellikle TV reklamlarn ele alinarak
aciklanmaktadir. ikinci bélimde ise 1997 mayis ayi icinde Eskigehir
merkez ilgede oturan 604 kisi Uzerinde tarafimizca gercgekliestirilen bir alan
galismasi yer almaktadir. Bu aragtirmada TV izleyip reklama maruz kalan
ve tuketici niteliginde bulunan deneklere anket uygulanmakta ve elde
edilen veriler istatistiki yontemlerle ¢ézamlenerek elde edilen bulgular
sonug béiiminde yer almaktadir.

. REKLAM ETKINLIGININ OLCULMESI

Reklam etkinliginin &l¢Gimesi, reklamin satislar Gzerindeki etkisinin
dogrudan belirlenmesine; ya da reklam mesaji stratejilerine, hatirlanma ve
satin alma istekliligi goésterme derecesine veya reklamlarin uzunluk. igcerik
ve tekrarlarina bagl olarak gergeklestirilebilir. Bunilarrin yanisira, TV
reklamlarinda kullanilan renk, mizik vb. goérsel isitsel efektler reklam
cazibesini artirarak satin alma karari sirecine dolayli olarak katkida
bulunabilirier.

1. Reklam Mesaji Stratejisi ve Reklam Etkinligi

Televizyon reklamlarinin etkinligi, hem amaglanan mesajin (mesaj
stratejisinin) ve hem de bu mesajin izleyiciye ne mikemmeliyette
ulastiriidiginin (mesajin uygulanmastinin) derecesine baglidir. Bu basit
tanimindan hareketie, reklamla iletilmek istenen seylerin tGmanin mesaj
stratejisi kapsamina alinmast mamkin goérinmekle birlikte, degisik
yazarlarca almasik stratejilerin farkh ve karmasik tanimlari bu kavrama
zenginlik kazandirmaktadir. Bu yazarlardan buydk bir kismi, birincisi rtin
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ozellikleri arinden saglanan yararlar ve ikincisi de marka imgesinin
olusturulmasi gibi iki temel mesaj stratejisi tzerinde yogunlagmaktadir.
Ancak, yazarlarin bu iki mesaj turtine verdikleri isimlerde farkhlik
olugsmaktadir. Ornedin Aaker ve Norris bu iki terimi “tanimlayici/ussal/

bilissel” ve “imgesel/duygusal/duyarli” olarak kullanmaktadir 1. Richard
Vaughn'in tanimlamasina gére ise bu terimler sirasiyla “disiinsel” ve

“‘duyusal’dir 2 “tanimlayici” ile “donGstirimc(”; “fayda saglayicl” ile
“deger acikiayicl” da éteki yazarlarca éne sfiriilen terimlerdir.

Yukarida belirtilen “iki Gruplu Mesaj Tipolojileri” yanisira “Cok Gruplu
Mesaj Tipolojileri” 80’li yillarin sonunda yaygin olarak reklam etkinliginin
belirlenmesinde kullanilmaya baslamistir. Bu tipolejiler, ikili mesaj
tipolojiterine kesinlik kazandirmak amactyla ortaya atilmistir. Bunlar iginde
en karmasik, ancak bunun yanisira en fonksiyonef olani, 1989'da Laskey,
Day ve Crask tarafindan gelistirilen ve asagidaki tabloda 6zetlenen “Onbir

Kategorili Tipoloji'dir 3.

Bilgi saglayici {tanimlayici) stratejiler arasinda yer alan “Farkl satig
Vaadi” {(FSV)'nde bir marka farklihgr ya da Gstinlaga yansitilirken, ayni
konulara odaklanan “Karsilastirmali Strateji"de ek olarak rakiplerden de
agikga bahsedilir. Zorlayici (preemptive) stratejide ise somutlastirilabilir bir
iddia ortaya atilirken, bu iddia birden ¢ok marka (zerine yayilabilir. Bu
strateji ile amagclanan, rakiplerini marka iddiasini gézardi eder duruma
getirmek ya da “ben de” dedirtecek bir reklam olusturmalarini saglamaktir.

Abartili strateji, temel ilke olarak, somutlastirma gerektirmeyen, agik
abarti ya da iddialar igerir. Hem tanimlayici ve hem de déndstirimcu
reklam stratejisi siniflandirmasi icinde yer alan "Genel” strateji belli bir
markanin talebini etkilemek yerine, rtin grubu talebini etkilemek amacini
glder.

David Aakerve Donald Norris, “Characteristics of TV Commercials Perceived
as Informative”, Journal of Advertising Research, C.XXII,5.2 (1982),5.22-25.

Richard Vaughn, “How Advertisement Works?: A Planning Model” Journal of
Advertising Research, C.XX, S.5 (1980), s.27-33.

Henry A. Laskey, Richard J. Fox ve Melvin R. Crask, “The Relationship
Between Advertising Message Sirategy and Television Commercial
Effectiveness”,Journal of Advertising Research,C.XXXV,S.2,(Mart/Nisan
1995), s.33.
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TABLO - 1 ANA MESAJ STRATEJILERI TIPOLOJISI

A- Tanimlayict Reklam

Karsilastirmali Test edilebilir farklilik, Gstinlik ya da
rekabet iddiasi agikca belirtilir.

Farkli Satis Vaadi (FSV) Test edilebilir farkhlik ya da Gstanldk iddias:

iceren acikga goralar.

Zorlayici (Preemptive) Farkhilik iddiasi olmaksizin ya da rekabetten
acik¢a bahsedilmeksizin test edilebilir bir
ozellik ya da faydal olma iddiasi yer ahr.

Abartili (Hyperbole) Test edilemeyen bir 6zellik ya da yarar
icerir.

Genel (Generic) Mesaj (rin grubu tzerine odaklanir.

Diger Yukaridaki bigimlerde siniflandiriimayan

herhangi baska bir reklam.

B-Dénustirimcia Reklam

Tuaketiciye Yonelik Mesaj, markayi kullanan Gzerine odaklanir.
odaklanr.

Markaya Yoneliki Mesaj, bir marka kisiligi olusturma tzerine
odaklanir.

Kullanim Amacina Yénelik ileti, markaya uygun olarak kullanim firsati
Gzerine yoguniasir.

Genel Mesaj Griin grubu Gzerine yogunlasir.

Diger Yukaridaki bigcimlerde siniflandinimayan
herhangi bagka bir reklam.

Doénlstiramct mesaj stratejileri arasinda yer alan, markaya yoénelik
stratejiler, markay! kullanan (kullanici imgesi); marka kisiligi gelistirme
(marka imgesi) ve markanin kullaniminin uygun uydugu (kullanim
amact)'na gore siniflandirilabilir.

Mesaj stratejilerinin hangisinin ya da hangilerinin ne élgide
uygulanacagi, hedeflenen kitlenin demografik 6zelliklerine ve arln
6zelliklerine baghdir. Ancak, hepsinde etkinlik 6lgisi olarak kullanilan
faktorler, “hatifanma” , “mesaiji algitama” ve “ikna edici olmak” tir.

Mesaj stratejilerinin reklam etkinlidini belirlemesi ile ilgili aragtirmalar,
oncelikle tanimiayict ve dénustiarimeil mesaj tirleri arasinda bir farklihgin
bulunup bulunmadigi Gzerine yodunlagsmaktadir. ikinci olarak, belirli
stratejiler arasinda etkinlik agisindan Ustanlik/zayififk bulunup
bulunmadigi aragtiriimakta ve Gglncu olarak da, belirli stratejilerin beliri
aran gruplar Gzerinde etkili olup olmadigi bilinmek istenmektedir. 90l
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yillarin basinda yapilan, 6zellikle de sik satilan Grnlerle ilgili 1100 adet
reklam Gzerinde gercgeklestirilen bir arastirmada, “tanimiayici” ve
“donustaramcl” stratejileri arasinda, “hatirlanma” ve “ikna olma” agisindan
onemii bir farkin buiunmadigi; ancak “temel mesajnin algilanmas”
agisindan 0,05 anlam dizeyinde tanimlayici strateji lehine bir farkhih@in
olustugu goralmektedir. Tanimlayici ve dénastarimcei stratejiler kendi
aralarinda incelendiginde ise, biri disinda 6nemli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu fark da.tanimlayici stratejiler arasinda yer alan gfarkl
satis vaadi (FSV) ile abartili strateji arasinda, ikna edielme agisindan, FSV

fehine 0,05 anlamhlihk diazeyinde 6énemli olarak belirmektedir 4.

Tanimlayici stratejilerin etkilerinin ariin gruplari agisindan incelenmesi
ise su sonuglan ortaya cikarmistir: Kahvaltilik yiyeceklerde , ikna edilme
agisindan zorlayici stratejinin abartili stratejiye; hatirlanma agisindan ise,
oteki stratejilerin karsilastirmah ve FSV stratejisine Ustiunlik sagladigi
belirlenmistir. Tezgah Usti.{over the counter) GrlUnlerde ise, temel
mesajnin algilanmasinda FSV'nin 6teki stratejilere gore zayifhgy ortaya
¢ikmistir Ev esyalarina gelince, ikna edilme agisindan FSV'nin abartili
reklama olan UstinlGga kanitlanmistir.Bu grup Grinierde temel mesajnin
hatirlanmasi yoninden kargilastirmall mesajin oteki stratejilere gore zayif
oldugu saptanmistir. Sarkiteri ve kisisel bakim {kozmetik) Granlerinde ise.
stratejiler agisindan bir farkluk gérualmemistir. Keza, dénastarimca
stratejilerin timinde Gran gruplan agisindan herhangi bir farkhlik ortaya
cilkmamistir.

Ozetlemek gerekirse, mesajin stratejileri ve televizyon reklamlari
etkinligi iliskili olmakla birlikte, bu iligkinin agtklanmasi oldukga karmasik
dgelere dayanmaktadir. iligkinin karmasikligi nedeniyle de reklamcilarin
strateji belirlemede, daha 6nce benzer ya da farkli urin gruplarinda
basanli olmus reklam stratejilerini .aynen benimsemeleri beklenemez.
Aynca, rakiplerin benzer Grin gruplarindaki stratejilerini de aynen
benimsemek, reklam etkinligi agisindan bir zayiflik olusturabilir.

2. Reklamlarin Hatirlanmasi ve Marka Tercihi

Reklamlarin etkinligini belirleme amaci guden arastirmalar, bu
etkinligin olgis( olarak “hatirfama” ve “marka tercihi” gibi iki unsur Gzerinde
durmaktadir. Reklam sonrasi hatirlanmanin, genellikle reklamin
yayinlandiktan sonra ertesi gin arasgtiriimasi, bunun EGH (ertesi gan
hatirlanma-day after recall) olarak anilmasina neden olmustur 5. Etkinlik
4
5

A.g.k., s.37.

Robin A. Higie ve Murphy A. Seawall, “Using Recall and Brand Preferences
To Evaluate Advertising Effectiveness”, Journal of Advertising Research,
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Slgtsinin ikinci aciklayic degiskeni olarak yer alan marka tercihi de (TER)
olarak kisaltilmis ve béylelikle agiklamalara ve kisaltmalara kolaylik
getirilmistir.

Ertesi gun hatirlanma (EGH), pazarlama ya da reklam ydneticisinin
amacinin, tikketicinin reklam igerigini ne olgiide hatidadiginin bilinmesi
oldugu durumiarda yaygin olarak kullunilan bir aragstirma yéntemidir. Marka
tercehi (TER)'e gelince, EGH yoéntemi gibi pazarlama arastirmacilari
tarafindan yone yaygin olarak kullanilir. Bir reklamin, marka tercihini
etkileme derecesi, reklama maruz kalma &ncesi ve sonrasi tiketicinin o
markayi satin alma nivetindeki farklilk olarak dlgilmektedir. Bu nedenie,
satin alma niyetini marka tercihi olarak belirlemekte tiketici satin alma
karari siireci dogrultusunda bir sakinca bulunmamaktadir.

EGH ile TER arasindaki en buyuk fark, reklamin satislar Gzerindeki
dogrudan etkisinin belirlenmesi agisindan ortaya g¢ikmaktadir. Sayet
pazarlama ya da reklam yéneticisinin amaci, reklama maruz kalanlarin
reklami ya da reklamin igerigini hatirlamasini belirlemek ise, EGH uygun bir
6lett olmaktadir. Ote yandan, sayet amag reklamin satislar Gzerindeki
etkisini belirlemekse, TER daha givenilir bir 6lgit haline gelmektedir. EGH
ile TER'i birlikte ele alan aragtirmalarda her iki degisken arasinda, ortaya
koyduklari sonuglar agasindan 6nemli bir korelasyonun bulunmadig:
ortaya cikmistir. Urlin gruplan agisindan bakildiginda bu korelasyon
katsayist 0,00 ile 0,32 arasinda degismektedir.

Istatistiksel test teknigi yéninden, her iki élgitiin gavenilirlik agisindan
farkl bir konumda oldugu gérilmektedir. EGH'nin tek asamall dlgim (test)
icermesine karsin, TER reklam 6ncesi ve reklam sonras) olmak Gzere iki
asamadan olusur ve dlgiim hatasinin olusma ihtimali daha kuvvetlidir. Bu
nedente EGHnin TER'e gére daha glvenilir bir élgim teknigi oldugu
sdylenebilir.

EGH ile ilgili olarak yapilan “Test-Yeniden Test” uygulamalarinda,
Uran gruplart iginde ve GrGn gruplart arasinda énemlii bir farkhhgin varlig

ortaya c¢ikarnimistir & Buna gbére, (rGn gruplarn igersinde yer alan
reklamlarda EGH sonuglarinin 0,67 ile 0,89 arasinada bir korelasyon
icerdigi; buna karsin Griin gruplar arasinda korelasyon katsayisinin 0,12
ile 0.83 arasinda degistigi belirlenmistir. Bu tespite gére, Grin gruplan
varyasyonun temel kaynagini olusturmaktadir. Etkinlik hesaplamalarinin
Gran gruplan arasinda daha buyuk farklik goéstermesinin ana nedeni,
artin grubunun bir karar degiskeni olmamasi ve reklam performansinin
degerlendiriimesindeki uygun glvenilirlik élglistinGn Grin grubu ya da
marka icersinde yer aimasidir.

C.S. (Nisan-Mayis 1991), s. 56.
6 Alan J. Silk, “Test-Retest Correlations and the Reliability o f Copy Testing”,
Journal of Marketing Research, C.XIV, 5.4, {1977), s.476-86.
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3. Reklamlarin Uzunluk, igerik ve Tekrarlari

Reklam etkinligi ile ilgili olarak gunimize kadar yapilan
arastirmalardan elde edlen sonuglara goére, reklam uzunludu, reklamin
ticari iceriginin daha kolay anlasilmasini saglamaktadir. Eger reklam iginde
yer alan bilgi, uzun ve kisa reklamlar igin ayni miktardaysa, iki nedenden
otard, uzun reklamlann kisalara goére 6grenme odlglileri agisindan Gstanlik
sagladigini gorartz: Bunlardan birincisi, uzun reklamlarda kisalara goére
ayni bilgilerin bir defada birden ¢ok tekrarlanmast mimkandir. Bu
tekrarlar, aktarilan bilgiye hacim kazandirarak reklami izleyenin daha iyi
algilamasini saglar. Ikinci olarak daha uzun bir televizyon reklami,
izleyiciye mesajl degerlendirmek (islemek) igin daha genis bir zaman tanir.
Kisa ve uzun sireli reklamlari icerik agisindan ele alan bir aragtirmada ise,
bu reklamlarin hatirlanis oranlarinin sadece duygusal agirlikli reklamlarda
belirgin farklilik goésterdigini; bunun digindaki faktérlerin ise etkisiz

oldugunu ortaya ¢ikarmigtir 7,

Reklam siresinin Grin markasinin hatirlanmasi Gzerindeki pozitif
iligkisi,yardimla ve yardimsiz hatirlanma yéninden farksizlik
gostermektedir. Sure ile hatirlanma arasindaki fonksiyonel iligkiyi inceleyen
arastirmalarda bu husus vurgulanmaktadir.Ayrica Grian reklaminin reklam
kusa@i igindeki pozisyonu bu iliskiyi pekistirmektedir. Bir baska deyisle,
reklam kusaginin basinda ve sonunda yer alan uzun sireli reklamiar,
kusak iginde yer alan reklamlara Gstinlik saglamaktadir 8

Reklam igerigi bashg: altinda yer alan ve reklam etkinligini belirleyen

faktorler asagidaki tabloda siralanmaktadir 9.

Reklam gekiciligi: Uygunluk, Artistik 6zellik, Sadlik ve esenlik, Guzellik,
Korku, Ustin tasanm, Gérev, Konfor, Rasyonel 6zellik, Uriin ézellikleri,
Garantiler, Fiyat veya deger, Kutsal degerler, Cinsel cazibe, Eglence,
Yasamdan kesitler, Mevcut msterilerin bagliligi, Kendine saygi, Etkinlik ve
performans, Yetenek artirma, Erdem(gergeklik), Sorun ¢dézimleme,
Isletme imgesi, Ustalik(yetenek), Giivenlik, Duyu orgarnlarina yénelme,

7

Surendra N. Singh ve Catherine A. Cole, “The Effect of Length, Content, and
Repetition on Television Commercial Effectiveness”, Journal of Marekting
Research, C. XXX, S.1, (Ocak 1993), s.100.

8 Rik. G. M. Pieters ve Tammo H. A. Bijmolt, “Consumer Memory for Television
Advertising: A Field Study of Duration, Serial Position, and Competition
Effects”, Journal of Consumer Research, C.XXIi}, S.1, (Mart 1997), 367-370

9

Thomas J. Olney, Morris B. Holbrook ve Rajeev Batra, “Consumer Responses
to Advenrtising: The Effects of Ad Content, Emotions, and Attitude toward the
Ad on Viewing Time”, Journal of Consumer Research, C.XVIl, S.1, (Mart
1991), 5.446.
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Aclik-susuziuk duygusu olusturma, Uran muhtevasi, Estetik, Kalite,
Gercek bilgiler.

Benzersizlik: Olaganusta, Otekilerden apayri, Ozel, Normalisti,
Onde gelen.

Duygusallik: Mutluluk, Hosluk, Tatmin, Olumlu, Umutlu, Gevsemis,
Uyariimis. Heyecanli, Uyanik, Hos, izlenmesi eglendirici, Zevk saglayici,
Onemli, Bilgi verici, Yardim edici, Yarar saglayici. Merak ettiren, Sikinti
vermeyen, llging, Dikkat yéneltici.

Yukandaki faktérlerin herbiri bir dlgek Gzerinde incelendiginde, 6lgegin
u¢ noktalari faktorlerin karsit degerlerini (olumlu-olumsuz, Uyanimig-pasif,
olaganisti-alalade gibi) yansitir. Ayrica, bu konuda bir arastirma yapilmak
istendiginde, arastinilan reklamlarin 6zelliklerine bagli olarak bu faktdrlerin
tima, ya da bir bolimu agiklayici degdiskenler olarak yer alir,

Reklamin tekrarlanis sayisi ile etkinligi arasindaki iligkinin
aragtiriimasinda, GrGnan yasam sireci agsamasi kontrol degiskeni olarak rol
oynar. Bir bagka deyigle drinn olgunluk agsamainda olup olmamasi bu
iliskinin derecesini belirler. Pazarlama arastirmacilarinin bayik bir
gogunluguna gére, Granin olgunluk asamasinda reklamin etkisi oldukga
kisithdir. Ozellikle de Griin 6zelliklyeri marka segim sireci ile butiiniesmigse
ve de marka tercihleri iyi olusturulmusgsa, bu kisithlik daha da belirgin hale
gelir. Bu asamada isletmelerin reklam-satis egrisinin doyma noktasinda
faaliyette bulunmalari da reklam etkinligini kisithligini pekistiren bir
faktordlr. Ayrica pazarda yeni tiketicileirn olusmasi olasiliginin dasakiagu.
rakip igletmelerin reklamlarinin yogunlugu, tuketicilerin Griin ve marka
bilgiterinin gelismislidi ve bu nedenle aran degerlendirmelerinin gogunlukia
yerlesik bilgiye dayali olarak gergeklesmesi, bu asamada reklamin iglevini
ancak statikonun korunmasi yéninde kisitlar. Reklamin tekrari ile
hatirlanmasi, marka pazar payi, marka tercihi ve marka se¢im davranisi
arasindaki iligkinin incelenmesi yoéniindeki arastirmalar istatistiki bir pozitif

iligkiyi ortaya ¢tkarmigtir 10,
Ill. TV REKLAMLARI UZERINDE BIiR ARASTIRMA

1. Amag

TV reklamlan Gzerinde gergeklestirdigimiz arastirmayi, bir ana amag
etrafinda yer alan bir dizi tali amaglar cercevesinde ele almak mimkuanddr.
Ana amag, "TV reklamian gergekten tiketicinin satin alma karari tzerinde
etkili midir? Etkili ise ne derecede etkilidir?" sorusuna bir yanit getirmektir.

10 gGiles D’'Souza ve Ram C. Rao, “Can Repeating an Advertisement More
Frequently Than the Competition Affect Brand Preference in a Mature
Market?”, Journal of Marketing, C.LIX, S. 2, {(Nisan 1995), s. 32-42.
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bu ana amacin etrafinda kiimelesen tali amaglar, "TV reklamlarinin hangi
ozellikleri izleyiciyi daha ¢ok etkilemektedir?", "TV reklamlarinin hatirtanma
dizeyi ile etkinligi arasanda bir iliski var midir?", "Mal tarleri arasinda
reklam etkinligi ag¢isindan bir farklihk mevcut mudur?”, "Taketicilerin
demografik ozellikleri reklam etkinligi agisindan farkhlik olusturmakta
midir?", "Reklamlarin sireleri ve tekrarlanmalan reklam etkinligini artinr
mi?", "TV izleyicilerinin reklamlara karsi genel tepkileri hangi
dogrultudadir?” ve "TV izleyicileri reklamian nasil degerlendirmektedir?”
sorularina yanit aramaktir.

2. Kapsam

Arastirmada, 1-15 Mayis 1997 tarihleri arasinda Eskisehir'de ulusal
dizeyde yayin yapan 11 TV istasyonunun sabah-6gle ve aksam reklam
kusaklarinda yer alan drin ve hizmet igerikli reklamlardan tarafimizca
segilen 26 gesit reklam yer almaktadir. Bu 26 g¢esit reklamin 15 ginlik
stre iginde toplam tekrarlanis sayisi 1245'dir ve 9 ile 162 arasinda gesitli
degerleri yansitmaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan denekler
Eskigehir'de ikamet eden 18 yas Gzerindeki 604 kisidir.

3. Metodoloji

Arastirmanin veri toplama asamasinda Anadolu Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiltesi [sletme Bolama 4. sinif 6grencileri anketér olarak
gorev almiglardir. Her 6grenci, Eskisehirin farkli bir semtinde oturan ve
farkli demografik 6zelliklere sahip Gg¢ ayn kisiye anket uygulamis ve elde
edilen sonuglan “Isletmecilik Arastirmasi” dersi dénem édevi olarak
raporlastinp teslim etmistir. Sadlanan verilerin gecerliligi sondaj yolu ile 30
denege telefon yoluyla teyit ettirilmis ve deneklerin tama yanitiarin
kendilerine ait oldugunu beyan etmistir.

Verilerin toplanmasinda Eskigehir lli'nde 1990 yilinda yapilan genel
nufiis sayimi istatistikleri esas alinmis ve mahalle nifuslar toplam sehirigi
niafusuna oranlanarak her mahalleden belli sayidaki kisiye rassal olarak
anket uygulanmigtir. Bir baska deyigle aragtirmada Tabakali Ornekleme
Yoéntemi uygulanmistir.

Uygulanan anket formu yedi boiimden olugsmaktadir. Birinci bélimde
deneklerin son bir ay iginde TV'de yayinlanan reklamlari az ya da ¢ok
izleyip izlemediklerini soran filtre sorusu yer almaktadir. lkinci bélim
tekrarlanma oranlar ve farkli artin gruplarini yansitmalari agisindan
tarafimizca secilen 26 g¢esit reklam icerdikleri mesaj ve hatirlatmalar ile
siralanmaktadir. Denege 6nce reklamin mesaji okunmakta; hatirfanmadigi
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takdirde hatirlatma yapilmaktadir. Hatirlatmaya ragmen hatirlanmayan
rekiam igin “0“, yardimla hatirlananlar i¢in “1”, reklam hatirlanip drin
hatirlinmodigr takderde “27, her ikisi de vardimsiz hatirlandigi takdirde “3”
degeri atanmaktadir.

Anket formunun Gglnci béliminde denegin en iyi hatirladigr reklami
szellikieri agisindan degerlendirmesi istenmektedir. Denek reklam
orefikienn, “¢ok koti’den “mikemmel’e dogru bes noktali bir &lgek
Gzerinde de@erlendirmektedir. Rekiam igerigi de olarak
adlandirabilecegimiz reklam 6zellikleri asagidaki gibi belirlenmigtir:

a. Sanatsal etkinlik- estetik b. Uriin ézeliiklerini iyi yansitabilme
2 Duygusallik- incelik d. inandirncilik- gergekcilik

e. Orijinallik- yeni arayssiar f. Sempatiklik

g. llginglik- merak olusturma h. imaj olusturma- yénlendirme

i. Mizah eglendiricilik i. Teknolojik etkinlik-efektler

. Ustun duygular ve ahlaki degerier olusturma

Dérdancl boélim, denegin, sectigi reklamla ilgili olarak rekiam 6ncesi
ve rekiam sonrasi tutumunu incelemektedir. Denek. reklamda yer alan
drinG ya da hizmeti “hi¢”, “ara sira”, “goguniukla” ve “strekli” olarak doért
dereceli bir ordinal dlgekte degerlemektedir. Reklam sonrasi degerleme
de, satin alma karart sireci asamalarina bagl olarak “kesinlikle satin
almayacagim”, “satin alma olasihgim disuk”, “satin almay! distunayorum”
ve “kesinlikle satin alacagmm” seklinde 1-4 arasi degerlere sahip bir élgekte
yer almaktadir.

Besinci bélam, deneklerin TV reklamlari hakkindaki gelen
dustincelerini kapsamaktadir. Burada 1-5 arasinda degisen. “kesinlikle
katilimiyorum”, “katiimiyorum”, “kararsizim”, “katihyorum” ve “kesinlikle
katiimiyorum” seklinde bir degerleme yapilmaktadir. Degerlemelerin
gergeklestirildigi ifadeler asagida yer almakatdir:

. TV reklamlan aranlerin satisini saglar.

. TV reklamlan ariin hakkinda bilgi verir.

. TV reklamlan tiketicileri yonlendirir/sartlandinir.

. TV reklamlan genellikle abartilidir.

. TV reklamlan taketici icin zaman kaybidir.
TV reklamlan sanatsal igeriklidir.

. TV reklamlari toplumun degerlerini ve inanglarini olumsuz yénde
etkilemektedir.

. TV reklamlar uzun ve gereginden ¢ok sayidadir.
Reklamlarda trtniin olumsuz (eksik-zayif} yénleri de belirtiimelidir.
Rekiam yerine promosyon ya da fiyat indirimi sunulmasi daha etKkili
sonuglar verir.

. TV kanallarinda genel bir reklam kirliligi mevcuttur.

- T «@ T Q0T

=
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Anket formunun aitinct béliminde reklama maruz kalan denegin
davranigi incelenmektedir. Denek bu durumda asagidaki eylemlerden
birini tercih etmektedir:

a.Baska bir kanala geger (Zapping)

b. TV basindan kalkip programi degistirmeden bagka bir ise koyulur.

c. TV basindan kalkmaz, ancak TV’inin sesini kisar.

d. Reklam kusagini dikkatsizce (ilgisizce) seyreder.

e. Reklam kusagin dikkat ve ilgiyle izler.

Yedinci bélimde denekle ilgili demografik bilgiler bulunmaktadir.
Buniar sirasiyla, “yas”, “cinsiyet”, “6grenim” ve “meslek’tir.

Verilerin ¢éztmlenmesinde SPSS paket programinin 6.0 versiyonu
kullanilmigtir.Burada dncelikle, 26 reklam ¢esitinin betimleyici istatistikleri
ve her reklamia ilgili degerlendirmelerin frekans dagiimlan ayri ayr
belirlenmistir. Daha sonra reklamiar Gr{in gruplarina gére, “sik satin alinan
mallar (gida ve temizlik Grtnieri)”, “dayanikh tiketim mallari” ve “hizmet”
olmak Gzere dort ayri grupta toplanip analiz edilmistir. Gruplarin
olusturulmasinda biribirine denk sayida reklamin yer almasi hedeflenmigse
de, deneklerin daha ¢ok sik satin ahinan mallar dzerinde yogunlagmalari
yliziinden dayanikh tiiketim mallan ve hizmet isletmeleri reklamlari analizde
daha kugik bir kiitte olusturmuslardir, Sonugta bu bilgiler Tv reklamlarinin
genel degerlendirmeleri ile birlestirilerek betimleyici istetistikler ve frekans
dagihimlart yenidin belirlenmistir. Verilerin hemen timu ordinal ve kategorik
nitelik tasidigindan Spearman korelasyonu, Ki-Kare analizi, Pearson
korelasyonu, ANOVA, iki érnekli analiz, ve kiimeieme analizi uygulanip
dediskenler arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.

4. Arastirmada Yer Alan Reklamlar

Arastirrnada yer alan 26 reklamin dordi hizmet igletmelerine, yedisi
dayanikh tiketim mallarina, besi temizlik Grinlerine. sekizi gida Grnlerine
ve ikisi de gazetelere ait bulinmaktadir. bu reklamlarla ilgili mesaj (slogan)
ve hatirlatmalar asagidaki tabloda yer aimaktadir
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TABLO - Il REKLAMLAR-REKLAM MESAJLARI VE HATIRLATMALAR
URUN-ISLETME TUR MESAJLARI VE HATIRLATMALAR

Uriin-isletme | Tar Mesaj Hatirtatma
Esbank Hizmet | Bu ambiemi akiinizdan | Dikdortgen amblem
clkarmayin
ipana Tek-Koz |Cariksiz digler, saghkli | Yumurta testi
tlisler
Pantene Tem-Koz | Yalniz saglikh sag pariar | Elbiseye dokulen
Pro-TV dondurma
Magnum Gida Bence bir tutku Cukulata kapli
dondurma
Radikal Gazete |Degisimiyakalayin Galatasayar balonu
veriyor
Omomatik Tem-Koz | Lekeler, kirler en Corabi kirlenen
olmadik yerlere yerlesir. |gocuk
Kosla Tem-Koz | Gamasir suyundan ¢ok |Hem kumas ve
Ote hem de ev temizligi
Tang Gida Taze sikilmig portakal C vitaminli yeni
tadi icecek
Kelebek Dayanikli | Yasamin her aninda, Bir kedi ve ugan bir
yasanan her yasamda [tly
Yeni Yizyil Gazete | Turkiye'nin en kaliteli Ozel haftalik
gazetesi oyunlu ajandali
Akbank Hizmet |Ev bankacih Ferhan Sensoy ve
Tesekkirler Tirkiye misafirleri
Ege Seramik  [Dayanikh |Sifir pariz teknolojisi Lavobada kayan
kurbaga
Ericson Dayanikh | Danyanin ona ihtiyaci Ofiste sandalye
Cep var ucan genc
Mark Tem-Koz | Hem glgld, hem Kanath melek
deodaranth
Evin Gida Eline saglik .... Ana St sagan kadin
Pepsi Cola Gida Generation next Spice Girls
L.C. Waikiki Dayanikli | Gocuklarn renkli Oyun bahgesine
diinyasi giren cocuk
Ona Gida Bu hafiflik, bu lezzet Aycicek yaginizin adi
Ovyak Sigorta |Hizmet Is isten gegmeden Dasen piyano
Toyota Dayanikli [Kalite hayatinizi Bayayince
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Anadolu Hayat [Hizmet Bu guveni siz de duyun | Dede ile torun
Superfresh Gida Yasatilan tazelik Yemek yapan anne
Cicipasta Gida Cep pastasl Cepten cikan kek
istikbal Dayanikii | Kampanyaya uguyorum | Temel ve Fadime
Argelik Dayanikli | Yasam kalitesi igin Tava iginde gilen
calisir bir sosis ve yumurta
Capri-Sun Gida Once hiiplet, sonra Burak Kut'tan imza
gimlet isteyen cocuk

Tem-Koz : Temizlik ve kozmetik Grtnleri

Yukanidaki reklamlardan herbiri analiz icinde (reklamlann hatirlanmalan
acisindan) birer degisken olusturmaktadir. Reklamlar iginde sadece
Anadolu Hayat ve Saperfresh reklamiari denekler tarafindan
degerlendirmeye tabi tutulmamiglardir. Bunlann disinda kalan reklamlar

2 ile 108 arasinda degisen sayida degerlemeye tabi tutulmuslardir.
En az degerlendirme Esbank reklamina (2 denek) ve en ¢ok
degerlendirme de Akbank reklamina (108 denek) aittir.

Reklamlar iginde hatirlanma derecesi en ylksek olan reklam 3,00
Gzerinden 2,83 ile Evin reklamtdir. bunu 2,78'le Akbank reklami
izlemektedir. Yani deneklerin timiine yakini bu iki markada hem Grini ve
hem de reklami yardimsiz hatirlamislardir. buna karsilik, Anadolu Hayat
(0,53) ve Esbank (0,61) reklamlan en dusik hatirlanma dlzeyine sahip
olmuslardir.

jReklam sareleri de biribirinden farkhilik gosterip 15 saniye (Ege
Seramik) ile 139 saniye (Akbank) arasinda degismektedir. Ancak 26
reklamin dokuzunda sureler sabit olmayip iki ya da Gg farkh streli reklam
izlenmektedir. Bu durumda reklamlarin ortalama sireleri analizde esas
alinmigtir.

Reklamlarin 15 gan igindeki tekrarlanmalan da oldukga farkli degerleri
yansitmaktadir. Ancak burada gozden kagiriimamasi gerekli husus, sabah
6gle ve aksam reklam kusaklarinda yer alan reklamlarin sondaj yolu ile
video teybe kaydedilmesi sonucu élgiimlerin tarafimizca yapilmis olmasidir.
Ancak rassal nitelik tagiyan bu dlgimlerin ana kitleyi temsil ettigi inancini
da muhafaza etmekteyiz.

Reklamlarin anket formunun Ggincid bélimande yer alan ve
iceriklerini belirleyen ézellikler

Reklamlanin hatirianig orani, slreleri, tekrarlanig sayilan ve reklam
degerleri (6zelliklerinin ortalamalan asagidaki tabloda gorulmektedir:
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TABLO - Il REKLAMLARIN HATIRLANIS, SURE, TEKRARLANIS

VE DEGERLERI
Hatirla Sure Tekrar- Deger
Uriin-Isletme n (0.00-3.00) (San) lanis (1.00-5.00)
Esbank 2 0,61 21 47 3,00
ipana 31 2,40 53 42 3,11
Pantene Pro-V 24 2,19 32 63 2,77
Magnum 25 2,06 26 27 3,53
Radikal G 117 32 125 3,37
Omomatik 21 1,81 34 84 3,33
Kosla 7 1,78 18 78 3,13
Tang 12 1,78 42 36 3,11
Kelebek 3 0,61 16 21 3,94
Yeni Yazyil 1 1,72 29 162 3,36
Akbank 108 2,78 139 56 413
Ege Seramik 7 1,42 15 43 3,53
Ericsson Cep 25 1,49 31 42 4,01
Marc ] 1.39 23 70 3,19
Evin 83 2.83 46 16 3,28
Pepsi Cola 65 2,57 31 99 3,44
L.C. Waikiki 7 1,14 40 22 3,97
Ona 14 2,28 42 21 3,34
Oyak Sigorta 8 1,23 21 22 3,24
Toyota 22 1,30 46 20 3,53
Cicipasta 16 1,69 45 9 3,00
istikbal 53 2,47 51 30 3,16
Arcelik 10 1,07 31 44 3,48
Capri-Sun 50 2,63 62 29 3,22
N= 604

5. Reklam Mesaj Tipolojileri

Elde bulunan 26 c¢esit reklamin mesajlarindan hareketle
‘dénlstirGmed” ve "tanimlayici” ayinma dayall tipolojilerini kesin hatlarla
belirlemek bir hayli zor olmakla birlikte, izienebilir &zelliklerine dayanarak
gruplandirabilmek mamkiin olmaktadir. Bu genellmeye dayandirilarak Tv
reklamlarinin tipolojileri asagidaki tabloda yer almaktadir:
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TABLO - IV TV REKLAMLARININ ANA MESAJ STRATEJILERI
Mesai Tard Reklam

A-Tanimlayici

Karsilagtirmali Ona
Farkll Satis Vaadi ipana, Ona, Kosla
Zorlayici Omo, Akbank, Toyota, Superfresh
Abartili Radikal, Yeni Yiizyil, Ericsson, Istikbal
Genel Magnum, Kelebek

B-Dontsturimei
Tuketiciye Yonelik Pantene, Evin, Pepsi
Markaya Yonelik Esbank, Argelik, Tang, Marc
Kullanim Amacina Yonelik  Pantene, Cicisan, Egeseramik, Capri-Sun
Genel L.C. Waikiki, Anadolu Hayat

6.Reklamlar Uzerinde Genel Degerlendirme-Tiketici
Tutumu

Arastirmamiz kapsami iginde yer alan 26 gesit reklamin disindaki tim
reklamlarin da degerendirildigi bolimde tiketicilerin TV reklamlarini genel
anlamda nasil degerlendiidikleri, biziere TV reklamlar: hakkinda
tamamlayici bilgi ve énemli ipuclari vermektedir. Ornegin, reklamlarin Griin
satisini sagladigi ifadesi deneklerin %86,8'| tarafindan kabul edilmistir.
Bunlar arasinda ifadeye kesinlikle katilanlarin orani %31,8'dir Keza
reklamlarin Griin hakkinda bilgi verdigi énerisi de %69,0 oraninda kabul
goérmustir. Deneklerin %73,3'G reklamlarin tiketicileri yonlendidigi ya da
sartlandirdigi kanaatini tagimaktadir. Reklamlarin abartili olmadigin
tlketicilerin ancak %19,4'0 savunmaktadir. Reklamlarin zaman kaybindan
baska birsey olmadigini savunanlar yine azinhktadir (%21,5). Reklamlarm
sanatsal icerikli oldugu tezi de kabul gérmemektedir. (%47.5 oranina karsi
(%20,0) Reklamlarin, toplumun deger ve inanglarini sarstigini savunanlarin
sayisi da pek fazla degildir (%20,3) Ancak yine de tiketiciler reklamiin
gereginden uzun ve ¢ok sayida oldugundan sikayetgidir (%79,5). Urtnan
olumsuz ve eksik yonlerinin de reklamda yer almasini isteyenler
cogunluktadir (%67,1). Reklam yerine promosyon ya da fiyat indirimi
dislincesi sanildigr kadar ragbet goérmemistir (%52,1). Ancak TV

kanallarinda bir reklam kirliliginin varligindan kimsenin siphesi yoktur
(%2,4).
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7. Denenceler

Arastirmanin amaglar dog@rultusunda test edilebilir nitelikte bir dizi
denence geligtirilip bu ¢alismanin metodoloji béliminde bahsedilen
istatistiki yontemlerle sinanmistir. bu denenceler sinanma sirasina gore
asagida yer almaktadir:

Hq: Reklamin hatirlanma derecesinin ylUksekligi satin alma karar

Gzerinde olumlu etkide bulunmasim saglar.

Ho: Sik tekrar edilen reklamiar daha ¢ok hatirlanir.

Ha: Uzun sireli reklamlar daha iyi hatirlanir.

H4: Reklam o6zelliklerinin olumiu olarak degerlendirilmeleri reklamin
daha kolay hatirlanmalarint saglar.

Hs: Reklam sonucu satin alma kararindaki olumlu degismeler
dayanikh tilketim mallarinda, sik satin alinan mallara gore daha
belirgindir.

He: Reklam &zelliklerini  (igerigini) olumlu tammlayanlar,
tanimlamayanlara gére satin alma karari sirecinin Ust
asamalannda yer alirlar.

H7: Reklamlarin genel degerlendiriimesi ile deneklerin demografik
6zellikleri arasinda anlamii farkhiliklar bulunur.

8. Cozimleme

Reklamin hatifanma derecesi ile satin alma karan arasindaki iliskinin
aragtinimasinda Tablo-I'de yer alan 24 reklamin hatirlanis derecesi ile
reklam sonrasi satin alma davranisi iliskilendirilmistir. iki degiskenli Pearson
korelasyon analizi sonucu degiskenler arasinda negatif bir iliskinin
bulundugu (r = - 0,2735) saptanmistir. Gergekten de en yuksek
hatirlanma diizeyine sahip olan Evin (2,83) ve Akbank (2,78) reklamlarinin
satin alma karari duzeyleri sirasiyla (2,65 ve 2,70) olurken, en disgik
hatirlanma dizeylerine sahip Esbank ve Kelebek Mobilya (0,61 ve 0,61)
reklamlarinin satin alma karari dizeyi (3,50 ve 3,00) gibi daha yiiksek
degerleri yansitmaktadir. Olasi bir hatayr énlemek amaciyla 6rnek
baydklakleri en disuk olan (n=2 ve n=3) bu iki reklam analizden
cikartildiginda dahi korelasyon katsayisinin negatif degerini korudugu (r =
-0,2134) goérilmis ve reklamin hatirlanmasi ile satin alma kararini olumiu
yonde iliskilendiren Hy denencesi reddedilmistir.

Reklam tekrari ile hatirlanmasi arasindaki iliski de H1 denencesinde
oldugu gibi olumlu bir sonu¢g vermemistir. Yaptlan analizde Pearson
korelasyon katsayisi (r = -0,01) olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak bu denence,
“reklam tekran ile reklama maruz kalma arasinda kuvvetli bir pozitif iligki
bufunur" varsayimindan hareketle ortaya kondugu igin sonucun ihtiyatla
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kargtlanmasi Onerilir. Analiz sonucu reklam tekrarinin ¢oklugunun reklem
hatirlanmasini olumiu yénde etkiledigini 6neren Hs denencesi
reddedilmigtir.

Reklam suresinin hatirtanma ile iliskilendiriimesi sonucu ortaya ¢ikan
Pearson korelasyon katsayisi (r = 0,5767)'dir Bu pozitif iliski iki yonld
anlamhlik testinde p = 0,003 gibi yuksek bir dlzeyi olusturmaktadir.
Sonugta reklem slresini hatirlanma ile pozitif yénde iligkilendiren Hgz
denencesi kabul edilmigtir.

Reklam oOzelliklerinin ortalama degeri, anket formunun udgancu
bélimiinde yer alan 11 adet reklam o6zelliginin aritmetik ortalamasi
anlamina gelmektedir. Bu degerlerin hatirlanma ile iliskilendiriimesi sonucu
ortaya c¢ikan korelasyon katsayist (r = -0,1522)'dir. Bu nedenle Hg
denencesi reddedilmigtir.

Reklam oncesi ve reklam sonu tiketici satin alma davranigindaki
farklihklarin dayanikli tiketim mallarinda daha belirgin oldugu yénindeki
analizde dayanikh taketim mallari sirasiyla gida maddeleri ve temizlik
maddeleri ile "Iki Ornekli Test" kullanilarak iligkilendirme yapilmigtir.
Eslendirilmis orneklerden ilkinde dayanikli Orinlirdeki ortalama 1,09
asama farkliigina karsin gida maddelerindeki asama degisikligi 0,53'de
kalmis; ikinci eslendiriimis &rnekte ise bu oranlar 1,08 ve 0,62 olarak yine
dayanikh ardnler lehinde ortaya ¢ikmistir. T istatistiginin 4,50 ve 3,15 ,
serbestlik derecesinin 120 ve 90 oldugu bu analizden elde edilen p<0,00
anlamlilik dizeylerinde Hs denencesi kabul edilmistir.

Reklam ozellikleri ile satin alma kararinin iligkilendiriimesinde Ki-Kare
yontemi kullanmilmigktir. 11 6zellikten "imaj olusturma” , "orijinallik",
"sanatsal etkinlik" , teknolojik etkinlik" , artn 6zelliklerini yansitma" ve
"Gstin duygular olusturma" o6zellikleri p<0,05 anlamliik dizeyinde;
"duygusallik-incelik" , "ilginglik" ve "inandiricilik" , p0,01 anlamlihk
dazeylerinde anlamh iligkiler ortaya koymuslardir. sadece "mizah" ve
"sempatikli" o6geleri anlaml iliskiler saglayamamistir. Bu sonugla Hg
denencesi kabul edilmistir.

Denekierin demografik o6zellikleri ile TV reklamlarini genel
degerlemeleri arasindaki iligkinin arastirimasinda Ki-Kare testleri ve
Kimeleme Analizi kullaniimistir. Cinsiyet agisindan ele alindiginda, erkekler
kadinlara goére reklam Kkirliligine daha ¢ok inanmaktadiriar (p=0,10).
Kadinlar reklamlarin sanatsal igerigine daha ¢ok inanmakta ve reklamiarin
zaman kaybina neden oldugunu kabul etmemektedirlir (p<0,01).
Reklamlarin tlketiciyi yonlendirdigi dustncesi kadinlar arasinda daha
yaygindir {p<0,10). Meslekler agisindan, memur-is¢i ve ev kadinlan ;
tlccar-esnaf ve 6grencilere gore reklamlarin toplumun deger ve inanglarini
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olumsuz yoénde etkiledigi disincesindedir (p<0,01).Rekiam kirliliginin
mevcudiyeti memur-is¢i ve serbest meslek sahiplerince 6teki mesleklere
gore daha kuvvetle vurgulanmaktadirn (p<0,01). Reklamlarin sanatsal
igerikli oldugu disincesi memur-is¢i, ev kadini ve 6grenciler tarafindan
daha kuvvetle kabul edilmekiedir +-0.,05). Reklam kanallarindaki kirlilik
daha yasl ve 6grenim dizeyi yliks< kisiler tarafindan benimsenirk:
(p<0,01); reklamlarin sanatsal igerikii “dugu 6grenim dazeyi yiksek
olanlar tarafindan kabul gérmemektedir (p 1.05).

Reklamlarin genel dederlendiriimelerinir: . rlikte ele aiindigr Kiimeleme
Analizi'nde tuketicilerin demografik 6zellikleriiider: sadece yas ve 6grenim
duzeyi biribirinden aniamh farklihk gosteren kiimeler olusturmaktadir Yasa
gore yapilan ayinmda, yaslar daha blylk olan denekierin geglere gore,
reklamlari, abartili, deger ve inanglara ters dlsen, reklam kirliligi olsturan
ve zaman kaybina neden oldugu inancint taglyan bir kiime olugturduklari
ortaya c¢ikmistir.Ogrenime gére yapilan ayirimda ise, daha yuksek
o6grenime sahip bulunanlarin 6tekilere gére reklamiart abartili, sanatsai
yonl eksik, reklam kirliligi olusturan ve zaman kaybina neden olan
unsurlar olarak degerlemektedirler.

iV. SONUG VE ONERILER

Reklam etkinligi Gzerinde gergeklestirilen bu galismada asagidaki
sonuglara vanlmis ve bu sonuglara dayall olarak bu konudaki bundan
sonra ele alinacak ¢alismalar igin bir dizi 6neri getiriimistir.

Sonugclar:

1. Reklam etkinligine dayal farkll mesaj stratejileri igletmeler tarafindan
benimsenmekte ve uygulanmaktadir.

2. Reklam etkinligini belirlemeyi amaglayan arastirmalar hatirlama ve
marka tercihi (zerinde durmakta ve bunlari agiklayici degiskenler olarak
kullanmaktadirlar.

3. Reklamlarin uzunluk, icerik ve tekrarlar da 6teki 6nemli degiskenleri
olusturmakta ve reklam etkinligi agisindan énemli ipuglan vermektedir.

4.7V izleyen kisiler su veya bu sekilde ama mutlaka reklama maruz
kalmaktadiriar. Deneklerin %78,8'l reklamlari bilingli bir bigimde
izlemediklerini (baska bir kanala gectiklerini, TV'nin sesini kistiklarini ya da
baska bir isle mesgul olduklariny) belitmelerine ragmen hemen tumdnin
reklamlart az 2 da gok hatirladiklar saptanmis ve daha da énemlisi bu
kisilernin rekiamiardan olumlu etkilendikleri ortaya gtkmistir.

5. TV reklamlan genel anlamda tiketiciler tarafindan GrGn hakkinga
bilgi saglayict ve satis olusturucu, kosullandirict, abartili, sanatsal igerikten
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yoksun, uzun ve zaman kaybettirici olarak nitelendiriimektedir. Buna
karsilik reklamlarin toplumun inanglarini ve degerlerini sarstigi diustincesi
de kabul gérmemektedir.

6. Reklamlarin hatirlanma dizeyinin satin alma kararini olumlu yonde
etkiledigi disanulmekle birlikte, arastirma sonuglari bu yénde bir iligkiyi
kanitlamamistir. Keza reklam tekrart ile etkinligi arasinda kesin bir kanit
elde edilememistir,

7.Rekiam siiresinin uzuniugu ile etkinligi arasinda olumiu bir iligkinin
varligi kanittanmistir. Burada dizi niteligindeki reklamiarin ve bu reklamlarda
yer alan taninmis sanatgiarin katkisi gézardi edilmemelidir.

8. Reklam ozelliklerinin yer aldigi reklam igerigi reklam etkinligi
agisindan en anlamli iliskiyi olusturmaktadir. Reklam &zelliklerini olumlu
bulanlar satin alma karari sUrecinin (st asamalarinda yoguniasmaktadiriar.

9. Reklamin olumlu etkileri dayanikli tiketim mallarinda, sik satin
alinan dranlere gore daha belirginden. Bunun olasi nedeni kanimizca,
dayanikh tiiketim mallarinda daha az sayida ve daha az markaya dayali
reklamin yapiimig olmasi ve béylelikie reklamin daha belirieyici bir nitelik
kazanmis olmasidir.

10. Reklamlarin degerlendiriimesinde yas, cinsiyet ve 6grenim gibi
demografik 6zellikler etkili oimaktadir.

Oneriler:

1. Reklam etkinligi ile ilgili olarak gergeklestirdigimiz alan ¢allismasITV
reklamlari hakkinda genel bir degerlendirme yapmak firsati saglamistir.. Bu
konuda yapilacak spesifik arastirmalar elde ettigimiz sonugiara yeni
agiklamalar getirecektir.

2. Son yillarda yuratalen pazarlama arastirmalan biyik 6lgtide deney
tasarimina dayanmaktadir. Ancak bu konuda bilimse! arastirmaciiarin ve
{iniversite 6@retim Gyelerinin bltceleri yetersiz kalmaktadir. Arastirma
sirketlerinin ve isletmelerin bu konuda Oniversite ile isbirligi yapmalari
sarttir.

3. Reklam kirliligi konusunda reklam veren, reklam ajanslan ve TV
kanallars agisindan énemli yikamlalukler dogmaktadir. Bu kurumlarin
nitelikli ve ilgi ¢ekici reklamlara agirhk vermeleri hem tliketiciler ve hem de
isletmeler agisindan olumlu sonuglar verecektir.
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