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Yiiksek Lisans Tez Ozii

ILETiSIM ETKIiLERi ACISINDAN REKLAMDA YARATICILIGIN
KARSILASTIRILMASI

Murat TOPAL
Halkla iliskiler ve Reklamecilik Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2013
Damisman: Dog. Dr. R. Ayhan YILMAZ

Bu arastirmanin temel amaci, iletisim etkileri agisindan reklamda yaraticihigin
karsilastirnlmasidir. Reklam planlanmis bir iletisim bicimidir ve bu planlama
icinde reklamin iletisim etkileri 6nemli bir yer tutar. Reklamn iletisim etkileri
hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Bu hiyerarsik yap1 reklamin nasil calistigim aciklar.
Bahsedilen hiyerarsi marka farkindahgi, reklam iddialarim 6grenme, reklamin
iddialarim1 kabul etme/reddetme, markadan hoslanma ve markanin niyeti/hedefi

seklindedir.

Bu noktadan hareketle, iletisim etkileri acisindan reklamda yaraticihgin
karsilagtirilmasi icin tarama modellerinden genel tarama modeli kullanilms,
veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anket, Trabzon’da yasayan, lise ve iistii
egitim seviyesindeki kadin ve erkeklere uygulanmistir. Uygulamada yaratici ve
yaratici olmayan iki basin ilam kullanilmistir. Verilerin ¢6ziimlenmesinde faktor

analizi ve iliskili 6rneklem t-test tablolarindan faydalamlmistir.
Arastirma sonucuna gore, yaratici reklamlar yaratici olmayan reklamlara kiyasla,
etkiler hiyerarsisi baglaminda (marka farkindahgi, reklam iddialarim 6grenme,

reklamin iddialarimm kabul etme/reddetme, markadan hoslanma ve markanin

niyeti/hedefi) daha etkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yaratic1 Reklam, Etkiler Hiyerarsisi ve Reklam Etkileri



Abstract

THE COMPARISON OF ADVERTISING CREATIVITY IN TERMS OF
COMMUNICATION EFFECTS

Murat TOPAL
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, August 2013

Adyviser: Assoc. Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

The main purpose of this study is to compare of advertising creativity in terms of
communication effects. In this plan, communication effect of an ad represents an
important part. These effects have a hierarchical structure and this structure
explains the mechanics of how an ad works. This hierarchy consists of brand

awareness, knowledge, acceptance, liking, purchase.

From this point, to determine the effects of ads that are creative a scanning
method, which is general scanning is used and data is collected by pooling. Pool is
conduct to people with an education level of high school or above. Two print ads,
one of which is creative and the other is not, shown to the participants. The data is

analyzed using factor analysis and t-test tables.

At the end of the study, creative ads are concluded to be more effective compared
to noncreative ads in terms hierarchy of effects, which are brand awareness,

knowledge, acceptance/rejection, liking, and purchase.

Key Words: Creative Advertising, Hierarchy of Effects and Advertising Effects



ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tez calismasinin bana ait, 6zglin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismanin hazirlik,
veri foplama, -analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
g(’jstefdigimi ve bu kaynaklara kay.nékgada yer verdigimi; bu g¢ahymamn Anadolu
Uﬁiversitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit programuyla tarandigim ve

hi’g:bir sekilde intihal icermedigini beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla ilgili yaptigim bu beyana aykir bir durumun
saptanmast durumunda, ortaya gikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuclara razi oldugumu

bildiririm.
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Giris

Pazarlama iletisimi, giinimiiz ekonomisi igerisinde ¢ok 6nemli bir role sahiptir.
Ozellikle firmalar agisindan degerlendirildiginde cok daha 6nemlidir. Ciinkii yasanan
teknolojik gelismeler, ortaya birbirine benzeyen iiriin ve hizmetler g¢ikarmaktadir.
Pazarlama iletisimi bu ortamda firmalarin ve markalarin farklilagabilmesi icin geriye

kalan tek ¢aredir.

Pazarlama iletisiminden beklenen, tliketiciler iizerinde arzulanan degisimleri ve
farklilasmay1 yaratabilmesidir. Reklam, pazarlama iletisimi araglarindan bir tanesidir ve
bir reklamdan beklenen hedeflerin en basinda da satislar1 arttirmak gelmektedir. Bir
baska deyisle reklamin temel gorevi, insanlarin davraniglarini etkileyerek onlari1 satin

almaya yonlendirmektir.

Satin alma davranisinin gerceklesmesi i¢in reklamin gergeklestirmesi gereken hedefler
sirastyla ve hiyerarsik bir sekilde: Marka farkindaligi olusturmak, reklam iddialarini
ogretmek, ikna etmek, markadan hoslanmay1 saglamak ve en son olarak da davraniga
yoneltmektir. Bu gorevler belli bir hiyerarsik yapiya sahiptir ve reklamin nasil

calistigini bizlere gosterir. Bu siirecin bir baska ifadesi de “Etkiler Hiyerarsisi”dir.

Bu etkilerin gergeklestirilmesi silirecinde yaraticilik, reklamin en biiyiik yardimcisidir.
Yaraticilik, reklamdaki mesajin etkisini daha da kuvvetlendirerek arzulanan etkilerin

olugsmasinda 6nemli bir role sahiptir.

Yaratic1 6gelere sahip bir reklamdan da yaratic1 6gelere sahip olmayan bir reklamdan da
beklenen iletisim etkilerini gerceklestirmesidir. Bu c¢alismada yaratici ve yaratici
olmayan reklamlarin iletisim etkileri karsilagtirilarak hangi reklamlarin daha etkili

oldugu arasgtirilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, reklamin iletisim etkileri baglaminda, reklamin isleyisini
aciklayan hiyerarsik asamalarin ve kavramlarin tanimlari yapilmistir. Bu boliimde

ayrica reklamin isleyisini agiklayan modellere yer verilmistir.



Ikinci béliimde, yaraticiligin ve reklamda yaraticiligin tamimlarma yer verilmistir.
Reklamda yaraticilik, farklilik (divergence) ve uygunluk (relevance) baglaminda ele

alinmustir.

Ucgiincii bdliimde ise ¢alismanin uygulama asamasi yer almaktadir. Yaratic1 ve yaratic
olmayan iki reklam, etkiler hiyerarsisi baglaminda, Smith, Chen ve Yang’in (2008: 55)
“The Impact of Advertising Creativity on the Hierarchy of Effects” adli makaledeki

0lcek kullanilarak karsilagtirilmig ve hangi reklamin daha etkili oldugu sinanmustir.

Calismanin dordiincii boliimiinde uygulamaya yonelik arastirma verilerinin analizi,

bulgular, yorum, sonug ve dneriler yer almaktadir.



Birinci Boliim

Reklamin iletisim Etkileri

1. Reklamin Isleyisini Aciklayan Hiyerarsik Asamalar ve Kavramlar

Reklamin hedefleri, mesajlarla gergeklestirilecekler iizerine odaklanir. Fakat tutarh
iletisim etkileri resmi ¢ikarmak icin ilk olarak reklamin nasil ¢calistigin1 anlamak gerekir

(Moriarty, 1983: 45).

Reklamda gergekci hedefler belirleyebilmek i¢in reklamin etkisinin nasil ortaya
ciktigint ve reklamin nasil isledigini bilmek gerekir. Etki, izleyicilerin algisal
stireclerinde meydana gelen ilgisizligi yenme, dikkat ¢ekme, iirlinii akilda tutma gibi
ozelliklere karsilik gelir. Reklamin etkisi ise, maruz kalma ile baslayan, mesajin isleyisi,
iletisim etkileri ve arzu edilen davramisin gergeklesmesine kadar uzanan bir siirectir

(Yilmaz, 1999: 3).

Aslinda cogu reklam hedefi, etkiler hiyerarsisi modelleri {lizerine insa edilmistir.
Bunlarin en bilineni ve reklamcilik ile ilgili kitaplarda en sik kullanilan; dikkat, ilgi,
arzu ve eylem gibi reklamciligin muhtemel etkileri oldugunu sdyleyen AIDA modelidir.
1950’lerde ortaya ¢ikmis bu model, AIDCA ya da AIDMA olarak bilinen modelin
kisaltilmis seklidir. Onceki modellerde “C” iknay1, “M” ise hafizayi ifade eder.

Tablo 1’de 1900’li yillardan giiniimiize kadar gelistirilen ve reklamin nasil ¢alistigini
aciklayan modeller listesine yer verilmistir. Bu modeller etkiler hiyerarsisi iizerine inga
edilmistir. Modellerde hiyerarsi, karar verme ve satin alma siireci boyunca tiiketicinin

ilerlemesi beklenen bir dizi adimi ifade eder (Moriarty, 1983: 46).



Tablo 1. Etkiler Hiyerarsisi Modelleri

AIDA DAGMAR Wolfe, Brown, Thampson Hovland, Janis &Kely
dikkat farkindalik farkindahk dikkat
ilgi kavrama kabul etme kavrama
arzu inang tercih kabul etme
eylem eylem niyet
satin almak igin kigkirtma
Rogers McGuire Longman
maruz kalma
farkindalik Z‘i‘ﬂ‘: dikkat
ilgi kabul etme
degerlendirme TR Kavrama
:eneme akilda tubna inanma
arar verme davrams giidiilenme
onaylama eylem
Lavidge & Stainer Robertson Preston
Biligsel: (“diigiinme™) farkindalik dagitim
farkindalik kavrama maruz kalma
bilgi tutum farkindalhik
onaylama alg .
Duygusal: (“hissetme™) deneme degerlendirme
begenme benimseme uyarma
tercih eylem
inang

Davramigsal: (“yapma™)

niyet
satin alma
Etki Alanlarina Gére Gruplanmig Etkiler
Alg Egitim (Ofrenme) ikna
1. Maruz kalma 1. Cagrnisim 1. ilgi
2. Dikkat 2. Kavrama, Bilgi 2. Kabul etme, Istekli olma
3. Farkindahk 3. Degerlendirme, Begeni
4, Hafiza 4. Niyet, Tercih,
Arzulan uyarma,
Giidii
5. Karar verme, inang

6. Hareket, Deneme,
7. Satin Almanin Benimsenmesi
Onaylama

Kaynak: Moriarty, 1983:47.

Bu caligmada, Smith, Chen ve Yang 2008’deki ¢alismada bes asamada acikladigi

reklam isleyisi ele alinacaktir. Bu asamalar;

1. Asama: Marka farkindaligi,
Asama: Reklam iddialarin1 6grenme,
Asama: Reklamin iddialarini kabul etme/reddetme,

Asama: Markadan hoslanma,

A

Asama: Tavsiye ve satin alma



Bu asamalar, c¢alismanin uygulama asamasinda bagimhi degiskenler olarak

degerlendirileceklerdir.

1.1. Marka Farkindahg

Etkiler hiyerarsisi modellerine gore tiiketici, reklami yapilan markadan tamamen
habersizdir. Bu durumda ilk amag tiliketicinin dikkatini kazanmaktir. Boylece tiiketici
reklam silirecinde marka hakkinda bilgi toplama yoluna gider. En iyi durumda, reklam
tilkketicinin ilgisini ¢ekecek ve marka ile {iriin kategorisi arasinda zihinsel bir baglanti
olusturmasi i¢in dikkatini toplayacaktir (Greenwald ve Leavitt, 1984: 590). Marka
farkindaligi olusma siirecinde ilk agama algidir (Yilmaz, 2009: 21).

1.1.1. Algl

Reklamin en biiylik sorunu, yaratilmasindan ¢ok insanlarin ona dikkat etmelerini
saglamaktir. Algt ¢esitli duyular araciligiyla mesajin alinmasi, yorumlanmasi ve
hafizaya kaydedilmesi siirecidir (Solomon, 1994). Algt uyarilarin secildigi,
diizenlendigi ve yorumlandigi bir siirectir. Algi1 bireysel bir siirectir; kiginin inanglari,
deneyimleri, ihtiyaglari, ruh hali ve umdugu seyler gibi icsel faktorlere baglidir

(Yilmaz, 1999: 6).

Algilama aninda beyin, bireyin i¢inde bulundugu durumdan beklentilerini, ge¢cmis
yasantilarini, diger duyu organlarindan gelen duyulari, toplumsal ve kiiltiirel etkenleri
hesaba katar. Gelen duyular1 segme, bazilarini ihmal etme, bazilarin1 kuvvetlendirme,
arada olan bosluklar1 doldurma ve beklentilere goére anlam verme bu asamada yapilir.
Duyu organlariin beyine ilettikleri duyular basittir, algilama ise ge¢gmis 6grenme ve
deneyimlerimizin de isin i¢ine girdigi son derece karmasik bir siiregtir (Ciiceloglu,

2004: 118).

Algilama siirecinde onceki yasanti ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu yiizden,
algilama son derece 6znel bir siirectir. Kisi, tipki bilgisayarlardaki gibi, girdileri alir ve
depolar. Ancak bilgisayarlar gibi pasif konumda degildir. Beklentileri, deneyimleri ve
giidiileri ile paralel olan girdileri yani uyaranlar1 alip, algi siirecine dahil ederken,
kendisine ulasan pek ¢ok uyarani siire¢ dis1 birakir (Odabasi ve Baris, 2002:129). Siireg
Sekil 1’de gosterilmistir.



Cevreden gelen fiziksel uyaricilar

Goriintiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar.

UYARICI —» Duyum Organlar1 —p Dikkat —p Yorum —p Tepki —p

Kisisel uyaricilar BEL'LEK
Beklentiler, giidiiler, deneyimler

Kisa/Uzun Siireli Bellek

LR ]

Sekil 1. Algilama Siireci
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002: 129.

Reklamin algilanmasinda 6nemli kavramlar; dikkat, ilgi ve farkindahiktir. Bu ii¢ 6ge

etkileyici reklamin temelini olusturur.
1.1.2. Dikkat

Alginin ilk asamasi dikkattir (Moriarty, 1991: 32). Yilmaz (2009: 21)’de reklama
yonelik dikkatten once reklama maruz kalinmasi gerektigini belirtir. Hedef kitle
gazetedeki sayfay1 cevirir ya da kanali degistirirse bir reklami asla goéremez ya da
duyamaz. Bu durumda reklam mesaji son derece giizel de olsa algilanamayacagin
bilmek gerekir. Reklama maruz kalma sonucunda olusan etkileri agiklamak {izere
Reklama Maruz Kalma Modeli gelistirilmistir. Modelde tiiketici reklama maruz

kaldiktan sonra olusabilecek siirecler alt1 asamada ele alinmustir.

e Ilk olarak; reklama maruz kalma marka farkindalig1 duygusuna yol agar.

e Ikinci olarak; markanin yarar1 hakkindaki bilgi ve yararm dayandig ézellikler,
reklama maruz kalma sonucunda tiiketicilere akla yatkin gelebilir.

e Ugiincii olarak; reklam marka kisiligi olarak adlandirilan, marka icin imaj
yaratmasina yol agabilir.

e Dordiincii olarak; reklam alicilarda marka ya da onun tiiketimiyle birlestirilmeye

baslanan duygular yaratabilir.



e Besinci olarak; reklam, tiiketicinin yakin cevresi ya da uzmanlar tarafindan
uygun goriilen bir marka izlenimi yaratabilir.
e Son agamaysa, markayr denemeyle ilgili tesvik ediciler (deneme iiriinii, kupon

vb.) kullanilmasin1 gerektirebilir.

Bu alt1 etki satin alma davranisina yol agacak bir hoglanma ya da markaya yonelik bir

tutum yaratabilir.

Mesaja maruz kaldiktan sonra gelen asama dikkatin ¢ekilmesidir. Dikkat belli diizeyde
farkindali§1 ve zihnin bir seye odaklandigin1 gosteren ruhsal bir durumdur. (Moriarty,
1990: 32). Dikkat bir uyarana yonelik, yonlendirici bir tepkidir. Diger siire¢lere tepki
verebilmek i¢in Once reklamdaki bir Ogeye dikkat edilmelidir. Dikkat mesajin

islenmesinde gerekli olan ilk asamadir (Yilmaz, 1999: 7).

Ciiceloglu (2004: 122)’de dikkati etkileyen degiskenleri iki temel grupta toplar. Ilki
algilanan uyariciyla ilgili 6zelliklerdir. Dis diinyadaki uyaricilar, belirli baz1 6zeliklerine
gore dikkatimizi ¢eker ve hemen algilanirlar. Bu 6zelliklerden en basta geleni uyaricinin

degiskenligidir. Degisiklik gosteren uyarict hemen dikkati ¢eker.

Dikkatimizi ¢eken uyarici Ozelliklerinden bir digeri de uyaricinin biyiikligidiir.
Uyaric1 biiylidiikgce dikkatimizi daha ¢ok ceker. Ayni bigimde uyaricinin siddeti de
dikkati etkiler. Parlak renkler, yiiksek sesler, siddetli aci, kuvvetli koku hemen
dikkatimizi ¢eker. Renkli uyaricilar, renksiz uyaricilardan daha ¢ok dikkatimizi ¢eker.
Renkler arasinda da saf renkler, karisik renklerden dikkati daha ¢ok c¢eker. Tiim saf

renkler arasinda kirmizi ve mavi, sar1 ve yesile gore daha ¢ok dikkat ¢ekicidir.

Dikkati etkileyen degiskenlerin ikincisi ise kisiye bagli o6zelliklerdir. Bu 06zellikler
kisinin ilgi alanlari, inanclar ve bireysel degerlerdir (Ciiceloglu, 2004: 123).

Moriarty (1990: 32)’de reklamlarin dikkati ¢ekmesi i¢in reklamlarda uygulanabilecek
yontemlerle ilgili baz1 6nerilerde bulunmustur. ilging, yeni, olagan dis1 veya sasirtict
seyler yapmak. Hedef kitleye bilmedikleri seyler sOylemek, kisisel ilgilerinden
bahsetmek, onlarin ilgisini ¢ekecek seyler teklif etmek, bagirmak veya fisildamak,

herkesin yaptiginin zitt1 seyler yapmak.



1.1.3. Tlgi

Alginin sonraki diizeyi olan ilgi, mesajin alinmasi siireci olarak tanimlanir. Reklama
maruz kalan tiiketiciyi mesaja baglayan merak, alaka ve etkilenme gibi unsurlar igerdigi
i¢in dikkatten farklidir. ilgi, mesaj insanlara uygun oldugunda gerceklesir. ilgi anlik bir
durumdur ve dikkat baska tarafa yoneldiginde ilgi de yok olur. Ilginin ii¢ ¢esidi vardir:
Uriine olan ilgi, tiiketicinin kendinden kaynaklanan ilgi ve mesajin kendisine duyulan

ilgidir (Moriarty, 1990: 35).

Uriinler farkli ilgi diizeyine sahiptir. Bazi iiriinler digerlerine gore daha ¢ok ilgi
cekerler. Birgok kisiye gore gida iirtinleri ya da tatil, tuvalet temizleyicilerine gore daha
ilgi cekicidir. Bir erkek, otomobil lastigi reklamina ilgi gosterirken, kadin hijyen

tirtinleri reklamiyla ilgilenmeyebilir. Bu iiriin ilgisiyle a¢iklanabilen bir durumdur.

Ilgi genellikle kisisel ilginlik ya da bazi seyleri merak etmekle olusur. Eger mesaj,
kisinin yasamu ile ilgili unsurlara yer veriyorsa, muhtemelen mesajla ilgilenecektir.
Insanlar igin yeni sayilan seyler de merak yaratarak, hakkinda daha fazla bilgi
edinilmesine neden olacaktir. ilgi, genel anlamda, “tiiketicilerin iiriinler, reklamlar ve
satin alma davranis1 gibi tiikketim siirecinin farkli yonlerine katilma (zihinsel olarak)

diizeyi” olarak tanimlanir (Cakir, 2006: 668).

Ilginin yiiksek ve diisiik seviyeleri vardir. Ilgi seviyesinin kisiden kisiye farklilik
gostermesi, karar verme ve bilgi arama aktivitelerindeki kisisel farkliliklara, kisilerin
reklama maruz kaldiklar1 sirada zihinsel olarak pasif ya da aktif olmalarina, reklamda

sunulan bilgiyi isleme miktarina baglidir (Krugman, 1965: 355).

Reklamin tiiketicilerin ilgisini ¢ekme asamasinda uygulanabilecek bazi ydntemler
vardir. Moriarty (1990: 35) bu yontemleri su sekilde siralar; uygun olmak, reklami soru
ile baslatmak, eglenceli olmak, belirsizlik olusturmak, siiphe olusturmak, katilim1 tesvik

etmek, kisisel ilgi alanlariyla ilgili seylerden bahsetmek.

1.1.4. Marka farkindaliginin olusmasi

Bir mesaj1 once algilariz ve boylece dikkatimizi ¢eker, daha sonra o mesaja yonelik

algisal islemimiz bir sonraki asamaya gecger ki maruz kalmanin nasil isledigini ortaya



koyan bu asama mesajin ve iriinlin farkina vardigimiz asamadir. Farkinda olmak,
mesajin izleyici ya da okuyucu lizerinde bir izlenime sahip olmasidir. Farkinda olmak
asamasinda amagclanan reklamdan ¢ok reklami yapilan {iriiniin ya da markanin farkina

varmaktir (Y1ilmaz, 2009: 22).

Farkindalik, markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade eder (Aaker, 2009: 30).
Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteligindedir.
Farkindalik iki temel kavrami kapsar. ilki marka tanmirhgidir ve bu, tiiketicinin
markay1 kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir.
Ikinci olarak marka hatirlanirhi@ ise markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin

onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir (Uztug, 2003: 30).

Markanin farkinda olmak, marka tanidikligina yol acar. Tanidik bir marka taninmayan
bir markaya gore muhtemelen daha ¢ok secilecektir. Ciinkii tamidik bir marka
bilinmeyen bir markayla karsilastirildiginda kabul edilebilir bir kaliteye ve giivene sahip

goriiniir (Yilmaz, 1999: 11).

Marka farkindalig, tiiketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle karsilagtirmali olarak
aldig1 yerdir. Marka farkindalhigi, tiiketicinin satin alma siirecinde onemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma siirecinde

tiikketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edilir (Keller, 2003: 26).

1.2. Reklamin iddialarim Ogrenme ve Hatirlama

Tiiketici tepkisinin bir sonraki agamasi reklamin iddialarin1 6grenmeyi ve hatirlamay1
kapsar. Cogu reklam, markayr olumlu niteliklerle iligkilendirir ya da olumsuz olarak
degerlendirilen niteliklerden uzak gosterir. Bu iliskileri 6grenmek ve hatirlamak
onemlidir. Tiiketici bu iliskileri 6grendik¢e hafizada markayla ilgili kanaat olusur.
Marka ne kadar ¢ok olumlu 6zelliklerle iliskilendirilirse tiiketici hevesli bir sekilde satin
almaya yonelecektir. O yiizden Etkiler Hiyerarsisi Modelleri normal olarak reklamin
iddialarin1 anlamay1 ve kavramay1 kapsayan 6nemli bir asama igerir (Smith vd., 2008:

51).



1.2.1. Ogrenme

Insam diger canlilardan ayiran temel niteliklerden birisi ve en &nemlisi 6grenme
yetenegidir. Yagam ile ilgili bircok sey 6grenildigi gibi, tiiketim ve tliketim ile ilgili
davranislar da Ogrenilir. Hangi markalar1 segecegimize, aldigimiz {iriinleri nasil
tiiketime hazir duruma getirecegimize dgrenerek karar veririz (Odabag1 ve Barig, 2002:

77).

Algi gibi 6grenme de beyinde diisiinsel ¢aligmalar olusturur ve onlara katki saglar.
Ogrenme, aliskanliklarimizi ve becerilerimizi olusturur. Ayrica ilgi, tutum, inang, tercih,
Onyargi, duygu ve uygulama standartlar1 gibi algilama seklimizi ve en sondaki satin

alma kararimizi etkileyen unsurlarin gelisimine de katkida bulunur (Arens, 2002: 144).

Ogrenme, belirli bir yasanti/deneyimin sonucu davranista goriilen oldukc¢a uzun siireli
degisikliktir (Ciiceloglu, 2004: 140). Reklamda 6grenme ise, reklami yapilan {iriin ya da
hizmet hakkinda bilgilenme ya da bilgi edinme anlamina gelir (Moriarty, 1990: 43).
Ogrenme, reklam mesajinin islenmesinde benzer ya da asagi yukar1 benzer icerigin

zihinde tekrar edilmesiyle gergeklesir (Yilmaz, 2009: 23).
1.2.1.1. Ogrenme kuramlart

Ogrenme ile ilgili birgok kuram vardir fakat reklamcilar bunlar tiiketicinin {iriinii satin
almas1 i¢in gereken tiiketici ilginligi diizeyine gore bilissel 6grenme kurami ve
sartlandirma kurami olmak tlizere iki kategoride toplar.

1.2.1.1.1. Bilisgsel ogrenme kurami

Biligsel kuramlar Ogrenmeyi bir zihinsel siireg, diistinme eylemi ve bilginin
kullanilabilecegi sorunlardaki rasyonel uygulamalar olarak inceler. Bu kuram
baskalarinin tecriibelerinden nasil 6grendigimiz ve karmasik bir satin alma seklini nasil

degerlendirdigimiz konusunda isabetli bir agiklama olabilir (Arens, 2002: 145).

Biligsel ogrenme tiiketicinin  bilgilenmesini amaclar. Bu agidan pazarlama
uygulamalarinda, bilgi verici ¢alismalar yogunluk kazanir. Karsilagtirmali reklamlar ile
{irliniin {istiinliikleri hakkinda bilgiler sunulur. Ozellikle hangi unsurlar tiiketiciler i¢in

Onem tasiyorsa bu konudaki tistiinliikler somut bicimde sunulur. Yeni iirlin tanitiminda,
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tiikketicinin bilgi eksikligi s6z konusu oldugunda bilissel 6grenme teknigi basari ile

uygulanabilir (Odabas1 ve Barig, 2002: 90).

Uyancilar

Uyanlma
ihtiyaci
Tepki

Tatmin
olmamag
ihtiyag

Farkh Davranigin

tepki tekran

Sekil 2. Bilissel Ogrenme Kurami
Kaynak: Arens, 2002: 145.

Biligsel 6grenme modelini ve agamalarim1 gosteren Sekil 2’ye gore, bilissel 6grenme
modeli farkindalik ile baglar. Farkindalik olustuktan sonra hafiza ve diisiinme asamasi
gelir. Bu asamada marka ve iriinle ilgili gegmis deneyimlerimiz etkili rol oynar. Bir
sonraki asama bilgi ihtiyacinin giderildigi asamadir. Bu noktada marka ve tirtinle ilgili
olumlu ve olumsuz deneyimler bizi davramis asamasina gotiirecektir. Sonug¢ olarak
secilen davranis tatmin olusturmussa ve ihtiya¢ karsilanmigsa olumlu bir deneyim
olarak hafizada yer alir. Ancak tatmin olusmamigsa ve ihtiya¢ kargilanmamigsa olumsuz

bir deneyim olarak sonraki davraniglarimizi etkiler.
1.2.1.1.2. Sartlandirma kurami

Sartlandirma Kurami 6grenmeyi bir deneme-yanilma siireci olarak goriir. Bazi

uyaricilar (reklam gibi) tiiketicinin istek ya da ihtiyacini tetikler ve daha sonra tepki
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verme giidiislinii ortaya ¢ikarir. Eger tiiketicinin tepkisi giidiiyli azaltirsa, tatmin
gerceklesir ve tepki odiillendirilmis olur. Boylece giidii tekrar ortaya ciktiginda
davranisin tekrarina meydan verir. Bu da Ogrenmenin gerceklestigini gosterir.
Tiiketicilerin giinliik yaptig1 basit, temel satin almalarda sartlandirma kuraminin
uygulanabilirligi daha fazladir. iste burada reklamcilik en 6nemli gérevini yerine getirir.
Eger 6grenme yeterince desteklenirse ve davranis tekrar ettirilirse satin alma aligkanligi

olusabilir.

Farkmdahk
(biligsel)

Hafiza
ve
Diigiimne

Olumsuz Bilgiye Olumlu
deneyim bagvurma deneyim

Ihtyact
kargilamak
i¢in segilen

davramg

Sonug

Sekil 3. Sartlandirma Kurami

Kaynak: Arens, 2002: 145.

Sartlandirma modelinin ve asamalarmin gosterildigi sekil 3, biligsel 6grenme
modelindeki gibi degil de daha ¢ok insanlarin duygularinin ve hissettiklerinin etkili
oldugu bir siireci ifade eder. Sartlandirma modelinde uyaricilar vasitasiyla duygular
tetiklenir ve sonrasinda davranis gerceklesir. Davranis sonucunda ihtiyag giderilmis ve
tatmin gerceklesmigse davranis tekrar edilir. Tatmin olmamis bir ihtiya¢ s6z konusuysa

farkli bir tepki gergeklesir.
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1.2.1.1.3. Diisiik ilginlikli 6grenme modeli

Dagmar modeline alternatif olarak onerilen diisiik ilginlikli 6grenme modeli 1960
yilinda Krugman tarafindan ortaya konulmustur. Krugman, {iriiniin televizyonda
reklam1 yapildiginda, tiiketicilerin reklami izlemeyi durduramamalar1 ya da reklama
geri donememeleri nedeniyle reklam hakkinda derinlemesine diisiinme firsatlarinin az
oldugunu gozlemledi. Basili reklamlardaysa tam tersi bir durumda tiiketiciler hoslandig1
bir reklam {izerinde oyalanabilmekte ya da o reklama geri donebilmektedir. Televizyon
reklamlarinda tiiketicinin zihninde tam bir marka kavraminin olusabilmesi i¢in reklam
mesajlarinin tekrar edilmesi, tiiketicilerin reklam mesajina arka arkaya maruz kalmalari
gerekir. Diisiik ilginlikli 6grenme modelinde reklam etkilerinin siralamasi, yliksek
ilginlik hiyerarsisi olarak adlandirilan ve DAGMAR’a benzeyen asagidaki yap1 seklinde
degil,

biligsel (liriin 6zellikleri) — tutumsal =——>_ davranigsal
Tutumsal ve davranigsal boyutun yer degistirdigi yap1 olan asagidaki siralama gibidir.

bilissel (farkina varma) — davranigsal ——_ tutumsal (Yilmaz, 1999:

25).

Kavramaya ek olarak “tliketici tepkisinin derinligi” reklamin iddialarinin 6grenilmesini
ve hatirlanmasini etkiler (Maclnnis ve Jaworski, 1989: 15). Tiiketiciler mesaja ylizeysel
ya da derinlemesine tepki verebilirler. Bu yiizden modelin 6grenme asamasi, tiiketici
mesajt saglikli sekilde aldiginda ve mesaji daha derinlemesine iglediginde reklamin

iddialarinin daha kolay hatirlanabilecegini belirtir (Greenwald ve Leavitt, 1984: 582).

Farkindalik kendi bagina iiriiniin satilmasini saglamaya yeterli olmayabilir. Tiiketicinin
iirlin ve organizasyon hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Markanin anahtar
ozellikleri hakkinda bilgi saglanmalidir. Bu 6zellikler ve baglantili olduklar1 faydalar,
tiiketiciler icin 6nem arz edebilmektedir. Tiiketicinin, yeni bir {iriin almakla nasil bir
degisim yasayacagi konusunda bilgilendirilmesi gerekmektedir (Aktas ve Zengin, 2010:
36).

Reklamin basarili ya da basarisiz olmasi, iletilmek istenen mesajin, dogru insanlara,

dogru zamanda, uygun maliyetle ne kadar iyi iletilebildigine baghdir (Weilbacher,
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2001: 19). Bu asamada tiiketiciler markay1 bilmekte, ambalaj1 tanimakta, iiriiniin neye

yaradig1 konusunda belirli bir diizeyde bilgi sahibi olmaktadir (Cakir, 2006: 132).

Buna ornek olarak, tiiketicileri bir baska marka maden suyu satin almaya tesvik etmek
icin Uriinii rakipleriyle karsilastirmak ve kullanimin ekstra faydalarindan bahsetmek
gerekebilir. Tiiketicinin markayi, ambalaji, iiriinii ve saglayacag: faydalar1 kavramasi

saglandiktan sonra ikna olmasi1 beklenmektedir (Aktas ve Zengin, 2010: 36)

1.2.2. Hatirlama

Reklamcilar i¢in mesajlarin sadece duyulmasi degil, ayn1 zamanda hatirlanma giiciine
sahip olmas1 da gerekir. Hatirlama, daha 6nce 6grenilen seylerin hemen hemen higbir

ipucu olmaksizin tekrarlanmasidir (Y1lmaz, 1999: 10).

Reklamda hatirlamay1 arttirmak i¢in mesaj kisaltilabilir ya da slogan gibi kilit s6zciik
gruplart ya da goriintiiler kullanilabilir. Reklam yeteri kadar tekrar edilmeli. Sira dis1
karakterler kullanilabilir. Son olarak da uzun dénemli bir marka degeri insa edilmelidir

(Moriarty, 1991: 41).

1.3. Reklamin iddialarin1 Kabul Etme/Reddetme

Reklam iddialarinin anlasilmasi, onlarin tiiketici tarafindan kabul edilecegi anlamina
gelmez. Mesaj iceriginin hatirlanabilirligi ile ikna giicli arasindaki etkilesim diisiik
oldugu icin bu asama gereklidir. Biligsel tepkiler, tiiketicinin ikna edilmesi siirecinde

reklam iddialarinin 6grenilmesine nazaran daha énemli rol oynar (Smith vd., 2008: 51).
1.3.1. Ikna

Ikna edici mesaj insanlar1 bir seyleri yapmalar1 ya da hissetmeleri icin giidiiler. Ikna,
kisinin inanclari, diislinceleri, tutumlari, kanilari, giidiileri ve duygularimi etkiler.

Kisacasi insanlari belli bir konuda harekete gecirmeye caligir (Yilmaz, 1999: 16).

Ikna edici iletisim, insanlarm tepkilerini sekillendirmeye, desteklemeye ya da
degistirmeye yonelik mesajlar ile olmaktadir (Stiff ve Mongeau, 2003: 4). Bir kisiyi

ikna etmek icin, ona bir sebep ya da tegvik vermek, ya da bir ruh haline sevk etmek
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gerekmekte, boylece kisinin  diisiincesi, duygular1 ve hatta davramslar

degisebilmektedir (Ehrenberg vd., 2002: 8).

Ikna etmek igin, izleyicilerin marka hakkindaki inanglar1 sekillendirilmelidir. Bu
genellikle markanin rakiplerine olan iistiinliigli ve o markay1 kullanmanin faydalarindan

bahsedilerek yapilmaktadir (Cakir, 2006: 132).

Bilgi Bilgiyi
Kaynag1 Kabul Etme Biligsel Duygusal Davranissal
P o
A 1 Zaylr Zaylf 1 D
Reklam | sl dilsiik — Hinanclar + Duygular:ﬁ eneme
\ 'I 'I 1
\ 1
\ I J
\ I
\N
@ \1 : .
Dogrudan . Kuvvetli Kuvvetli
deneyim d’ yiiksek ﬁ inanglar ﬁ duygular —}Baghhk

Sekil 4. Birlestirilmig Bilgi Tepki Modeli
Kaynak: Smith ve Swinyard, 1988: 5.

Insanlar ikna edici mesajin igerisindeki bilgiyi mevcut deger ve inanglar ile
iligkilendirirler. Buna ragmen Sekil 4’teki birlestirilmis bilgi tepki modelinde belirtildigi
gibi, kavramaya yonelik tepkiler siklikla olumsuzdur ¢iinkii tiiketicilerin ¢ikar
kaynaklarimi 6nemsemedigi bilinir. Bu yiizden reklama maruz kalmak sik sik isteksiz
bilgi edinmeye yonelik tepkilere yol acar ki bu da zayif marka inanglar1 olusturur. Bu

yiizden ancak kisith ikna basarilmig olur (Smith ve Swinyard, 1988: 5).

Ogrenme ve ikna etme birbirleriyle yakindan baglantilidir. ikna, inang, tutum ve eylem
niyetinde bir degisim yarattiginda gerceklesir. Dogal olarak reklamcilar ikna ve iknanin

olugmasiyla yakindan ilgilenir.
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1.3.1.1. ikna Modelleri

Reklamda iknanin nasil ¢alistigini ortaya koyan temel modellerden biri [nce Eleme Sik
Dokuma Modeli seklinde dilimize uyarlayabilecegimiz modeldir. Model tutum degisimi
esasina dayanir ve iknanin gergeklesmesi i¢in merkezi ve cevresel yon olarak
adlandirilan iki mekanizmay1 devreye sokar. Merkezi yon alicinin reklam mesajia
katildig1 (involved in) ve mesaj1 biligsel olarak detaylandirarak igledigini one siirer. Bir
baska deyisle alict muhtemelen mesajda sunulan iiriiniin kalitesi, yarar1 gibi olumlu
noktalara odaklanir ve bunlar isler. Izleyici olumlu noktalara giidiilenmemisse (ya da
olumlu noktalar1 anlama kapasitesinde degilse) tutum degisimi ¢evresel yon tarafindan
belirlenmeye baslar. Cevresel yon alicinin tutum olusturmada ya da degerlendirmede
kaynaga iliskin ipuglar1 gibi ¢evresel mesaj ipuglarina odaklanacagini ileri siirer. Bu
modelde iki faktor bulunur: Bilgiyi isleme giidiisii ve bilgiyi isleme yetenegi. Gldii ve
yetenegin her ikisi de yiiksek oldugunda tiiketiciler merkezi yonde, diisiik oldugunda

cevresel yonde bilgiyi isler (Yilmaz, 2009: 23 ).

Dikkat Kavrama ikna
Mesaj ya da . . Uriin dzellikleri . Uriinle ilgili inang
iirtinle ilgili Uriinle ilgili sonuglar1 hakkinda |
yiiksek ilginlik bilgilere gl derin disinmek  Nendl  Marka tutumu

odaklanmak
(merkezi)

. Daha fazla |

ayrinti . Satin alma niyeti

ikna edici iletigime
maruz kalma (reklam)

Kavrama ikna

Dikkat
. Uriinle alakal: . Uriinle ilgisiz inang

Mesaj ya da Uriinle ilgili olmayan bilgiyle
iiriinle ilgili —_ olmayan ilgili ylizeysel . Reklama yonelik tutum
diigiik ilginlik bilgiye odaklanma diigtinme |
(¢evresel) . Daha az ayrinti . Marka Tutumu

. Satin alma niyeti

Sekil 5. Ince Eleme Sik Dokuma Modeli
Kaynak: Arens, 2006: 151.
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Merkezi ve cevresel ikna yollari, 6grenme kurami gibi tiiketicinin ilginlik diizeyine
bagl olarak degisir. Tiiketicinin ilginligi yiiksek iken merkezi yollarin izlenmesi daha
olasidir. Diger tarafta ise tiiketicinin ilginligi diisiikk oldugunda ¢evresel yollarin

izlenmesi daha olasidir (Arens, 2002: 144).

Bunun nasil calistigini sekil 5’teki [nce Eleme Stk Dokuma Modeli baktigimizda
anlayabiliriz. Merkezi yoldaki ikna, tiikketicinin merkezi, iiriin ile ilgili bilgiye (iiriinlin
ozellikleri faydalari, olumlu fonksiyonel ya da psikolojik sonuglari) daha ¢ok dikkat
ettigini goriiriiz (Arens, 2002: 145).

Bilgilendirilme ihtiyaci bir bireyin belli bir soruya kars1 bekledigi cevap ve belirsizlige
karst hosnutsuzlugu anlamina gelir. Bilgilendirilmeye olan ihtiya¢ diisiik oldugunda
ikna etme giicii daha yiiksektir. Cilinkii tiiketici biitiin gerekli bilgiyi edinene kadar karar
vermemeyi tercih ederek daha merakli ve agik fikirli olur (Block ve Williams, 2000: 5).

Yaratic1 reklamlar daha az yaratict reklamlara gore daha uyumsuz ve daha belirsiz
oldugundan tiiketicinin mantik duygusunu harekete gecirirler ve bu sayede
bilgilendirilmeye olan ihtiyac1 azaltirlar. Bu noktada tiiketiciler ikna edici mesajlara
kars1 daha az direnglidirler. Yaratici1 reklamlar tiiketiciyi marka hakkinda daha merakli,
degisime daha acgik ve iknaya karsi daha az direncli hale getirir (McQuarrie ve Mick,
1992: 181).

1.4. Marka Begenirligi

Bu baglik altinda reklamin eglence degeri, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik
tutuma yer verilecektir. Ayrica aralarindaki iliskinin marka begenilirligine katkis1 ortaya

cikarilmaya ¢aligilacaktir.

Kisilerin reklama maruz kalma sirasinda yasadigi duygulara “duygusal tepkiler” adi
verilir. Duygusal tepki yaratan reklamlar bizi mutlu eder, {izer, heyecanlandirir, kendine
hayran birakir ve ondan hoslanmamiz1 saglar. Reklamda iletisim etkileri ve duygusal
tepkiler sadece hoslanma ve hogslanmamay1 kapsamaz. Reklam ayn1 zamanda ruh halleri
yaratir ve agk, nefret, korku, kizginlik, eglence, iiziinti ve benzeri yonlerde

hissetmemizi saglar (Yilmaz, 1999: 101).
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Holbrook ve Batra (1987: 406) reklam etkilerini belirlemede duygularin roliinii

tanimlamak i¢in iletisim modeli adin1 verdikleri bir model 6nerisinde bulunmuslardir.

1

Reklam Duygusal Reklama Markaya
Igerigi *  Tepkiler Yonelik »  Yoénelik
Tutum Tutum

Sekil 6. Holbrook ve Batra min Iletisim Modeli
Kaynak: Holbrook ve Batra, 1987: 406.

Sekil 6’daki modele gore, reklam igerigi duygusal tepkilere neden olur. Bu duygusal
tepkiler, reklama ve markaya yonelik tutumlar etkiler. Reklam igerigi tek basina reklam
ve markaya yonelik tutumu etkileyebildigi gibi, duygusal tepkiler de markaya yonelik
tutumu etkileyebilir (Yilmaz. 1999: 104).

Reklama Maruz Kalma

P
1
\ﬂ \‘.
A

.| Reklamin Yarattig1 \\\
Duygular \

Reklamin

Anlamsal
Degerlendirilmesi
\ Marka Hakkinda
Inang
Reklama Yonelik
Tutum %
Markaya Y6nelik Tutum

Sekil 7. Reklamda Duygularin Rolii Ile Ilgili Kavramsal Model
Kaynak: Edell ve Burke, 1987: 431.
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Edell ve Burke (1987: 431)’de reklamda duygularin rolii ile ilgili bir baska model 6ne

siirmiislerdir.

Sekil 7°deki modelin 6zellikle 6nemli olan iki yonii bulunmaktadir. Birincisi, reklama
maruz kalma sonucu duygular olusur. Duygular, reklamin kendisi tarafindan ve c¢ok
cabuk olusabilir, genellikle reklamin s6zsiiz unsurlari tarafindan harekete gegirilir. Bu
duygusal tepkiler, reklamin iglenmesini etkileyebilir. Modelin ikinci 6nemli bdliimii,
marka hakkindaki inanglar iizerinde reklamin ortaya c¢ikardigi duygularin etkisini

gosteren kisimdir (Yilmaz, 1999: 106).

1.4.1. Reklamin eglence degeri

Reklamin eglence degeri reklamin begenilmesiyle dogrudan iligkilidir (Smith vd., 2008:
52). Reklamin begenilmesi, reklama yonelik tutumu ve markaya yonelik tutumu olumlu
yonde etkileyecektir (Cakir, 2006: 664). Olumlu marka tutumu olusturmak, markanin
tercih edilmesi icin ihtiya¢ olarak goriilmiistiir. Reklamecilik baglaminda marka tutumu,
algilanan eglence degeri ya da olumlu marka tutumundan aktarilan arzu gibi tepkilerden

etkilenir (Yang ve Smith, 2009: 944).

Reklama yonelik tutumlarinin duygusal ve biligsel olmak {izere iki boyutu vardir.
Duygusal boyut, reklama maruz kalma esnasinda reklamin kisilere yasattigi
duygulardir. Ornegin reklam sayesinde eglenmek, bikkinlik duymak, sinirlenmek,

harekete ge¢me istegi duymak vb. (Cakir, 2006: 664).

Ayrica teknolojik gelismelerin yeni mecralar olusturmast ve mecralardaki reklam
kirliligi diistiniildiigiinde, reklamcilikta eglence degerine olan ihtiyag artmistir.
Gergekten de bircok reklamin amaci tiiketiciyi eglendirmektir ki dikkat ve ilgileri

reklama ve reklamdaki mesaja toplanabilsin (Smith vd., 2008: 52).

Eglenceli reklamlarin, reklamlara yonelik tutumu ve markaya yonelik tutumu olumlu
yonde etkiledigi belirtilmisti. Bu baglamda da ilk olarak tutum kavramini agiklamak

gerekirse; tutumlar oldukga organize olmus, uzun siireli duygu, inan¢ ve davranis
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egilimleridir. Bu egilimler diger insanlar1, gruplari, fikirleri, {ilkenin diger yorelerini ya

da nesneleri konu edinir (Baron ve Byrne, 1977).

Bu tanimin temelinde iki 6nemli 6zellik yatar: (1) Tutumlarin olduk¢a uzun siireli
olmasidir. Gegici olarak bireyin gosterdigi bazi egilimleri, o bireyin tutumu olarak
gormeyiz. Bir egilimin tutum olabilmesi i¢in, bireyin o egilimi olduk¢a uzun siireli
olarak gostermesi gerekir. (2) Bilissel, duygusal ve davranigsal birimleri icermesidir
(Cliceloglu, 2004: 521). Bir kisinin tutum nesnesi hakkindaki bilgileri ve inanglari,
bilissel; hissettikleri duygusal ve tutum nesnesi hakkindaki eylem ve davranislar1 da

davranissal olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 2003: 32).

Ciiceloglu (2004: 524)’e gore tutumun davranigsal yoni degistirilirse, biligsel yoniin
zaman i¢inde davranisa uyacak bigimde degistigini belirtir. Bu tiir tutum degismesi ilk
olarak taninmis psikolog Festinger tarafindan Onerilmistir. Onun kuramina biligsel

celiski ( biligsel tutarsizlik / cognitive dissonance) ad1 verilir.

Festinger, temel varsayim olarak her insanin duygu, diisiince ve davranigi arasinda bir
denge aradigini, bu denge olmadig1 zaman ortaya ¢ikan celiskinin kisiyi rahatsiz ettigini
diisiiniir. Bu biligsel celiski, Festinger’e gore, insanin siirekli diisiinme, arastirma ve
degismesinin temelinde yatan ana giidiidiir. Celiski giderildikten sonra bilissel uyum
olusur ve bireyin o konudaki gerginligi ortadan kalkarak, huzura kavusur (Festinger,

1957 32).

1.4.2. Reklama yonelik tutum

Reklama yonelik tutum, bir reklama maruz kalma esnasinda, reklama olumlu ya da
olumsuz bi¢imde cevap verme egilimidir (Cakir, 2006: 664). Yaratic1 reklamlar daha
olumlu reklam tutumu olusturmalidirlar ¢iinkii yaratici reklamlar tiiketiciler tarafindan
memnun edici olarak goriiliir (Smith ve Yang, 2004: 29). Ek olarak karisiklig1 ortadan
kaldirmak, olumlu etkileri beraberinde getiren kavrama sonucunda olusur. Bu yiizden
yaratict reklamlar tiiketicinin farkliliga olan arzusunu tatmin etmeli boylece daha iyi

degerlendirmeleri beraberinde getirmelidir (Peracchio ve Meyers-Levy, 1994: 195).
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Decock ve De Pelsmacker (2001), reklam tiiketicilerde pozitif duygular uyandiriyorsa
pozitif reklam tutumu olustugunu, bunun da reklamin begenilmesi ile ayni anlama
geldigini, reklamin begenilmesinin ise markanin begenilmesine yol actigini ve en

sonunda satin alma niyetinin ortaya ¢iktigini iddia ederler (Cakir, 2006: 665).

MacKenzie vd., (1986: 131)’te reklama yonelik tutumlarla ilgili dort alternatifli bir

model 6ne stirmiislerdir.

A. Duygusal Tepki Transferi Hipotezi

Reklamla {igili Bilisy —» Reklama Y{nelik Tutum

Markayla [igili Bilii — Markaya Yonelik Tutum  —p  Satm Alma Niyeti

B. Cift Yonlendirme Hipotezi

Reklamla lgili Bilis —p Reklama Yénelik Tutum

Markayla Ilgili Bilig —p Markaya Yldnelik Tutum  —p Satin Alma Niyeti

C. Kargihikl1 Yonlendirme Hipotezi

Reklamla Ilgili Bilisy —p Reklfa Yonelik Tutum

a Yknelik Tutum  —  Satin Alma Niyeti

Markayla flgili Biliy —p Marka

D. Bagimsiz Etkiler Hipotezi
Reklamla Ilgili Biliy —p Reklama Yénelik Tutum

Markayla [lgili Bilii — Markaya Yonelik Tutum  —  Satin Alma Niyeti

Sekil 8. Reklama Yonelik Tutumlarla Ilgili Dért Alternatif Model
Kaynak: MacKenzie vd., 1986: 131; Brown ve Stayman, 1992: 45; Yilmaz, 1999: 111.
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Sekil 8’deki modelde, dort kuramda da reklam ve marka ile ilgili bilis farkli yonlerde
reklam ve markaya yonelik tutumlar1 etkilemekte ve bu da satin alma niyetine sebep

olmaktadir.

Lutz, reklamlara yonelik tutumlarin bes faktdrden etkilendigini ileri siirer: Reklamin
inanirligl, algilanmasi, reklamverene yonelik daha onceden var olan tutumlar, ruh
halleri ve genel olarak reklama yonelik tutumlar. Alwitt ve Prabhaker de dort boyut 6ne
siirdii: Inang boyutu, bilgi verici nitelikler, uygulama, aldaticilik ve tiksindiricilik. Bu
boyutlarla birlikte, medya, iirlin tiirii, ilginlik durumu, duygusal tepki yogunlugu da

reklama yonelik tepkileri etkiler (Yilmaz, 1999: 112).

1.4.3. Markaya yonelik tutum

Markaya yonelik tutum, tiiketicinin markayr genel degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir. Bu baglamda tiiketicinin markanin yararina ve taninirliina, ilginligine
ve bilgisine iliskin genel degerlendirmesi tutum ile ifade edilmektedir (Uztug, 2003:
32).

Yaratici reklamlarin olumlu marka tutumunu beraberinde getirmesi gerekir ki (Dahlen
vd., 2008: 394) bunun igin iki sebep vardir. ilk olarak, bilissel parcalar ve ara buluculuk
modeli igeren tutum modelleri, tutumlarin, kismen reklamla ilgili fikirler ve bilgiler

tarafindan belirlendigini 6nerir (Smith vd., 2008: 52).

Yaraticit reklamlar daha iyi biligsel etkiler olusturur. Bu etkiler yeterince gii¢liiyse
marka tutumunu da olumlu ydnde etkiler. Ikinci olarak eger yaratici reklamlar daha
eglenceliyse ve daha iyi olarak degerlendirildiyse olumlu etki markaya da tasinir.
Yukarida belirtilen iki durum, reklamda yaraticilik yiiksek oldugunda daha olumlu

marka tutumu olusturmalidir (MacKenzie vd., 1986: 130).

Sonug olarak reklama yo6nelik tutumun markaya yonelik tutumu dogrudan ya da dolayl
olarak etkileyecegini soyleyebiliriz. Eger bir reklamdan hoslaniyorsak reklamin marka
hakkinda ne sdyledigi konusunda daha az elestirel oluruz. Bu durum reklamin yarattigi
olumlu duygularin marka hakkinda daha olumlu diistinmeye yol actigin1 agiklamaktadir

(Yilmaz, 1999: 117).
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1.5. Tavsiye Etme ve Satin Alma

Reklamlarin tiiketiciler lizerindeki etkilerinden biri de davranistir (Yilmaz, 2009: 24).
Davranis, etkiler hiyerarsisi modellerinde son agamadir ve genellikle amag¢ ya da hedef
asamasidir. Bu noktada tiiketici liriinden hoslanma adimini gegip iiriinii satin alir. Eger
reklamda yaraticilik 6nceki asmalarda varsayildigi gibi pozitif etkiler saglarsa amacin

hem biligsel hem de duygusal onciilleri daha iyi tepkiler dogurur (Smith vd., 2008: 52).

Ornegin eger yaratici reklamlar daha ¢ok merak uyandirirsa meydana ¢ikan bilgi
boslugu bir deneme satis1 ile ortadan kaldirilabilir. Boylece satin alma istegi artmis olur

(Smith ve Swinyard, 1988: 4).
1.6.Reklamin isleyisini Aciklayan Modeller
Bu baslik altinda etkiler hiyerarsisine 6nemli katkilar1 olan modellere yer verilecektir.

1.6.1. Lavidge & Steiner’in Etkiler Hiyerarsisi Modeli

flgili Davranissal Satin Almaya Dogru
Boyutlar Siireg
| |
DAVRANISSAL SATIN ALMA
Reklam dogrudan
harekete gegirir.
IKNA
DUYGUSAL TERCIH
Reklam his ve tutumlari
degistirir.
HOSLANMA
BILISSEL BILGI
Reklam bilgi ve
gergekleri verir.
FARKINDALIK

Sekil 9. Lavidge ve Steiner’in Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Kaynak: Lavidge ve Steiner, 1961: 141.
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Etkiler hiyerarsisi modelllerinin temeli 1898 yilinda E. St. Elmo Lewis’in -dikkat
cekme, ilgiyi devam ettirme, arzu yaratma — AID modeli ile baglar. AIDA, AICA,
AIDAS gibi model onerilerinin ardindan 1961 yilinda Robert J. Lavidge ve Gary A.
Steiner, farkina varma, bilgi, hoslanma, tercih, ikna ve satin almadan olusan Etkiler

Hiyerarsisi Modeli’ni gelistirmislerdir ( Lavidge ve Steiner, 1961: 141).

Sekil 9°da yer alan bu model, tiikketicinin satin alma davranisina kadar bazi hiyerarsik
adimlardan gegctigini belirtir. Bu adimlar, farkindalik, bilgi edinme, hoslanma, tercih,
ikna ve satin almadir. Model reklama yonelik tepkide {ic asamay1 belirtir (Bendixen,

1993: 19).

e Bilissel Asama: Farkindalik ve Bilme
e Duygusal Asama: Hoslanma ve Tercih

e Davranissal Asama: Ikna ve Satin alma

1.6.2. DAGMAR modeli

1961 yilinda Russel Colley, Ulusal Reklamcilar Birligi adma Olgiilebilir Reklam
Etkileri Igin Reklam Amaglarim Belirleme (DAGMAR) baslikli bir rapor hazirladi.
Raporda reklam kampanyasi etkilerini dlgme ve reklam amaglarini belirlemede
kullanilabilecek bir model yer aldi. DAGMAR adi verilen bu modelin temel tezi,
iletisim etkilerinin Olgiilebilecek reklam hedefleri ve amaglar i¢cin mantik temelini

olusturmasiydi (Yilmaz, 1999: 25).

DAGMAR, Ingilizce "Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results"
(Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 I¢in Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi) ciimlesindeki

kelimelerinin bag harflerinden olusturulmustur (Aktas ve Zengin, 2010: 34).

DAGMAR modeline gore reklam, Oncelikle tiiketicinin {irtinii fark etmesini
saglamalidir. Uriinii fark eden tiiketici, reklam araciligiyla iiriiniin kendisine saglayacagi
yararlar1 ve ihtiyaclarini nasil giderecegini anlayarak {iriinii kullanmak i¢in ikna
olmaktadir. En son agamada ise satin alma davranis1 ger¢eklesmektedir (Bozkurt, 2006:

71).
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Sekil 10’daki siralanma, baska adlarla anilsalar bile, reklam ve satis gibi ikna edici
iletisimin kendisi kadar eskidir. Her asama, reklami1 yapilan markanin satin alinmasiyla
belli bir olasilik oraninda ilgilidir. Uriinlerini veya hizmetlerini satmak amaciyla ticari
iletisim kullanan biitiin reklamverenler, tiiketicinin, pek c¢cok markayla ayn1 ya da
benzeri iiriinle karsilastiginin farkindadir. iletisimin gorevi, potansiyel alicty1 bu dort

asamadan gecirmektir ( Dutka, 2002: 32).

Potansiyel alici 6nce iiriiniin
Farkindalik ya da kurulusun varhgini

fark etmelidir.

4
Anlama Uriiniin ne oldugunu ve onlara
ne saglayacagini anlamalidir.

v
K Uriiniin satin almak i¢in
arar zihinlerinde bir egilim
ya da karar olusmalidir.
$
Ey]em Sonunda eyleme gecmelidirler.

Sekil 10. DAGMAR Modeli Asamalar
Kaynak: Dutka, 2002: 32.
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1.6.3. FCB planlama 1zgarasi

Foote, Cone&Belding Communication Inc.(FCB) geleneksel etkiler hiyerarsisi, tiiketici

ilginligi ve sag-sol beyin kuramlarimi biitiinlesik hale getiren ¢ok yonlii bir iletisim

modeli gelistirmistir. FCB Gridi olarak adlandirilan bu model bilgi verici, duygusal,

aligkanlik yaratici ve tatmin béliimlerinden olugmaktadir (Yilmaz, 1999: 26).

Tablo 2’deki FCB modelinin parcalar1 sunlardir:

“Diistinme” ve “Hissetme”

“Yiiksek Ilginlik” ve “Diisiik Ilginlik”

Tablo 2. FCB Planlama Izgarast

DUSUNME s HISSETME

" . % ']
i BILGISEL & DUYGUSAL
Y| L ARABA-EV - MOBILYA MOCEVHER - KOZMETIK -
U ¢ YENI URUNLER MODA - GIYIM - MOTORSIKLET
K -
S I, MODEL:  OGREN - HISSET - YAP
B IL (EKONOMIK) MODEL: ”'ﬁ%ﬂgé’&“,ﬁ{‘“”
K . ]
II( TEST: ?:I:ﬁﬁ:‘“ TEST.  TUTUM DEGISTIRMEK
A DUYGUSAL UYARMA
YARATICILIK:  OZEL BILGILER YARATICILIK:  UYGULAMA ETKISI
DEMONSTRASYON
ALISKANLIK 4, TATMIN
i ~ YIYECEK SIGARA - ICKI - SEKERLEME
D L KUGUK EV ESYALARI
UG ) . MODEL:  YAP- HISSET- (GREN
S | MODEL:  YAP- OGREN - HISSET (SOSYAL)
0 N (DUYARLI) '
K L WL SATS TEST:  SATIS
i .
K YARATICILIK:  HATIRLATICI YARATICILIK: ~ DIKKAT
Kaynak: Vaughn, 1980: 31

Bu sema bazi satin alma kararlarinda diisiinmenin, bazilarinda ise hissetmenin 6ne

ciktigint; bazilarii yiiksek ve bazilarinin ise diisiik ilginlik gerektirdigini 6ne siirer.
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Bu referans noktalarinin kombinasyonlar1 ¢ogu geleneksel teorilerin yani sira tartisilan

OGREN-HISSET-YAP hiyerarsisi modellerini kapsayan bir strateji matrisi olusturur.

Diisiinme ve hissetme birer stirekliliktir ¢linkii baz1 kararlar ikisinden birini, bazilar1 ise
her ikisinden de unsurlar igerir. Matrisin yatay tarafi bu varsayimi iletir ve zamanla
diisiinmeden hissetmeye dogru bir gecisin oldugunu ortaya koyar. Yiiksek ve diisiik
ilginlik de birer stirekliliktir ve modelin dikey tarafinda gosterilmistir. Zamanla ytiksek

ilginlik azalp diisiik ilginlige doniisiir ya da diistik ilginlik halini alir.

Matristeki kesikli ¢izgiler dort bolge olusturur. Oklarin anlami ise belli iiriin ve
hizmetlere ozel olarak, tiiketicinin egilimlerindeki 6nemin ve diislinmenin azalmasidir.
Dort bolge reklam stratejisi icin dort dnemli amaci temsil eder. Bilgilendirici olma,

duygusallik, aligkanlik olusturma ya da kisisel tatmini destekleme (Vaughn, 1980: 30).

Diistinme - hissetme ayrimi, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde mantik ve
gerceklere mi yoksa hislerine ve duygularina m1 yoneldiklerini anlatmaktadir. Yiiksek
ilginlik- diisiik ilginlik ayrimi ise, satin alma karar siirecinde tiiketicilerin algiladiklar1
risk ile ilgilidir. Ev, araba gibi yliksek maliyetli tirlinlerde ya da kiyafet gibi kisi i¢in
Onem tasiyan iriinlerde (her insan i¢in bu risk algilamalar1 farklilik gosterebilir)
tiketiciler yiiksek risk algilar, ancak sakiz gibi kolayda {irlinlerde bir risk yoktur.
Tiiketici tiriinden memnun kalmazsa kolayca bir bagkasini satin alabilir (Kutlu, 2006:

20).

FCB 1zgarasinda yiiksek ilginlik/diislinme 1zgarasinda satin alma karari, yiliksek risk
algilanan trtinlerle iliskilidir. Araba, ev ve mobilya gibi yiiksek fiyath iirlinler bu sinifa
girmektedir. Bu 1zgara, “6gren-hisset-yap” hiyerarsisine uygun olarak tutuma bagli bir
kabulii satin almanin 6niinde degerlendirmektedir. FCB 1zgarasi, bu tiir iirlinler i¢in

bilgilendirici yaratici stratejiyi onermektedir (Uztug, 2003: 202).

Duygusal strateji ise, ylksek ilginlik ve hissetme kavramlariyla ilgili satin alma
davranisimi anlatir. Iinsanlarin kendini gergeklestirme ihtiyaclari, biling dis1 ve egolariyla
ilgili uyaranlar1 agiga ¢ikarmay1 hedefleyen daha duygusal iletisim stratejilerini kapsar.
Hissetmeyi Ogrenmenin Oniine gecirerek siralamayi, “hisset-6gren-yap” sekline

dontstiiriir (Yilmaz, 1999: 27).
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Aligkanlik yaratict strateji diisiik ilginlik ve diisiinme gerektiren {iriin ve hizmetler i¢in
diisiiniilmiistiir. Bu sekilde bir aligveris belli bir dongii i¢ine giren tiiketici davranisiyla
iliskilidir. Ogrenme, kesfetmeye yonelik deneme alisverisi yapildiktan sonra olusur.
Satin alma Oncesi diisiik bir farkindalik olugsa bile iiriin karari i¢in derin bir 6grenme

gerekli degildir. Siralama, “yap-o6gren-hisset” seklinde gerceklesir.

Son strateji olan tatmin, disilik ilginlikli ve hissetme iirlin ve hizmetleri i¢indir. Satin
alma davranis1 kisisel tatlar ve hayatin kiiclik zevkleri olarak adlandirilir. Siralama,

“yap-hisset-6gren” seklindedir (Yilmaz, 1999: 28).

1.6.4. Rossiter-Percy planlama 1zgarasi

Rossiter—Percy Izgarasi 1987 yilinda Rossiter ve Percy reklam etkinligini planlamada
reklamcilara yardim edecek kuramsal bir cergeve gelistirdiler. Rossiter ve Percy
degerlendirme i¢in iki boyut dne siirdiiler: Bilgi verici giidiiler ve gegisli giidiiler. Bu
1zgara FCB 1zgarasina benzemekle beraber FCB 1zgarasindan daha fazla kavrama ve

detaylar1 gorebilme olanagi saglar (Rossiter vd., 1991: 11; Yilmaz, 1999: 28).

Rossiter ve Percy 1zgarasi, FCB 1zgarasindan ii¢ noktada farklilagsmaktadir. Bunlardan
ilki, marka farkindaliginin markaya yonelik tutum i¢in gerekli bir 6n kosul olarak
degerlendirilmesidir. Digerleri ise, markaya yonelik tutumun ilginlik ve giidiilenme

boyutlaridir.

FCB 1zgarasi, tiiketicilerin tirlinlere yonelik tutumlarini ilginlik ve diisiinme-hissetme
temelinde boyutlandirirken; Rossiter ve Percy 1zgarasi, tiiketicinin tutumlarini tirline ve

markaya yonelik olarak ilginlik ve giidiilenme tiirleri temelinde boyutlandirir.

Rossiter ve Percy 1zgarasi ve FCB 1zgarasi arasindaki temel farklardan biri kategori
gereksinimi kavramidir. Kategoriyi, satin alicilarin {liriin ya da hizmet hakkindaki

“temel” diizey olarak tanimlar.

Kategori gereksinimi ise, mevcut durum ve arzulanan durum arasindaki gerilimi
gidermede kategorinin satin alicilardaki kabuliinii agiklar. Bu nedenler kategori
gereksinimi, reklamcilarin satin alma giidiisii ile iiriin ya da hizmet arasinda kuracagi bir

iliskiyi gerektirir (Uztug, 2003: 203).
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Rossiter ve Percy ilginlik ve reklamda hoslanma asamasinda ilging bir egilim One
siirmektedir. Buna gore; yiliksek ilginlikli reklamlar i¢in gegerli olmasa da diisiik
ilginlikli reklamlarin etkili olabilmesi i¢in ondan hoslanilmasi gerekir. (Yimaz, 1999:

27). Rossiter ve Percy 1zgaralari su sekilde agiklanmaktadir (Kutlu, 2006: 22).

Tablo 3’te yer alan modelin dért boyutu vardir: Diisiik ilginlik/Bilgisel Marka Tutumu
Reklameilik Stratejileri, Diisiik Ilginlik/Transformasyonel Marka Tutumu Reklamcilik
Stratejileri, Yiiksek Ilginlik/Bilgisel Marka Tutumu Reklamcilik Stratejileri, Yiiksek
[lginlik/Transformasyonel Marka Tutumu Reklamcilik Stratejileri (Rossiter vd., 1991:
13).

Tablo 3. Rossiter ve Percy Izgarasi

Marka Farkindalig1

Marka Taninirhi§ Marka Hatirlanilirhi

(satin alma noktasinda) (satin alma 6ncesinde)

+
Marka Tutumu

Motivasyon Tiirii

Bilgisel Ddniigiimsel
(olumsuz motivasyonlar) (olumlu motivasyonlar)
DUSUK Tipik Uriin Kategorileri Tipik Uriin Kategorileri
LGINLIK (markalar defiigebilir) (markalar defiigebilir)
(deneme =aaplrin ’ sekdmf
deneyimi - hafif bira - normal bira
yctcrli) - delesjan = kurgu romanlar
- rutin endiistriyel « Markaya sadik olanlar
Grdnler . Rutin olarak markalar
KAR_AR arasinda dolasanlar
TURU Tipik Uriin Kategorileri Tipik Uriin Kategorileri
(markalar degigebilir) (markalar degisebilir)
YUKSEK - mikro dalga finn -tatiller
ILGINLIK - sigorta - moda giysiler
(satm ety - arabalar o
almadan - yeni endiistriyel driinler - kurumsal imaj
once . Kategorinin yeni kullamcilar
aragtirma ve . Deneyerck veya rutin olarak
ikna diger markalar arasinda dolaganlar
. Diger markalara sadik olanlar
gcrc.k_li)

Kaynak: Rossiter vd., 1991: 13.
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Diisiik Ilginlik / Bilgisel Marka Tutumu Reklamecilik Stratejileri

Gudiillenmenin duygusal tanimlamalar1 agisindan, reklamin sevilmesinin gerekmedigi
ve basit bir sorun ¢ézme formati kullanilmasi tavsiye edilmektedir. Markanin sundugu
algilanan yarar veya iddianin desteklenmesi acisindan ise reklamin bir ya da iki yarari
icermesi, yararlarin kolaylikla 6grenilebilmesi ve yararin en ugta sunulmasi tavsiye

edilmektedir.
Diisiik Tlginlik / Transformasyonel Marka Tutumu Reklamcilik Stratejileri

Gudiilenmenin duygusal tanimlamalar1 agisindan, reklamin sevilmesinin gerekliligi,
yapim ve yaratim uygulamasinin 6zgiin olmasi ve duygusal yarar igermesi tavsiye
edilmektedir. Markanin sundugu algilanan yarar veya iddianin desteklenmesi agisindan

ise reklamin dolayli mesajlar ile sik tekrar edilmesi tavsiye edilmektedir.
Yiiksek Tlginlik / Bilgisel Marka Tutumu Reklamcihk Stratejileri

Giidiilenmenin duygusal tanimlamalar1 agisindan, reklamin ana noktasmin hedef kitle
tarafindan kabul edilmesi gerektigi ancak reklamin sevilmesinin gerekmedigi
sOylenmektedir. Markanin sundugu algilanan yarar veya iddianin desteklenmesi
acisindan ise reklamin itiraz edebilecek olanlar1 dikkate almasi gerektigi, yarar ve
iddialarin etkileyici ve inanilir olmasi gerektigi soylenmektedir. Uzmanlara ek olarak

nesnel taniklarin da kullanilmasi tavsiye edilmektedir
Yiiksek Ilginlik / Transformasyonel Marka Tutumu Reklamcilik Stratejileri

Giidiilenmenin duygusal tanimlamalari agisindan, reklamda insanlarin {iriin ile birlikte
tanimlanmalar1 ve yasam tarzi gruplar i¢inde bigimlendirilmeleri tavsiye edilmektedir.
Markanin sundugu algilanan yarar veya iddianin desteklenmesi agisindan ise reklamin
bliyiik iddialar igermesi sik tekrar ile pekistirmeye gidilmesi tavsiye edilirken, bir¢ok

yluksek ilginlik/ transformasyonel reklamin da bilgi sunabilecegi belirtilmistir.
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ikinci Boliim

Reklamda Yaraticihik

2. Yaraticihk

Yaraticilik kavrami Latince “creare” sozciigiiyle es anlamli olup, dogurmak, yaratmak,

meydana getirmek anlaminda kullanilir (Giirgen, 1990: 58).

Torrance’a gore yaraticilik; sorunlara, bozukluklara, bilgi eksikligine, kayip Ogelere,
uyumsuzluga gore duyarli olma; giicliigli tanimlama, ¢6ziim arama, tahminlerde
bulunma veya eksikliklere iligkin denenceler gelistirme, bu denenceleri degistirme ya da

yeniden sinama, daha sonra da sonucu baskalarina iletmektir (Ergiiven, 2004: 17).

Yaraticilik, bilginin alinmasi ve yeni bir gekil alana ya da yeni bir diislince olusturana

kadar sekil verilmesi ve yeniden diizenlenmesi siirecidir (Bentley, 2004: 86).

Yaratmak daha Once var olmayan bir seyler ¢ikarma ya da bir fikir tiretme demektir.
Fakat genellikle yaratmak daha 6nce baglantis1 olmayan iki ya da daha fazla nesne ya
da distlinceyi bir araya getirmeyi kapsar. Birgok insan yaraticiligin dogrudan insan
sezgisinden kaynaklandigin1 diisiiniir. Yaratict silire¢ aslinda adim adim ilerleyen
Ogrenebilecek ya da orijinal fikirler iiretmek i¢in kullanilabilecek bir dizi islemdir

(Arens, 2002: 377).

Vanden Bergh ve Stuhlfaut (2006: 375) da yaraticiligi 6grenilebilecek bir siire¢ olarak

ifade eder.

Yaraticithigin =~ bir  siire¢  oldugunu, Ogrenilebilecegini ve pratik yaparak

gelistirilebilecegini belirten James Webb Young (2008: 14) yaraticiligi fikir bulmayla es
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tutarak sOyle devam ediyor. “Fikirlerin {iretimi de aynen Ford arabalarininki kadar kesin
bir siirece dayalidir ve bir montaj fabrikasinda gergeklesir. Bu {iretim siirecinde zihin,
Ogrenilebilir ve kontrol edilebilir etkin bir yontem izler ve bu yontemin etkili bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in, bagka herhangi bir is aletinde oldugu gibi, teknigin, pratik yaparak

gelistirilmesi gerekir.”
James Webb Young siirecin adimlarini su sekilde tanimlar:

Fikir iiretiminin ilk basamagi, materyal toplamaktir. Bu asamada iki tiir bilgiden
bahseder. Ilki ézel bilgiler ki bu iiriine ve o iiriiniin tiiketicisine karsilik

gelmektedir.

Ikinci bilgi ise, genel olarak fikri bulacak kiginin genel kiiltiiriiniin cesitliligine

denk gelmektedir. Bu bilgi tiirii yagam boyu siiren bir durumdur.

Fikir iiretiminin ikinci basamag: ise, zihinsel sindirim siirecidir. Ozellikle
toplanan ozel bilginin, zihinde genel bilgiyle bir sindirim siirecine

bwrakilmasidir. Konuyla ilgili kafa yorma stirecidir.

Uciincii basamak, konu ve problem miimkiin oldugunca zihinden uzaklastirilir,
Daha ¢ok giinliik iglerle ugrasmak, zihnin serbest birakilmasi ve zihni
rahatlatacak seyler yapmak. Bu asamada bilingaltimin  ¢alistirilmast

amaglanmistir. Yaygin anlamda kulucka devrine gegistir.

Dordiincii asama ise, fikrin bulunma siirecidir. Eger onceki ii¢ asama saglikl
bir sekilde gerceklesmisse bu asama da mutlaka tecriibe edilecektir. Bu asamada

fikir hi¢ beklenmedik bir anda gelecektir.

Son asama, bulunan fikrin test edilme asamasidir. Bu asamada fikir gercek

hayata uyarlanwr. Fikre nihai bir rétus ve gelistirme islemi uygulanir.

James Web Young bu agamalar1 hiyerarsik bir yap: i¢inde degerlendirir. Asamalardan
bir tanesi gerektigi gibi gecilmemisse diger asamalarin da saglikli bir sekilde

gerceklesmeyecegini vurgular.
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2.1. Reklamda Yaraticihik

Yaraticilik, reklamin basarisinda tartismasiz en onemli elementtir (El-Murad ve West,
2004: 188; Kim, Han ve Yoon, 2010: 94). Basaridan kasit, yaratici reklamlarin,
reklamin etkinligini olumlu yonde etkilemesidir (West vd., 2008: 36).

Benzer bir ifadede, El-Murad ve West (2004: 188)’de reklamda yaraticiligin, sanattaki
yaraticiliktan  farkli oldugunu ve reklamda yaraticithigin reklamin hedeflerini
gergeklestirmekte 6nemli bir etken oldugunu 6ne siirer. Altstiel (2006: 18)’de paralel bir

ifadeyle, stratejinin olmadigi bir yaraticiligi sanat olarak tanimlar.

Yaraticilik, pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki iletisim  boslugunu ortadan
kaldirmak ve reklamla o kopriiyii olusturmak icin bir yardimci ve kivilcimdir (Ashley

ve Oliver, 2010: 115).

Yaratic1 reklam, iletisim sorunlarim ¢6zmek icin kullanilan bir 6zellik olarak;
hedefledigi insanlarda gereksinimi uyaran, markanin belirlenmis vaat-yarar bilesimini

ileten ve onlar1 eyleme yonelten reklamdir diyebiliriz (Uztug, 2009: 257).

Reklamda yaraticilik, uygulamaya dayali ikna sanati demektir. Uygulama reklami
yerlestirdigi medyaya ortam degeri ekler. Uygun yaraticilik iirliniin ya da hizmetin
fiziksel 6zelliklerine farkli bir deger ekler. Uriinii bilinir olmaktan istenilir hale getirir

(Atcilar, 2006: 35).

Markaya yonelik deger Onerisinin ve kimlige bagli marka konumlandirmanin reklam
fikrine doniistiiriilmesi ve yapim uygulamalar1 ile hedef kitleye sunulacak hale
getirilmesi, yaraticilikla bigimlendirilmektedir. Bu anlamda reklamin iletisim etkisinin
gerceklesmesi ve tiiketicilerde c¢arpici ve dogru izlenim olusturulmasinda yaratici

uygulamalar belirleyicidir (Uztug, 1999: 138).

Reklamcilikta hedef kitlenin dikkatini belli bir yonde reklama ve dolayisiyla iirline
cekebilmek ve hedef kitleyi belirli ve istenen bir davranisa dogru yonlendirebilmek her
zaman kolay gergeklesebilecek bir durum degildir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina
seslenecek ve onu harekete gegirecek bir reklam igerigi olusturabilmek yaratici

caligmalarin yapilmasini gerekli kilmaktadir (Elden, 2009: 43).
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Arens (2002: 377)’de yaraticiligin reklamdaki roliinii su sekilde siralar:

Yaraticilik Reklamin Bilgilendirmesine Yardimct Olur: Reklamin bilgilendirme
gorevi yaraticilik ile daha da biiyiimiistiir. Yaratici is reklami daha canlt kilar ve
bir¢ok arastirmaci canliligin dikkat ¢cektigini, ilgiyi reklamin iizerinde tuttugunu

ve tiiketiciyi diistindiirdiigtinii diigiintir.

Yaraticilik Reklamin Hatirlanmasina Yardimct Olur: Tekrar tekrar, her yil ayni
davetiye ile iizerinde hi¢ yenilik yapmadan insanlara iiriiniiniizii kullanmayt
teklif ettiginizi hayal edin. Davetiyeniz hemen bayatlar hatta daha kotiisii
biktirict hale gelir. Yalnizca yaraticilik davetiyenizi sikict bir hatirlaticidan

ilging eglenceli bir reklama déniistiirebilir.

Yaraticihk Reklamin Ikna Giiciine Yardimci Olur: Eski insanlar, insan
davraniglarini ve diistincelerini etkilemek icin tanrilar ve kahramanlar hakkinda
efsaneler uydurdular. Insanlar: bir eyleme yéneltmek icin reklamcilar ise yeni
efsaneler ve kahramanlar olusturdular. Yaratici bir hikaye ya da bir karakter,
bir iiriin igin toplumsal bir diigiince tarzi olustururken, ozgiin bir kimlige
biiriinebilir ve rekabeti ortadan kaldiran anahtar etken olabilir. Yaraticilik bir

tirtinii tiiketicinin kafasinda en iist yere koymaya da yardimci olur.

Yaraticilik Reklama “Boom Etkisi” Katar: Basarili komedide bir “doruk
noktas1” vardwr. Bu etki, seyirci kelime oyununu ya da anlamdaki kaymay:
anladigr anda ortaya ¢ikar. Komedideki en iyi “boom etkileri” giinliik bir olayin
alinmasi, ona yaratici bir sekilde bakma, biraz abartma ve sonra da bir siirpriz

olarak sunma ile gerc¢eklesir. Yaratici reklamlar da ayni sekilde ¢alisir.

2.1.1. Reklam yaraticihginda farkhilik ve uygunluk yaklasim

Reklamda yaraticilik, literatiirde iki ana yol tizerinden tanimlanir (Smith vd., 2008: 48).

Bunlardan ilki ve en 6nemlisi farkliliktir (divergence) (Till ve Baack, 2005: 50).
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2.1.1.1. Farkhihk

Guilfold (1950, 1956) ve Torance (1972) reklamin farklilik boyutunun
kavramsallastirilmas1 ile ilgili ¢aligmalarinda; orijinallik (yenilik-beklenenden
farklilasan-yaratic1 iiriniin degisik olmasi), olagan disi, degisik, detaycilik ve sentez

(iislupsal detaylar), farkli ve hayal giicli kavramlarini tanimlamislardir.

Yaratict reklamin en temel karakteristigi olan farklilik i¢in reklam/pazarlama
literatlirtinde yeterli ¢alismaya rastlanmamakta, farklilik, orijinallik veya yenilik olarak

tek boyutlu bir yap1 seklinde algilanmaktadir (Till ve Baack, 2005: 47).

Smith vd., (2008: 48) farkliliga yonelik ¢alismalarinda bes farkli alt faktor
belirtmislerdir. Son donemlerde farkliliga yonelik bu bes alt faktoér yogunlukla ¢alisma

konusu olmustur.

Orijinallik (Originality): Reklam fikrinin siradan olmamasi, nadir goriilen ve siirpriz

bir fikir olmasi.

Detaycihik (Elaboration): Beklenmedik detaylar ve sonlar iceren, temel diislinceleri

genigleten boylece onlar1 karmasik ve sofistike hale sokan reklamlar.

Sentez (Synthesis): Reklamin normalde ilgisiz nesne veya fikirleri birlestirmesi ya da

bir araya getirmesi.

Imgelerin Zenginligi ve Renkliligi (Richness and colorfulness of imagery): Sekilleri

ve renkleri ¢ekici bir yolla diizenleyebilme yetenegi.

Esneklik (Flexibility): Reklamin farkli fikirler barindirmasi ve bir konu c¢esidinden

digerine atlamasi.

Smith ve Yang (2004: 38-39)’teki ¢aligmalarinda yukaridaki bes faktoriin yaninda

dokuz faktor daha tanimlamigslardir.

Akicilik (Fluency): Bir konuda ne soylenecegi sabit olup nasil séylenecegi boyutunda

beklenenden ¢ok fikirler ortaya koymak.
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Merak Duygusunu Canh Tutmak (Resistance to premature closure): Reklamda merak
uyandirict unsurlara yer vermek ve boylece tliketicinin reklami sonuna kadar izlemesini

saglamak.

Ahsilmamis Bakis Acisi: (Unusual perspective): Farkli ve alisilmisin disinda bir bakis
acisina sahip olmak. Normal smirlarin digina ¢ikmak, Alisilmamis igerik iiretmek.

Yiizeysel olmayan goriintiiler olusturabilmek.

Mizah (Humor): Reklamda komik unsurlara yer vermek. Insanlari neselendirmek ve

giildirmek.

Hayal Giicii (Fantasy): Genellikle ¢ok siislii ya da dogaiistli unsurlar igeren, gercek

olmayan fikirler, diinyalar ve tasarilar iiretebilme yetenegi.

Duygularin ifadesi (Expression of emotion): Bir fikri hislerle ve duygularla iletebilme

yetenegi.

Empatik Bakis A¢is1 (Empathic perspective): Baskalarinin diistincelerini ve hislerini

anlamaya yardimc1 olan bir tutum ve bakis agis1 kullanabilme yetenegi.

Kiskirtier Sorular (Provocative Questions): Ilging bir tepkiye dikkat ¢ekmek amaciyla

yapilmis analizleri ve sorular1 kullanabilme yetenegi.

Gelecege Yonlendirme (Future orientation): Ihtimalleri gorebilme ya da

hesaplayabilme yetenegi.

2.1.1.2. Uygunluk

Smith, Chen ve Yang, reklamda yaraticilifin en 6nemli belirleyicisi olarak farklilig
isaret ederler. Bunun yaninda bir¢ok arastirmaci da reklam yaraticiligini uygunluk
acisindan tartisirlar (Smith ve Yang, 2004: 36; Li, Dou vd., 2008: 111; Jackson ve
Messick, 1965: 313).

Yaratici reklamciligin ikinci boyutu uygunluktur. Bir reklam sizi diislindiirebilir ama ne
hakkinda diisiindiirebilir? Alka-Seltzer’in “Hepsini yedigime inanamiyorum” reklami

klasik bir ornektir. Herkesin dikkatini ¢ekti ama yanlis duygular uyandirdi. Coziim
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(Alka-Seltzer) hissi uyandirmasi gerekirken, sorunu 6n plana ¢ikardi (¢ok yemek). Yazi
ve gorseller reklamin mesajini tasirken, yaratici takimin ton, kelime ve fikir se¢ciminin
ardinda bir reklam stratejisi yatar. Reklam, reklamverenin stratejisine uygun olmalidir,

aksi takdirde ne kadar ilgi ¢ekerse ¢eksin basarisiz olur (Arens, 2002: 373).

Uygunluga yonelik caligmalar, bu alanda zengin bir bilgi birikimini saglamistir.
Reklamin tiiketici agisindan uygunlugu, bu uygunlugun tiiketiciyi nasil etkiledigi
lizerine ¢aligmalar yogunluk kazanmistir. Yaraticili§in uygunluk ilkesi, bir reklamin ne

kadar anlaml1 ve ne kadar yararl oldugu tizerine ¢alisir.
Literatiirde uygunluk ilkesi iki boyutta inceleniyor:

Reklamin Tiiketiciye Uygunlugu (Ad-to-consumers relevance): Bu uygunluk reklamin
tilkketiciye anlamli uygulama elementleri igerdigi durumlar1 kasteder. Tiiketici reklami
izlediginde reklamda kendinden bir seyler bulmasi onemlidir. Ornek olarak, bir
reklamda Beatles miiziklerinin kullanilmas: Bebek Patlamasi1 Kusagi ile anlamli bir

baglanti kurmasini saglar. Boylece reklami anlamli kilar.

Markanin Tiiketiciye Uygunlugu (Brand-to-consumers relevance): Bu uygunluk
markanin hangi sartlarda ve durumlarda gosterildigine karsilik gelir. Markanin i¢inde
gosterildigi sartlar ve durum tiiketiciler i¢in ne kadar anlamli olursa markanin tiiketiciye
uygunlugu o derece gegerli olur. Ornek olarak, reklam markay tiiketiciye tanidik gelen

durumlarda gdsterebilir (Smith ve Yang, 2004: 36).

2.1.2. Reklam yaraticih@inda farklhilik ve uygunluk iliskisi

Farklilik (divergence) ve uygunluk (relevance) bir reklamda yiiksek oranda
bulusuyorsa, o reklam yaratici reklam olarak degerlendirilir (Smith vd., 2007),

(Haberlend ve Dacin, 1992: 817).

Farklilik ve uygunluk iliskisini takip etmek, etkileyici reklamlarin farklihik ve
uygunluga bagli olmasin1 ve bdylece dort reklam grubunun olusmasini gerektirir (Smith

vd., 2008: 50).
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Tablo 4. Farkliligin ve Uygunlugun Bir Fonksiyonu Olarak Yaraticilik

Farkh Farkh degil
Uygun Yaratici Uygun Ama Siradan
Uygun Olmayan Farkli Ama llgisiz Yaratic1 Degil

Kaynak: Smith ve Yang, 2004: 34.

(1) Tiiketici tarafindan farklilik ve uygunluk yoniinden yiiksek not verilen ya da iyi

olarak degerlendirilen “yaratici reklamlar”(high divergence / high relevance),

(2) Tiketicinin farklilik yoniinden yiiksek, uygunluk yoniinden diisiik not verdigi

“sadece farkli” reklamlar (high divergence / low relevance),

(3) Tiiketicinin farklilik yoniinden diisiik, uygunluk yoniinden yiiksek not verdigi

“sadece uygun” reklamlar (low divergence / high relevance),

(4) Tiiketici tarafindan farklilik ve uygunluk yoniinden diislik not verilen ya da kotii

olarak degerlendirilen “yaratic1 olmayan reklamlar”(low divergence / low relevance).

2.2. Yaratici1 Reklamlarin Etkileri

Reklamda yaraticilik artan dikkat ve ilgiyle iligkilendirilir (Plucker ve Runco, 1998: 36;
Baack vd., 2008: 85). Ozellikle yaratic1 reklamlar kendilerini karisik gosteren bir “zitlik
etkisi” yaratirlar ki bu onlarin daha ¢ok dikkat ¢cekmesini saglar. Yaratici reklamlarin
daha az yaratic1 reklamlara kiyasla daha fazla dikkat ¢ekmeleri beklenir (Smith vd.,
2008: 50).

Yaratic1 reklamlar daha fazla dikkat ¢eker. Bu da farkindaligi arttirici bir etkendir

(Pieters vd., 2002: 765). Bdoylece tiiketici karar verme asamasinda markayr da goz
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oniinde bulunduracak ve ihtimallere dahil edecektir. Bu yiizden marka farkindaligi

olusturmak Etkiler hiyerarsisi modellerinde ilk ana hedeftir (Smith vd., 2008: 50).

Yaratici reklamlarin 6nemli Olgiide dikkat ve ilgi ¢ektigi Onceki asamalarda
belirtilmistir ki bu dikkat ve ilgi marka farkindaligini olusturur. Ayrica artan dikkat ve
ilgi reklam iddialariin daha iyi anlasilmasini, 6grenilmesini ve hatirlanmasini saglar

(Smith vd., 2008: 51).

Reklamda yaraticilik, bilgi edinmeye yonelik tepkiler gostermede onemli rol oynar.
Boylece mesajin kabul edilebilirligini ve ikna giiciinii yiikseltir. Ozellikle yaraticilik ile
tiikketicinin “bilgiye olan ihtiyac1” arasinda dogrudan bir baglanti vardir (Yang ve Smith,

2009: 936).

Eger reklamda yaraticilik 6nceki asmalarda varsayildigi gibi pozitif etkiler saglarsa
amacin hem biligsel hem de duygusal onciilleri daha iyi tepkiler dogurur (Smith vd.,

2008: 52).

Ornegin yaratici reklamlar daha ¢ok merak uyandirirsa meydana ¢ikan bilgi boslugu bir
deneme satisi ile ortadan kaldirilabilir. Béylece satin alma istegi artmis olur (Smith ve

Swinyard, 1988: 4).
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Ugiincii Boliim

Iletisim Etkileri Acisindan Reklamda Yaraticthgin Karsilastirilmasina Yonelik Bir

Uygulama

1. Problem

Reklami pazarlama iletisimi araci olarak diislindiigiimiizde, pazarlama hedeflerine
ulagilmasinda reklamin da gergeklestirmesi gereken dnemli hedefler vardir. Bir reklam
yaratict bir fikre sahip olsun veya olmasin, uygulayicilar tarafindan kendisine bigilen
hedeflere ulasmasi beklenir. Belirlenen hedeflere ulasildigi siirece reklam etkili ve

basaril1 olarak kabul edilir.

Reklamin hedefleri, marka farkindaligi olusturma, reklamdaki iddialar1 6gretme, hedef
kitleyi ikna etme, hedef kitlede markaya yonelik begeni olusturma ve son olarak hedef

kitlenin markay1 tavsiye etmesini ve satin alma davranisini saglamaktir.

Yaraticilik, relamverenler ve reklam ajanslar1 arasinda onemli bir tartisma konusudur.
Ozellikle ~ yaraticihgin, reklamm  belirlenen  hedeflere  ulagmasindaki  rolii

tartisilmaktadir.

Fournaise Marketing Group’un (fournaisegroup.com) 2013 Global Marketing
Effectiveness Programi” i¢in diinya genelinde 1.200 CEO ve karar verici ile yaptigi
global arastirmaya gore, iist diizey yoOneticiler reklam ve medya ajanslarinin yaraticiliga

yaklagimlarindan siiphe duyduklar belirtmislerdir.'

' W. Reinartz ve P. Saffert (2013). Creativity in advertising: when it works and when it doesn’t
http://hbr.org/2013/06/creativity-in-advertising-when-it-works-and-when-it-doesnt/ar/1 ~ (Erisim tarihi:
25.07.2013)
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Bir baska arastirmada ise, K6In Universitesi’nden iki akademisyen, Werner Reinartz ve
Peter Saffert, Harvard Business Review blogunda kaleme aldiklar1 makalede
Almanya’da 10 farkli hizlh tiiketim {riinii kategorisinden 90 markanin 437 reklamini
karsilagtirmiglar. Arastirma sonuglari, yaraticilik seviyesi yliksek reklamlarda elde

edilen satis artiginim, yiizde 0,3’e kadar ¢iktigimi gosteriyor.

Bu tartismadan yola ¢ikarak, arastirma kapsaminda iletisim etkileri agisindan reklamda
yaraticihi@in ~ karsilagtirilmas1  yapilacaktir. Bir reklamin belirlenen hedeflere

ulagmasinda yaraticiligin katkis1 nedir sorusuna cevap aranacaktir.

2. Amacg

Aragtirma kapsaminda iletisim etkileri agisindan reklamda yaraticiligin karsilagtirilmasi

amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda cevap aranacak arastirma sorulari sunlardir:

1. Yaratic1 reklamlar daha az yaratici reklamlara kiyasla daha ¢ok dikkat ve ilgi

¢ekiyor mu?

2. Yaratict reklamlar daha az yaratict reklamlara kiyasla daha ¢ok marka

farkindahg olusturuyor mu?
3. Yaratici reklamlar daha az yaratici reklamlara kiyasla daha 6gretici mi?

4. Yaratict reklamlarin daha az yaratict reklamlara kiyasla ikna etme giicii yiiksek

mi?

5. Yaratici reklamlara maruz kalan tiiketiciler daha az yaratici reklamlara maruz

kalan tiiketicilere kiyasla reklamlar: daha eglenceli buluyor mu?

6. Yaratic1 reklamlara maruz kalan tiiketiciler daha az yaratici reklamlara maruz
kalan tiiketicilere kiyasla markayi tavsiye etme ya da satin alma konusunda

daha istekli oluyorlar m1?

* G. Ogiit (2013). CEO'lar reklamda yaraticiliga giivenmiyor.
http://www.radikal.com.tr/yazarlar/gurul_ogut/ceolar reklamda yaraticiliga guvenmiyor-1141786
(Erisim tarihi: 26.07.2013)
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3. Onem

Her giin binlerce mesaja maruz kalan tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve bu dikkati
irtin veya hizmet lehine ¢evirebilmek amaciyla pazarlama iletisimcileri yogun ¢aba
harcamaktadir. Tiiketicileri ¢ekmenin bir yolu da reklamda yaraticiliktir. Bu baglamda
reklamda yaraticiligi incelemek, reklamcinin belirlenen hedeflere en etkili yolla

ulagmasi i¢in rehberlik edecektir.

Bu arastirma, yaratict reklamlarin iletisim etkileri baglaminda hedeflenen etkiyi

gerceklestirmesiyle ilgili istlendigi roliin ortaya konmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Reklamin nasil calistigini kavramak, reklamin nasil calistigini agiklayan siirecleri
anlamak ve yaratic1 reklamlarin bu siireglere etkisini kavramak agisindan bu arastirma

Onemlidir.

Reklamverenin yaratic1 reklamlarin giiclinii kavrayip, reklam ajansiyla arasindaki

iliskiyi bu dogrultuda gelistirmesi, bu ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.

Bu calisma Tiirkiye’de ilk olma 6zelligi agisindan 6nemlidir.

4. Smmrhhiklar

Oncelikle bu ¢alisma, yiiksek lisans calismasinin ilke ve siiresiyle sinirlidir.
Aragtirma basin ilanlartyla sinirlidir.

Yaratic1 olarak segilen reklam, 2010 yilinda Kristal Elma Reklam Odiilleri kapsaminda

otomotiv kategorisinde Kristal Elma Odiilii almis bir reklamdar.

Yaratict olmayan reklam ise 29 Temmuz 2011 tarihli ti¢ ulusal gazeteden alinan

reklamlar arasindan se¢ilmistir.

Arastirmanin evreni bakimindan caligsma, Trabzon’da yasayan lise veya dengi okul
mezunu, yliksekokul veya fakiilte mezunu, yiiksek lisans mezunu ve doktora mezunu

kisiler ile siirlidir.
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5. Yontem

Bu baslik altinda aragtirma modeli, evren ve 6rneklem, veriler ve verilerin toplanmasi

ayr1 basliklar halinde ele alinmaktadir.

5.1. Arastirma modeli

Aragtirma modeli, arastirmanin amacma uygun ve ekonomik olarak, verilerin
toplanmas1 ve ¢ozlimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesidir. Bu kosullarin
diizenlenmesinde iki temel yaklagim vardir. Bunlar: tarama ve denemedir (Karasar,

2004; 76).

Bu caligmada tarama modellerinden genel tarama modeli kullanilacaktir. Tarama
modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir durumu, var oldugu sekliyle betimlemeyi
amaglayan arastirma yaklagimidir. Genel tarama modeli ise, ¢cok sayida elemandan
olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya
da ondan alinacak bir grup, ornek ya da Orneklem iizerinde yapilan tarama

diizenlemesidir (Karasar, 2004: 77).

5.2. Evren ve orneklem

Evren

Calismanin  evreni TUIK’in (Tiirkiye Istatistik Kurumu) 2010 verilerine gore
Trabzon’da yasayan lise ve dengi okul, yiiksekokul ve fakiilte, yiiksek lisans ve doktora
mezunu tiim kisiler olarak belirlenmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun web sitesinden

alian bilgiler 1s181nda:

Lise veya Dengi Okul Mezunu :92.299 Kisi 51.904 Erkek  40.395 Kadin

Yiiksekokul veya Fakiilte Mezunu : 38.822 Kisi ~ 23.087 Erkek  15.735 Kadin

Yiiksek Lisans Mezunu : 2.499 Kisi 1.452 Erkek 1.047 Kadin
Doktora Mezunu : 1.081 Kisi 764 Erkek 317 Kadin
Arastirma Evreni : 134.701 kisidir.
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Tablo 5. TUIK Verilerine Gore Trabzon daki Egitim, Yas ve Cinsiyet Gruplar:

Bitirilen egitim diizeyi cinsiyet ve yag gore ilfilge r i niifusu - 2010
| vatzon Segilen Evren
flfilge merkezi
Yag grubu Cinsiyet Okuma yazma Okuma yazma ikokul iikGgretim Ortackul veya Lise veya Yiiksekokul Yiksek lisans Doktora Bilinmeyen Toplam
bilmeyen bilen fakat bir mezunu mezunu dengi okul dengi okul veya fakuite mezunu mezunu
okul mezunu mezunu mezunu
bitirmeyen
513 Erkek 4 27.058 AT4 24 27.560
Kadin 3 25.857 556 28 26.444
14-17 Erkek 25 529 13.779 127 44 14.504
Kadin 14 454 13207 213 58 13.946
18-21 Erkek 46 204 arzr 10473 222 184 14.856
Kadin 39 158 3.269 10.350 271 193 14.320
22-24 Erkek 54 91 153 1.790 6.852 1.474 9 585 11.008
Kadin 52 163 556 1871 6.310 1.956 25 264 11.197
25-29 Erkek a6 124 1.328 2073 1.067 7.569 3.867 209 10 1.166 17.499
Kadin o9 190 3557 1.686 243 6.388 4.010 302 15 562 17.652
30-24 Erkek 70 118 2.283 1.70 1.686 6.321 3644 204 a1 715 17.003
Kadin 100 161 4643 1471 1.294 5.183 3179 280 66 477 16.854
35-39 Erkek a7 84 2830 21028 1.772 5.105 3.251 252 135 439 15.983
Kadin 120 196 5753 1.855 1.606 3.752 2248 182 80 416 16.208
40-44 Erkek 73 61 2935 1.884 2017 4.163 2522 237 154 300 14.346
Kadmn 195 320 5.646 1.420 1.434 2,824 1.374 17 T4 370 13.774
45-49 Erkek 77 a7 3714 1.377 2.061 4586 2233 168 156 338 14.807
Kadin 638 845 7.206 1.084 1.268 2708 a1 69 54 543 15.336
50-54 Erkek =" 143 4206 670 1.471 3247 2134 111 96 399 12.575
Kadin 936 1.188 5.494 455 736 1.500 732 35 13 430 11.519
55-59 Erkek 122 219 3.564 246 1.151 1.716 1.703 24 52 398 9.255
Kadin 1411 1.372 4.002 154 461 663 569 21 9 431 9,093
B0-64 Erkek 159 279 2704 a1 648 841 1.119 60 56 343 6.300
Kadin 1.795 1331 2.386 27 202 255 307 1 3 452 6.769
65+ Erkek 1.060 1.757 5.557 86 734 854 918 28 24 779 11.797
Kadin 9.112 2980 3446 23 271 209 168 5 3 1.561 17.868
Toplam 16.475 66.019 71.963 57.094 20722 92.299 38.822 2.499 1.081 11.499 378.473

Yabandciar kapsama alinmanusghir,

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr (20.05.2011).



Orneklem

Evren, toplam 134.701 kisiden olusmaktadir. Orneklem, 134.701 kisinin binde biri olan
134 kisi olarak belirlenmistir. Orneklem aliirken, tabakali 6rneklem alma ydntemi

secilmistir.

Tabakal1 6rneklem alma yontemi, alt evrendeki tiim elemanlarin birbirine esit se¢ilme
sansina sahip olduklar1 Ornekleme tiiriidiir. Bu 6rneklemeyi yapabilmek igin, dnce
evren, arastirma acisindan 6nemli goriilen belli bir degiskene gore, kendi iginde
benzesikligi olan, “alt evren”lere ayrilir. Sonra bu alt evrenlerden her birinden, eleman
ornekleme yapilir. Her bir alt evrenden alinacak eleman miktar1 o alt evrenin biitiin
evren icindeki payr oraninda belirlenir. Boylece alinacak orneklemin, evreni, tiim alt

dilimleri ile temsil etmesi giivenceye alinmis olur (Karasar, 2003: 113).

Orneklem belirlenirken, egitim, yas ve cinsiyet degisken olarak almmustir. Egitim
degiskeninde Trabzon’daki lise ve dengi okul mezunu, yiiksekokul veya fakiilte
mezunu, yilksek lisans mezunu ve doktora mezunu tiim kisiler iginden se¢im
yapilmistir. Yas degiskeni, 14 — 29 yas araligi, 30 — 49 yas aralig1 ve 50 yas lstii olarak

belirlenmistir.
Degiskenlerin toplam evren igindeki oranlart dikkate alinarak, her bir degiskenin orani

dogrultusunda sec¢im yapilarak 6rneklem belirlenmistir. Tablo 6’da 6rneklem tablosuna

yer verilmistir.
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Tablo 6. Egitim, Yas ve Cinsiyete Gére Orneklem Tablosu

L LIiSE VEYA DENGI YUKSEKOKUL VEYA YUKSEK LiSANS DOKTORA
YAS CINSIYET i} TOPLAM
OKUL MEZUNU FAKULTE MEZUNU MEZUNU MEZUNU
62
48.182 | %50 | 46 Kisi | 11.800 | %30 | 15Kisi | 545 %20 | 1Kisi | 25 %35 - .
14-29 YAS Kisi
ARALICI ERKEK |[25.021| %50 |23 Kisi | 5.563 %47 7 Kisi 218 %40 - 10 - - 30
KADIN |23.261 | %50 | 23 Kisi | 6.237 %353 8 Kisi 327 %60 | 1Kisi | 15 - - 32
54
34.642 | %40 | 34 Kisi | 19.372 | %50 | 18Kisi | 1.599 | %65 | 1Kisi | 800 | %75 | 1 Kisi i
1§51
30-49 YAS
ARALIGI ERKEK |20.175| %60 | 20 Kisi | 7.722 %40 7 Kisi 951 %60 | 1Kisi | 526 - 1 kisi 28
KADIN | 14.467 | %40 | 14 Kisi | 11.650 | %60 | 11 Kisi 648 %40 - 274 - - 25
18
9.375 | %10 | 13 Kisi | 7.650 %10 4 Kisi 355 %15 - 256 | %20 | 1 Kisi Kisi
S1
50 USTU ERKEK | 6.658 | %70 | 9Kisi | 5.874 | %75 3 Kisi 283 - - 228 - | 1kisi 13
KADIN | 2.717 | %30 | 4Kisi | 1.776 %25 1 Kisi 72 - - 28 - - 5
52 41 17 20 1 1 2
TOPLAM 93 Kisi 37 Kisi 2 Kisi 2 Kisi | 134 Kisi
Erkek | Kadin Erkek Kadm Erkek | Kadin Erkek

46




5.2. Veriler ve toplanmasi

Arastirma verileri ayr1 bagliklar altinda belirtilen 6l¢ti araclar1 kullanilarak toplanmaistir.

5.3.1. Olcek

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢ek, Smith, Chen ve Yang’in (2008: 55) “The
Impact of Advertising Creativity on the Hierarchy of Effects” adli makalesinden

almmistir. Olgegin orijinal hali ekler sayfasinda mevcuttur.

Olgek, geleneksel yaklasim yontemiyle dilimize cevrilmistir. Geleneksel yaklasim,
Olcek cevirisinde en ¢ok kullanilan yaklagimlardan biridir. Bu yaklasim {i¢ ana unsur
icermektedir. Bunlardan birincisi, Ol¢egin orijinal dilden hedef kitlenin diline
cevrilmesidir. Daha sonra ¢evrilen bu 6l¢egin orijinal dile geri ¢evrilmesi ve son olarak
iki ¢eviri arasindaki esitligin her iki dili de konusan 6rneklemler {izerinde denenmesi ve

sinanmast gelmektedir (Hanger, 2003: 49-50).

Olgegin gegerligini belirlemek i¢in Karadeniz Teknik Universitesi iletisim
Fakiiltesi’nden bir Yard. Dog¢. Dr. ve yine ayni iiniversitenin Yabanci Diller
Yiiksekokulu’ndan bir &gretim gorevlisi 6lcegi ayr1 ayri Ingilizceden Tiirkgeye
cevirmislerdir. Bu ceviriler, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nden bir

Dog. Dr. tarafindan kontrol edilerek 6lgege son hali verilmistir.

Tablo 7’de Olgegin orijinalinde yer alan 39 maddeye, Tirkiye’de calisip
calismayacagini belirlemek i¢in giivenirlik analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda

Cronbach’s Alpha degeri ,88 ¢ikmistir.

Tablo 7. Orijininal Olgek Igin Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha | N of Items

,880 39

Cronbach’s Alpha degeri ,70’den daha yiiksek ¢ikmasi, Olgegin giivenilir oldugunu

gostermektedir.
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5.3.2. Yaratict Reklam

Aragtirmada kullamilan yaratici reklam, 2010 yilinda Kristal Elma Reklam Odiilleri’nde
tiim kategoriler arasindan Kristal Elma Odiilii almis reklamlardan segilmistir.

Kategoriler asagida verilmistir.

Kristal Elma Reklam Odiilleri Kategoriler

—

Alkollii ve Alkolsiiz Icecekler
Ayakkab1 ve Aksesuar

Bilisim Teknolojisi

Biskiivi, Cikolata ve Sekerleme
Gida

Icecekler

Kozmetik ve Kisisel Bakim

Medya ve Yayin

 ® N bk WD

Moda ve Aksesuar

—
=]

. Otomotiv

. Bankacilik

—_ =
N =

. Dekorasyon

13. Elektronik

14. Ev Arag¢ Geregleri

15. Ev Bakim ve Temizlik Uriinleri

16. Kurumsal imaj

17. Perakende Satis Fastfood

18. Promosyon

19. Sigortacilik ve Diger Finansal Hizmetler
20. Sosyal Sorumluluk

21. Turizm Eglence Tasimacilik

22. Diger

Secim igin tekrar bir jiiri olusturulmustur. Yukarida yer verilen kategorilerde altin

kristal odilii almis reklamlar jiiri {iyelerine gonderilmistir ve arastirmanin literatiir
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kisminin ikinci boliimiindeki yaratict reklam kistaslari, “farklilik (divergence) ve
uygunluk (relevance) baglaminda reklamlar1 degerlendirip yeniden se¢im yapmalari

istenmistir.

Jiiri iiyeleri: Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nden, Yard. Dog. Dr.,
ogretim gorevlisi ve arastirma gorevlisi; Karadeniz Teknik Universitesi letisim

Fakiiltesi’nden bir arastirma gorevlisinden olusmaktadir.

Reklamlara yonelik degerlendirme yapilirken en yaratici ii¢ reklama puan vermeleri
istenmistir. Puanlama, (3=yaratici, 2= orta diizeyde yaratici ve 1=yaratic1 degil) olmak
lizere belirlenmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda en yiiksek puani alan reklam
“otomotiv kategorisinde” Kristal Elma o6diilii almis “Audi quattro” reklami secilmistir.

Audi quattro reklami (Ek3) ekler sayfasinda paylasilmistir.

5.3.3. Yaranici Olmayan Reklam

Yaratict olmayan reklam 29 Temmuz 2011 tarihli Milliyet, Hiirriyet ve Zaman
gazetelerinden alinan bes otomobil reklami arasindan seg¢ilmistir. Secim kura
yontemiyle yapilmistir. Her bir reklama 1°den 5’e kadar numara verilmis ve aralarindan
kura ¢ekilerek yaratict olmayan reklam segilmistir. Reklam, VOLVO otomobil

reklamidir ve ekler sayfasinda paylagilmigtir.

Yaratici reklamin ve yaratici olmayan reklamin, segilen érneklemdeki kisiler tarafindan

da yaraticilik seviyelerini belirlemek i¢in t-test analizi yapilmistir.

Tablo 8. Iliskili Orneklem t-test Tablosu

Degisken Ortalama N t Sd Anlamlilik
AUDI Quattro Reklan 4.12 134
17.691 133 0.000*
VOLVO Reklami 2.14 134
*p <0.05

Audi quattro reklami ve Volvo reklami arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik

vardir.
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Tablo 8’e gore, yaratici reklam olarak secilen Audi quattro reklami1 (M= 4.12), yaratici
olmayan reklam olarak se¢ilen VOLVO reklamma (M= 2.14) gore katilimcilar
tarafindan da yaratici reklam olarak algilanmustir. (t=17.691; sd=133; p<0.05).

5.3.4. Olcegin Uygulanmasi ve SPSS Girisi

Olgegin orijinal halinde 7’li likert kullamlmistir. Bu arastirmada ise genel olarak en
fazla tercih edilen 5°li likert olarak uygulanmustir. (5. Kesinlikle Katiliyorum, 1.

Kesinlikle Katilmiyorum)

Olgek, goérevlendirilen iki kisi tarafindan &rneklem iginde yer alan kisilerle yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Tlk 6nce yaratic1 reklam (Audi quattro) gdsterilmis ve sonrasinda
Olcek formunun doldurulmasi istenmistir. Daha sonra yaratict olmayan reklam
(VOLVO) gosterilmis ve Olcek formunun doldurulmasi istenmistir. Elde edilen anket

formlari, arastirmaci tarafindan SPSS 17 programina girilmistir.
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Dordiincii Boliim

Arastirma Verilerinin Analizi, Bulgular ve Yorum

1. Verinin Diizenlenmesi

Orijinal Olgegin Tirkiye’de ¢alisip ¢aligmayacagini belirlemek igin, Olcege faktor
analizi ve giivenirlik testi yapilmigtir. Faktor analizi, ayn1 yapiy1 ya da niteligi 6lgen
degiskenleri bir araya toplayarak dlgmeyi, az sayida faktor ile agiklamay1 amaglayan bir
istatistiksel tekniktir. Faktor analizi, bir faktorlestirme ya da ortak faktor adi verilen
yeni kavramlari (degiskenleri) ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktor yiik degerlerini
kullanarak kavramlarin islevsel tanimlarin1 elde etme siireci olarak da tanimlanmaktadir

(Buyiikoztiirk, 2011: 123).

Giivenirlik, aym seyin bagimsiz dlgiimleri arasindaki kararhiliktir; dlciilmek Istenen
belli bir seyin, siirekli olarak ayni sembolleri almasidir; ayni siireclerin izlenmesi ve
ayni Olgiitlerin kullanilmas1 ile ayni1 sonuglarin alimmasidir; 6lgmenin, tesadiifi
yanilgilardan arinik olmasidir. Giivenirlik bilimsel ¢alismanin ilk kosullarindandir.
Aragtirmalarda, ayni siireglerin izlenmesi ile ayni sonuglarin alinabilmesi istenir

(Karasar, 2004: 148 )

Olgegin orijinal halinde 39 ifade varken, uygulanan faktor analizi sonucu, 12 ifade
0,5’in altinda puan aldig1 i¢in SPSS veri dosyasindan ¢ikartilmis ve analizlere tabi
tutulmamustir. Analizlere tabi tutulan ifade sayis1 27°dir. Olgegin son hali ekler

sayfasinda mevcuttur.

Secilen Orneklem sayist 134 kisi olarak belirlenmistir. Bu 6rneklemin arastirma igin
yeterli olup olmadigint belirlemek i¢in 6lgegin ilk haline faktdr analizi Oncesinde,

Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett's Test of Sphericity testleri yapilmstir.
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Tablo 9. KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

,860
AdeQuacy.
Approx. Chi-SQuare | 3382,365
Bartlett's Test of
df 741
Sphericity
Sig. ,000

Tablo 9’da KMO degeri 0.86 ve Bartlett’s degeri 3382.365 (df=741; sig=0.00) anlaml

cikmigtir. Bu degerlere gore 134 kisilik 6rneklem arastirma i¢in yeterlidir.

Faktor analizi sonucunda 6l¢ege yonelik yedi faktor belirlenmistir. Belirlenen faktorler

ve faktorlerin igerdigi ifadeler Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10. Faktér Analizi Sonucu Belirlenen Faktorler ve Ifadeler

Ikna Faktorii
) Faktor | Eigen | Varyans
Madde Ifade Ortalama ‘ Alpha
Yikii | Degeri %
Reklam beni kendi bakis
27 3.36 0.80
acimin disina ¢ikardi.
Reklam daha agik fikirli
26 3.26 0.79
olmama neden oldu.
Reklam goriislerimde daha
28 3.24 0.78
esnek olmami sagladi.
Reklami gordiikten sonra 8.778 32.51 0.86
25 bazi seylere farkl gozle 3.23 0.76
bakmaya bagsladim.
Reklamdan yeni bir seyler
24 3.44 0.62
ogrendim.
Reklam, marka hakkindaki
23 3.05 0.52
fikrimi degistirdi.
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Ogrenme Faktorii

X Faktor Eigen Varyans
Madde Ifade Ortalama Alpha
Yiikii | Degeri %
Reklamin iddiasinin
10 3.61 0.75
anlasilmasi kolayd.
Reklamin temel mesajini
11 4.02 0.75
anlayabildim.
Reklam mesajinin
19 hatirlanmasi ve 3.74 0.73
ogrenilmesi kolaydi. 2.564 9.49 0.85
Reklamdaki iddialar
18 4.09 0.71
akilda kaliciydi.
Reklamin iddialarinin
12 3.22 0.61
anlasilmasi zordu.
Reklam mesaj1 hakkinda
17 3.80 0.62
cok sey hatirliyorum.
Dikkat ve Ilgi Faktorii
i Faktor Eigen Varyans
Madde Ifade Ortalama Alpha
Yiikii | Degeri %
Reklama dikkatlice
1 4.58 0.78
baktim.
2 Reklam dikkatimi ¢ekti. 4.32 0.74 5 401 2.89 0.85
6 Reklamla ilgilendim. 4.14 0.73
4 Reklam beni ¢ekti. 4.02 0.69
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Farkindalik Faktoru

X Faktor Eigen Varyans
Madde Ifade Ortalama Alpha
Yiikii | Degeri %
Reklami yapilan
7 yap 4.43 0.90
markanin farkindayim.
Reklamdaki markay1 fark
9 4.21 0.87 1.792 6.63 0.89
edebiliyorum.
Reklami yapilan markay1
8 yap i’ 4.50 0.84
hatirlayabilirim.
Eglendirme Faktorii
. Faktor Eigen | Varyans
Madde Ifade Ortalama Alpha
Yiki | Degeri %
29 Reklam komikti. 291 0.85
31 Reklam beni giildiirdii. 3.11 0.80 1.605 5.94 0.80
30 Reklam eglenceliydi. 3.65 0.77
Yaraticilik Faktorii
X Faktor Eigen Varyans
Madde Ifade Ortalama Alpha
Yiikii | Degeri %
36 Reklam farkliydi. 4.38 0.85
37 Reklam sira distydi. 4.23 0.81 1.457 5.39 0.78
38 Reklam bana uygundu. 3.73 0.55
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Tavsiye ve Satin Alma Faktori

. Faktor | Eigen | Varyans
Madde Ifade Ortalama Alpha
Yiikii | Degeri %
Muhtemelen reklami
34 yapilan markay1 satin 3.88 0.92
almak isterim.
1.141 4.22 0.87
Muhtemelen markay1 bir
35 arkadasa tavsiye etmek 3.86 0.85
isterim.
Aciklanan Toplam Varyans % 73.10

Faktor analizi sonucunda, 6l¢egin 27 ifadeden olusan son haline giivenirlik analizi

yapilmistir. Gtlivenirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki

tutarlilik olarak tanimlanabilir. Glivenirlik, testin 6lgmek istedigi 6zelligi ne derece

dogru odlctiigi ile ilgilidir. Psikolojik bir test i¢in hesaplanan giivenirlik katsayisinin ,70

ve daha yiiksek olmasi test puanlarmin giivenirligi igin genel olarak yeterli

goriilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011: 169).

Tablo 11. Olgegin Son Hali Icin Giivenirlik Analizi

Cronbach's
N of Items
Alpha
,910 27

Giivenirlik analizi sonucunda, Cronbach’s Alfa degeri ,91°dir. Bu durumda 27 maddelik

Olcegin son hali oldukga giivenilir ¢ikmustir.
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2. Arastirma Bulgularimin Yorumu

Faktor analizi sonucu elde edilen faktorlerin, yaratict reklamda ve yaratici olmayan
reklamda aldiklar1 ortalama degerlerinin karsilastirilmasi igin iligkili 6rneklem t-test

yapilmistir. Test sonuglar1 Tablo 12-17 belirtilmistir.

Tablo 12. Ikna Degiskeni

Degisken Ortalama N t Sd Anlamlilik
Audi quattro Reklami 3.26 134
10.163 133 0.000*
VOLVO Reklami 2.24 134
*p<0.05

Ikna degiskeni i¢in yaratict reklam ile yaraticilik seviyesi diisiik reklam arasinda anlamli
bir fark vardir (t=10.163; sd=133; p<0.05). (Audi quattro), (M=3.26) yaratic1 olmayan
reklama (VOLVO), (M=2.24) gore daha ikna edici olarak algilanmaktadir.

Tablo 13. Ogrenme Degiskeni

Degisken Ortalama N t Sd Anlamlilik
Audi quattro Reklami 3.75 134
2.612 133 0.010*
VOLVO Reklami 3.47 134
*p<0.05

Ogrenme degiskeni igin yaratic1 reklam ile yaraticilik seviyesi diisiik reklam arasinda
anlaml bir fark vardir (t=2.612; sd=133; p<0.05). Ogrenme degiskeni igin yaratici
reklam (Audi quattro), (M=3.75) yaratict olmayan reklama (VOLVO), (M=3.47) gore

daha ogretici olarak algilanmaktadir.

56




Ancak her iki reklamin ortalamalarmma bakacak olursak, degerlerin birbirine yakin
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yaratict olmayan reklamin da 6gretici oldugunu

rahatlikla soyleyebiliriz.

Tablo 14. Dikkat ve ilgi Degiskeni

Degisken Ortalama N t Sd Anlamlilik
Audi quattro Reklami 4.27 134
9.781 133 0.000%*
VOLVO Reklami 3.31 134
*p<0.05

Dikkat ve ilgi degiskeni icin yaratici reklam ile yaraticilik seviyesi diigiik reklam
arasinda anlamli bir fark vardir (t=9.781; sd=133; p<0.05). Dikkat ve ilgi degiskeni i¢in
yaratict reklam (Audi quattro), (M=4.27) yaraticti olmayan reklama (VOLVO),
(M=3.31) gore daha fazla dikkat ve ilgi ¢ekici olarak algilanmaktadir.

Tablodaki ortalamalara baktigimizda, yaratict olmayan reklamin ortalamasinin, genel
ortalamanin {stiinde oldugunu goériiyoruz. Bu sonug¢ yaratict olmayan reklamin da

dikkat ve ilgi ¢ektigini gostermektedir.

Tablo 15. Farkindalik Degiskeni

Degisken Ortalama N t Sd Anlamlilik
Audi quattro Reklami 4.38 134
5.587 133 0.000*
VOLVO Reklami 3.80 134
*p<0.05

Farkindalik degiskeni icin yaratici reklam ile yaraticilik seviyesi diisiik reklam arasinda

anlamli bir fark vardir (t=5.587; sd=133; p<0.05). Farkindalik degiskeni i¢in yaratici
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reklam (Audi quattro), (M=4.38) yaratict olmayan reklama (VOLVO), (M=3.80) gore
daha fazla farkindalik olusturdugu algilanmaktadir.

Tim degiskenler i¢inde yaratict olmayan reklamin ortalamasinin en yiiksek oldugu
degisken farkindalik degiskenidir. Bu sonug¢ yaraticit olmayan reklamin farkindaliginin

oldukea yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Tablo 16. Eglence Degiskeni

Degisken Ortalama N t Sd Anlamlilik
Audi quattro

3.22 134

Reklami
13.310 133 0.000%*

VOLVO

1.71 134
Reklami

*p<0.05

Eglence degiskeni icin yaratic1 reklam ile yaraticilik seviyesi diisiik reklam arasinda
anlamli bir fark vardir (t=13.310; sd=133; p<0.05). Eglence degiskeni icin yaratici
reklam (Audi quattro), (M=3.22) yaratic1 olmayan reklama (VOLVO), (M=1.71) gore

daha eglenceli olarak algilanmaktadir.

Tablo 17. Tavsiye ve Satin Alma Degiskeni

Degisken Ortalama N t Sd Anlamlilik
Audi quattro

3.87 134

Reklami
8.388 133 0.000%*

VOLVO

2.85 134
Reklami

*p<0.05

Tavsiye ve satin alma degiskeni icin yaratici reklam ile yaraticilik seviyesi diisiik

reklam arasinda anlamli bir fark vardir (t=8.388; sd=133; p<0.05). Tavsiye ve satin
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alma degiskeni i¢in yaratici reklam (Audi quattro), (M=3.87) yaratici olmayan reklama

(VOLVO), (M=2.85) gore daha fazla tavsiye edilecegi ve satin alinacagi sdylenmistir.

3. Sonu¢

Yaraticilik kavrami, reklamci i¢in 6nemlidir. Bir reklamcidan mesleginin en 6nemli
katma deger saglayan Ozelliklerini siralamasi istense, en yiiksek notu yiiksek olasilikla
taze, yeni, farkli, yaratici fikir bulmaya verecektir. Bu mantigin arkasindaki gerekge,
yaratict kampanyalarin miisterinin is sonuglarina katki sagladig gergegidir. Yaraticilik,
reklamin basarisinda yani belirlenen hedeflere ulagsmada tartigmasiz en Onemli

elementtir.

Max Sutherland ve Alice Sylvester (2004) reklamin tiiketici {izerindeki etkisini
aciklamak icin su Ornegi gostermektedir: Eger birey kalabalik bir partide iletisim
kurmak istiyorsa yiiksek sesle konusmasi gerekmektedir. Ne kadar ¢ok ses olursa o
kadar cok rekabet olmakta, herkes kendi sesini duyurmak icin daha ¢ok bagirmasi
gerekmektedir. Bir parti ortaminda oldugu gibi televizyonda ya da gazetede de herhangi
bir reklamin duyulabilmesi i¢in reklamin bagirarak kendini gdstermesi gerekmektedir.
Bagka bir deyisle, markanin karsisinda reklam yapan ne kadar ¢ok rakip varsa, o
markaya ait reklamda aktarilan mesaj1 fark ettirerek insanlarin akillarina sokmak i¢in o
kadar fazla caba ve para harcamasi gerekmektedir. Onemli olan nokta reklamin
kalabaligin arasindan siyrilarak dikkat ¢ekmesinin sadece ilk adim oldugudur. Reklam
verenin hedefledigi mesajin lriinle birleserek tiiketicinin hafizasina yerlesmesi en
onemli basaridir. Tiiketicilerin ayn1 iirlin kategorisindeki farkli markalara ait reklamlari
akillarinda tutabilme olasilig1 diisiiktiir. Dolayisiyla reklamlar siirii igerisinden siyrilarak

fark edilmek ve anlasilmak i¢in yaraticiligin 6nemi agikca ortadadir.

Cologne Universitesi’nden iki akademisyen, Werner Reinartz ve Peter Saffert, Harvard
Business Review blogunda kaleme aldiklar1 makalede “Torrance Tests of Creative
Thinking” isimli ¢ok bilinen bir yaraticilik degerlendirme yontemi iizerine kurduklari
6l¢me metodu ile Almanya’da 10 farkli hizli tiikketim tirlinii kategorisinden 90 markanin
437 reklamin karsilagtirmiglar. Arastirma sonuglari, medya biit¢cesinde yiizde birlik

artisin satig iizerinde genellikle yiizde 0,2’lik artis getirdigini gosteriyor. Ancak
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yaraticilik seviyesi yiiksek reklamlarda elde edilen satig artisi, yilizde 0,3’e kadar
cikiyor.

Yukaridaki arastirmada da goriildiigii gibi yaratici reklamlar en nihai sonugta satislari
arttirmaktadir. Bir baska aragtirmada ise 2013 Global Marketing Effectiveness
Programi1” i¢in diinya genelinde 1.200 CEO ve karar verici ile yaptig1 diinya capinda
arastirmaya gore, ist diizey yoneticiler reklam ve medya ajanslarinin yaraticilifa

yaklagimlarindan siiphe duyduklar1 belirtmislerdir.

Bu iki arastirmanin sonuglarina bakildiginda birbirine zit olduklar1 goriilmektedir. Bu

asamada yapilan bu ¢aligma konuya biraz daha netlik kazandirmistir.

Bu calismada reklamda yaraticilik iki kistas lizerinden degerlendirilmektedir. Farklilik
(divergence) ve uygunluk (relevance) olarak tanimladigi bu iki kistas birbirleriyle
iligkili olarak bir reklamdaki yaraticiligi su sekilde ifade etmektedir: Eger bir reklam
farkli ve uygunsa o reklam yaratict bir reklam olarak degerlendiriliyor, uygun ancak
farkli degilse uygun ama siradan olarak degerlendiriliyor, farkli ama uygun degilse
farkl1 ama ilgisiz olarak degerlendiriliyor ve son olarak da farkli degil ve de uygun

degilse yaratic1 degil olarak degerlendiriliyor.

Calismada yaratict reklam olarak segilen ve 2010 Kristal Elma reklam yarigsmasinda
altin kristal odiilii almis Audi quattro basin reklami ve arastirmaci tarafindan yaratici
olmayan veya yaraticilik 6gesi diislik reklam olarak se¢ilen VOLVO basin reklaminin
da segilen orneklem tarafindan ayni sekilde degerlendirilmesi 6nemliydi. Audi quattro
ve VOLVO reklaminin yaraticilik kistaslar1 agisindan karsilastirilmasi sonucunda Audi
quattro reklami VOLVO reklamina kiyasla ¢ok daha fazla yaraticilik 6gesi tasidigi
anlagilmistir. Bu sonuglardan sonra yaratici reklamlarin iletisim etkilerini ortaya

¢ikarmak daha da kolaylagsmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda ilk degisken, dikkat ve ilgi degiskenidir. Dikkat ve

ilgi, etkiler hiyerarsisinin ilk asamasi olan marka farkindaligi icinde yer almaktadir.

Marka farkindaliginin olusabilmesi i¢in reklamin ilk 6nce dikkat ¢ekmesi ve sonrasinda
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ise ilgiyi devam ettirmesi gerekmektedir. Mecralardaki reklam  kirliligini
diistindiigiimiizde reklamin dikkat ¢cekmesi ve ilgiyi devam ettirmesi o reklami diger
reklamlardan ayiracak ve reklamda verilen mesajin hedef kitle tarafindan daha net bir

sekilde anlagilmasini saglayacaktir.

Dikkat ve ilgi degiskeni i¢in yaratici reklam yaratict olmayan reklama gore daha fazla
dikkat ve 1ilgi c¢ekici olarak algilanmaktadir. Ortalamalara baktigimizda, yaratici
olmayan reklamin ortalamasinin, genel ortalamanin istiinde oldugunu goriiyoruz. Bu
sonug yaratici olmayan reklamin da dikkat ve ilgi ¢ektigini gostermektedir. Ancak genel
bir ifade ile yaratici reklam, yaratict olmayan reklama kiyasla daha fazla dikkat ve ilgi
cekmektedir. Bu baglamda insanlar yaratici reklama daha dikkatlice baktiklarini,
yaratict reklamin dikkatlerini ¢ektigini, yaratici reklamla daha fazla ilgilendiklerini ve

yaratici reklami daha fazla c¢ekici bulduklar sdyleyebiliriz.

Aragtirmadaki ikinci degisken ise marka farkindaligi degiskenidir. Markanin farkinda
olmak, marka tanidikligina yol acar. Tanidik bir marka taninmayan bir markaya gore
muhtemelen daha c¢ok secilecektir. Ciinkii tanidik bir marka bilinmeyen bir markayla

karsilastirildiginda kabul edilebilir bir kaliteye ve glivene sahip goriiniir.

Marka farkindaligi, tiiketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle karsilastirmali olarak
aldig1 yerdir. Marka farkindalhigi, tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma silirecinde

tilkketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edilir.

Farkindalik degiskeni i¢in yaratici reklam yaratici olmayan reklama gore daha fazla
dikkat farkindalik olusturdugu algilanmaktadir. Tim degiskenler iginde yaratici
olmayan reklamin ortalamasinin en yiiksek oldugu degisken farkindalik degiskenidir.
Bu sonu¢ yaratici olmayan reklamin farkindaliginin oldukg¢a yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Tiiketiciler, reklami yapilan markanin daha fazla farkinda olduklarini, reklamdaki

markayr kolaylikla fark edebildiklerini ve reklami yapilan markayr daha kolay
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hatirlayabildiklerini belirtmiglerdir. Bu sonuca gore yaratici reklam tiiketicilerin
hafizasinda yaratici olmayan reklama gore daha farkli bir konumdadir. Tiiketici, satin
alma siirecinde yaratict reklamdaki markay1 yaratici olmayan reklamdaki markaya

kiyasla daha 6n planda tutacaktir.

Aragtirmadaki tclincii degisken ise oOgrenme degiskenidir. Reklam iddialarinin
anlasilmas1 ve kavranmasit oldukca onemlidir. Ogrenme aliskanliklarimizi ve
becerilerimizi olugturur ve satin alma kararimizi etkileyen unsurlarin gelisimine de
katkida bulunur. Daha 6nce o6rendigimiz seyleri hatirlamamiz kolaylasir. Tiiketici satin

alma siirecinde 6nceden 6grendigi seyleri hatirlayarak tercihini o yonde kullanir.

Arastirmada, 6grenme degiskeni i¢in yaratict reklam yaratict olmayan reklama gore
daha Ogretici olarak algilanmaktadir. Ancak tiiketiciler, yaratici reklamdaki iddialarin
anlasilmasinin kolay oldugunu, temel mesaji1 anlayabildiklerini, mesajin 6grenilmesinin
ve hatirlanmasinin kolay oldugunu, reklamdaki iddialarin akilda kalici oldugunu ve
reklam mesaj1 hakkinda ¢ok sey hatirlayabildiklerini belirtmislerdir. Ancak her iki
reklamin ortalamalarina bakacak olursak, degerlerin birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda yaratict olmayan reklamin da 6gretici oldugunu rahatlikla

sOyleyebiliriz.

Arastirmadaki dordiincii degisken ise ikna degiskenidir. Ikna edici mesaj insanlar1 bir
seyleri yapmalar1 ya da hissetmeleri i¢in giidiiler. Ikna, kisinin inanglari, diisiinceleri,
tutumlari, kanilar, giidiileri ve duygularini etkiler. Kisacasi insanlar1 belli bir konuda

harekete gecirmeye calisir.

Bir kisiyi ikna etmek i¢in, ona bir sebep ya da tesvik vermek, ya da bir ruh haline sevk
etmek gerekmekte, bdylece kisinin diislincesi, duygulari ve hatta davranislar
degisebilmektedir. William Arens, yaraticiligin reklamin ikna giiciinde oldukca
yardimci oldugunu belirterek, yaratici bir hikaye ya da bir karakter, bir {iriin i¢in
toplumsal bir diisiince tarzi olustururken, 6zgiin bir kimlige biiriinebilir ve rekabeti

ortadan kaldiran anahtar etken olabilecegini ifade eder.
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Ikna degiskeni i¢in yaratic1 reklam yaratici olmayan reklama gore daha ikna edici olarak
algilanmaktadir. Bu sonuca gore yaratici reklam tiiketicilerin inanglarini, diisiincelerini,
tutumlarini, kanilarini, giidiilerini ve duygularimi olumlu yonde etkiledigi aciktir.
Yaratic1 reklamin tiiketicilerin bakis ac¢ilarin1 degistirdigini, daha agik fikirli olmalarini
sagladigini, goriislerinde daha esnek olmalarini sagladigini, bazi seylere daha farkli
gozle bakmalarin1 sagladigini, yeni bir seyler 6grendigini ve marka hakkindaki

fikirlerini degistirdigi sOylenebilir.

Arastirmadaki besinci degisken ise eglence degiskenidir. Reklamin eglence degeri
reklamin begenilmesiyle dogrudan iligkilidir. Reklamin begenilmesi, reklama yonelik
tutumu ve markaya yonelik tutumu olumlu yonde etkileyecektir. Olumlu marka tutumu
olusturmak, markanin tercih edilmesi i¢in ihtiya¢ olarak gdriilmiistiir. Reklamcilik
baglaminda marka tutumu, algilanan eglence degeri ya da olumlu marka tutumundan

aktarilan arzu gibi tepkilerden etkilenir.

Ayrica teknolojik gelismelerin yeni mecralar olusturmast ve mecralardaki reklam
kirliligi diistiniildiigiinde, reklamcilikta eglence degerine olan ihtiyag artmistir.
Gergekten de bircok reklamin amaci tiiketiciyi eglendirmektir ki dikkat ve ilgileri

reklama ve reklamdaki mesaja toplanabilsin.

Eglence degiskeni icin yaratici reklam yaratici olmayan reklama gore daha eglenceli
olarak algilanmaktadir. Ortalama degerlere bakildiginda yaratici reklamin ¢ok daha
eglenceli oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yaratici reklam, c¢ok daha komik,
insanlar1 glildiirdiigii ve insanlar1 eglendirdigi anlagilmaktadir. Bilinen bir gergek var ki,
insanlar memnun olduklar1 ve eglendikleri seyleri yapmay: tercih ederler. Onlari

giildiiren ve eglendiren markalara daha olumlu yaklasacaklardir.

Arastirmadaki son degisken tavsiye ve satin alma degigkenidir. Bir bagka ifade ile bu
asamaya davranig asamasi diyebiliriz. Bu asama etkiler hiyerarsisi modellerinde son
asamadir ve genellikle ama¢ ya da hedef asamasidir. Bu noktada tiiketici iiriinden
hoslanma adimini ge¢ip {irlinii satin alir. Eger reklamda yaraticilik 6nceki agmalarda

varsayildig1 gibi pozitif etkiler saglarsa tavsiye ve satin alma gerceklesir.
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Tavsiye ve satin alma degiskeni i¢in yaratici reklam yaratici olmayan reklama gore daha
fazla tavsiye edilmis ve satin alma egilimi gostermistir. Bu sonuca gore tiiketiciler,

muhtemelen yaratici reklamdaki markayi satin almak ister veya tavsiye etmek ister.

Bu ¢alismanin sonuglarina baktigimizda Werner Reinartz ve Peter Saffert’in yaptigi
arastirmanin sonuglarina paralel bir sonu¢ ortaya cikmistir. Giiniimiizde reklamlara
yonelik degerlendirme agisindan bir¢cok yarigma mevcuttur. Yaraticiligir Olgen ve
diinyadaki reklam sektorii icerisinde Onemli bir konuma sahip olan Cannes Lions
reklam yarigsmasi bunlardan en onemlisidir. Benzer sekilde Tirkiye’de de yaraticiligi
Olcii kriteri olarak alan Kristal Elma Reklam Yarismasi ve Kirmizi reklam yarigmasi

Tiirk reklam sektdrii i¢in 6nemli bir konuma sahiptir.

Farkli bir sekilde reklam kampanyalarinin sonuglarini 6lgii kriteri olarak alan Effie
Reklam Etkinligi Odiilleri de bu alanda énemli bir konuma sahiptir. Bu yarismada
reklam kampanyasinin belirlenen hedeflere ulasip ulasmadigina gore degerlendirme

yapilmaktadir.

Yukaridaki iki degerlendirme kriteri reklamverenler ve reklam sektorii tarafindan daima
tartisma konusu olmustur. Fournaise Marketing Group’un (fournaisegroup.com) 2013
Global Marketing Effectiveness Programi” i¢in yapilan arastirma ve Werner Reinartz ve
Peter Saffert’in (2010), Harvard Business Review blogunda kaleme aldiklar1 makale de
bu tartismayt onaylar niteliktedir. Bu arastirmanin yapilmasi bu agidan oldukca
onemlidir ve bu caligma, bir reklamin belirlenen hedeflere ulagmasinda yaraticiligin

onemini agik¢a ortaya koymustur.

Genel olarak degerlendirme yapildiginda, bu ¢aligma yaratict reklamlarin iletisim
etkilerini ortaya ¢ikarmasi bakimindan Tiirkiye’de ilk olma 6zelligi tasimaktadir ve bu
alanda akademik literatiire dnemli bir katki saglamistir. Bu agidan daha sonra yapilacak

arastirmalara 151k tutacaktir.
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Aragtirmanin ikinci bdliimiinde yer verilen reklamda yaraticilik kistaslar1 divergence
(farklilik) ve relevance (uygunluk) olduk¢a 6nemlidir. Daha 6nce bu kistaslar Yard.
Dog¢. Dr. M. Sinan Ergiiven’in “Reklam Yaraticiliini Degerlendirmede Kullanilan
Farklilik Faktorleri: Tiirk Reklam Sektoriine Yonelik Bir inceleme” adli doktora tezinde
kullanilmigtir. Bu agidan da bu kistaslarin reklam yaraticiligi literatiiriine yerlesmesi ve
reklamda yaraticilig1 bu iki kistas iizerinden degerlendirmek literatiire 6nemli bir katki

saglayacaktir.

Yaraticilik reklamcilik ve halkla iliskiler agisindan ¢ok onemli bir konuma sahiptir.
Ancak yaraticiligin dogustan geldigine inanilan yanls bir algi mevcuttur. Bu algi
ozellikle reklamcilik ve halkla iligkiler 6grencileri arasinda yaygindir. Sadece bu yiizden
birgok Ogrenci yaratict olmadigmma Onyargisiyla reklamc1 veya halkla iligkilerci
olamayacagina inanir. Bu baglamda arastirmanin ikinci boliimiinde 6zellikle iizerinde
durulan yaraticiligin Ogrenilebilecegi ve gelistirilebilecegi gercegi bu Onyargilari

yikmak agisindan 6nemlidir.

Yaraticilik reklam ajanslarimin var olma sebeplerinden bir tanesidir. Mecralardaki
reklam kirliligi diisiintilecek olursa yaratici bir fikre sahip reklam daima bu kirlilikten
kendini kurtaracaktir. Art1 olarak sosyal medya araciligi ile insanlar tarafindan
paylasilacak ve etkisi genisleyecektir. Bu da belirlenen hedeflere ulagmada markalara
avantaj saglayacaktir. Bu sayede yaratic1 fikre deger veren reklam ajanslart sektorde
konumlarin1 daha da saglamlastiracaklardir ve reklamverenler tarafindan tercih edilme

oranlar1 artacaktir.

Reklamcilik yaraticilik ile farkli bir biiyii kazanmaktadir. Ancak reklamverenlerin is
hedeflerine odaklanip yaraticilifi es ge¢meleri bu biiyliyii ortadan kaldirmaktadir. Bu
noktadan hareketle, giiniimiizdeki reklamlara baktigimizda hemen hemen hepsi sanki
bir fabrikadan c¢ikmis izlenimini vermektedir. Bu sebeple insanlar reklamlari
izlemiyorlar, dinlemiyorlar ve gérmek dahi istemiyorlar. Yaraticilik reklamlara farklilik
katarak bu monoton yapiy1 kirabilecek, dikkati ve ilgiyi reklamlara ¢ekebilecek tek

aractir. Bu aragtirma da bu durumu agikca ortaya koymaktadir.
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Reklam yaraticiligini degerlendiren yarigsmalardan daha o©nce bahsedilmistir. Bu
yarigsmalarda 6dil alan reklamlari normal mecralarda géormek neredeyse imkansizdir.
Bunun sebebi markalarin bu tiir yarigmalarda 6diil alan reklamlara mecralarda yer
vermek istemeyisidir. Bu ¢alisma bu agidan gostermistir ki yaratici reklamlar belirlenen
hedeflere ulasmada daha basarilidirlar. Bu sayede mecralarda yaratici reklamlara yer

verilmesi markalarin belirlenen hedeflere ulasilmasinda avantajina olacaktir.

Bu c¢alismada yaratici reklam olarak segilen Audi quattro reklami 2009 yilinda Kristal
Elma Reklam Yarigmasi’nda otomotiv kategorisinde “Altin Kristal” o6dili almastir.
Ayni reklam arasgtirma kapsaminda, secilen orneklem tarafindan da yaratici reklam
olarak degerlendirilmistir. Bu noktadan hareketle Kristal ElIma Reklam Yarigmasi’ndaki
jirinin yaraticilhik degerlendirmesiyle seg¢ilen Orneklemdeki insanlarin yaraticilik

degerlendirmesinin paralel oldugu sdylenilebilir.

4. Oneriler

Arastirmada basin reklamlart O6zelinde yaratict reklamlarin iletisim  etkileri
incelenmistir. Gorsel, sozel ve isitsel unsurlar1 birlikte vermesi ve genis kitlelere
ulagmas1 bakimindan televizyon reklamlarinin da tiiketicileri etkileme diizeyleri farkli
olacaktir. Bundan sonra yapilacak caligmalarin, basta televizyon olmak iizere, diger

mecralarda kullanilan yaratici reklamlarin etkilerini incelemesi faydali olacaktir

Bu arastirmada, segilen 6rneklemin cinsiyet, egitim, yas ve gelir diizeyi degiskenlerine
gore yaratict reklama ve yaratici olmayan reklama verdikleri tepkilerin farklilasip
farklilasmadig1 sorgulanmamustir. Ileriki arastirmalarda bu degiskenlerin dikkate alinip
reklamlara verilen tepkilerin degisip degismedigini 6lgcmek ¢ikan sonuclari daha da

kapsamli hale getirecektir.

Calismada tiiketicilere gosterilmek lizere sec¢ilen reklamlarin {iriin kategorisi otomobil
kategorisidir ve yliksek ilginlikli iirinlerdir. Yaratict reklama verilen tepkiler belki
baska bir iirlin kategorisi ya da baska bir ilginlik diizeyine sahip iiriin i¢in farkli
olabilirdi. Bu olasilik g6z oOniinde bulundurularak, ilerideki calismalarin farkli iiriin

kategorileri iizerine ¢alisma yapmasi ¢ikan sonuglari bir adim daha ileriye gotiirecektir.

66



Aragtirma kapsaminda secilen evren Trabzon’daki lise veya dengi okul mezunu,
ylksekokul veya fakiilte mezunu yiiksek lisans mezunu doktora mezunu 14-29, 30-49
ve 50 yas iistii kadin ve erkeklerdir. Ileriki arastirmalarda evren genisletilerek

sonuglarinin daha kapsamli olmas1 saglanabilir
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Ek 1. Olgegin Orijinal Hali

Endpoint labels

Variable Scales (range) Reference Reliability
Attention | paid close attention to the ad. Agree/Disagree Maclnnis and Jaworski o =.85
The ad demanded my attention. (1-7) (1989)
The ad would stand out in a group of ads.
Interest | was involved in the ad. Agree/Disagree Burke and Scrull (1988) o =.97
| found the ad to be interesting. (1-7)
| was interested in the ad.
Brand awareness | am aware of the advertised brand. Agree/Disagree Maclnnis and Jaworski o =.94
| can recall the advertised brand. (1-7) (1989)
| can recognize the advertised brand.
Comprehension The ad claims were easy to understand. Agree/Disagree Maclnnis and Jaworski o=.76
| was able to comprehend the claims made in the ad. (1-7) (1989)
The ad claims were hard to understand (R).
Depth of processing | gave the ad a lot of consideration. Agree/Disagree Smith et al. (2007) a =.86
| thought about my own life when | looked at the ad. (1-7)
The ad stimulated my imagination.
| was able to imagine using the advertised product.
Memorable | remember a lot about the ad message. Agree/Disagree Maclnnis and Jaworski a =.89
The claims made in the ad were memorable. (1-7) (1989)
The ad message was easy to learn and remember.
Curiosity The ad made me curious about the advertised brand. Agree/Disagree Yang (2006) a =.90
| would like more information about the product. (1-7)
I would like to use the advertised product on a trial basis.
Change mind The ad changed my mind about the brand. Agree/Disagree Yang (2006) a=.82
| learned something new from the ad. (1-7)
After viewing the ad, | see things differently.
(continues)
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Resistance

Entertainment

Ad attitude

Brand attitude

Brand intentions

Ad divergence

Ad relevance

*p<.01.

The ad caused me to be more open-minded. (R)
The ad got me to consider views different from

The ad got me to be more flexible in my views. (R)

The ad was humorous.

The ad was entertaining.

The ad made me laugh.

What is your overall evaluation of the ad you saw?

What is your overall evaluation of the brand?

| would be likely to purchase the advertised brand.

| would be likely to recommend the brand to a friend.

The ad was different.
The ad was uncommon.

The ad was very relevant to me.
The ad was meaningful to me.

Agree/Disagree
(1-7)

Agree/Disagree
(1-7)

Bad/Good (-3 to +3)
Pleasant/Unpleasant (+3 to —3)
Unfavorable/Favorable (-3 to +3)

Bad/Good (-3 to +3)
Pleasant/Unpleasant (+3 to —3)
Unfavorable/Favorable (-3 to +3)

Agree/Disagree
(1-7)
Agree/Disagree
(1-7)
Agree/Disagree
(1-7)

Yang (2006)

Ducoffe (1996);
Burke and Edell (1989)

Smith et al. (2007)

Smith et al. (2007)

Smith and Swinyard (1983)

Smith et al. (2007)

Smith et al. (2007)

o =.93
o =.95
o =.95
o =.97
r=.84*
r= 87*%
r = .88*%
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Ek 2. Anket Formu

ANKET FORMU HAKKINDA ACIKLAMALAR

Elinizdeki anket formu, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler

ve Reklamcilik Ana Bilim Dali’'nda yazmis oldugum yiiksek lisans tezi kapsaminda

hazirlanmistir ve bu baglamda kullanilacaktir. Anket yaklasik olarak bes dakikanizi

alacaktir.

Doldurdugunuz ankete ait bilgiler biitiiniiyle gizli tutulacak olup, hicbir sekilde herhangi

bir kisiye veya makama verilmeyecektir. Anketlerden elde edilen ortak sonuglar analiz

edilip yorumlanarak tez kapsaminda kullanilacaktir. Talep edilmesi halinde sonuglar

paylasilacaktir.

Sayin katilimci, anketi dikkatli ve tarafsiz bir sekilde doldurmaniz, yazacagim tezin

diizeyinin artirilmast agisindan énemlidir.

Calismama verdiginiz destekten dolay1 tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Yasimiz:
Cinsiyetiniz:

Egitim Durumunuz:

1. Reklama dikkatlice baktim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katilivorum) (kesinlikle katiliyorum)

O O O O O

2. Reklam dikkatimi ¢ekti.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)

O ©) ©) ©) ©)

3. Reklam, bir grup reklam arasinda kendini gosterecektir.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)

O ©) ©) ©) ©)
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4. Reklam beni ¢ekti.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

5. Reklamu ilging buldum.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katilivorum) (kesinlikle katiliyorum)

O ©) ©) ©) ©)

6. Reklamla ilgilendim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

7. Reklami yapilan markanin farkindayim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katilivorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

8. Reklam1 yapilan markay1 hatirlayabilirim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

9. Reklamdaki markay1 fark edebiliyorum.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katilivorum) (kesinlikle katiliyorum)

O ©) ©) ©) ©)

10. Reklamin iddiasinin anlasilmasi kolay.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

11. Reklamin temel mesajini anlayabildim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

12. Reklamin iddialarinin anlasilmasi zordu.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

13. Reklam hakkinda ¢okca diistindiim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

14. Reklama bakinca kendi hayatimi diisiindiim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)
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15. Reklam hayal gilictimii tetikledi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

16. Kendimi reklami1 yapilan iiriinti kullanirken hayal edebiliyorum.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

17. Reklam mesaj1 hakkinda ¢ok sey hatirliyorum.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katilivorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

18. Reklamdaki iddialar akilda kaliciydi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

19. Reklam mesajinin hatirlanmasi ve 6grenilmesi kolaydi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

20. Reklam bende marka hakkinda merak uyandirdi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

21. Uriin hakkinda daha fazla bilgim olsun isterim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

22. Reklami yapilan iirlinii denemek isterim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

23. Reklam, marka hakkindaki fikrimi degistirdi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

24. Reklamdan yeni bir seyler 6grendim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

25. Reklami gordiikten sonra bazi seylere farkli gozle bakmaya bagladim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)
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26. Reklam daha acik fikirli olmama neden oldu.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)

O ©) ©) ©) ©)

27. Reklam beni kendi bakis acimin digina ¢ikardi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katilivorum) (kesinlikle katiliyorum)

O ©) ©) ©) ©)

28. Reklam goriislerimde daha esnek olmami sagladi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)

O O O O O
29. Reklam komikti.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katilivorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

30. Reklam eglenceliydi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

31. Reklam beni giildiirdii.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katilivorum) (kesinlikle katiliyorum)

O ©) ©) ©) ©)

32. Izlediginiz reklama yonelik genel degerlendirmeniz nedir?

(Kot -1 ) (-1) (0) (1) (2 Iyi)
o o o o o

33. Markaya yonelik genel degerlendirmeniz nedir?

(Kotii -1) (-1) (0) (1) 2 Tyi)
e) o) o) o) o)

34. Muhtemelen reklami yapilan markay1 almak isterim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katilivorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) O O O O

35. Muhtemelen markay1 bir arkadasa tavsiye etmek isterim.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

36. Reklam farkliydi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

74



37. Reklam sira disiydi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)
@) @) @) @) @)

38. Reklam bana uygundu.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katilivorum) (kesinlikle katiliyorum)

O ©) ©) ©) ©)

39. Reklam bana gore anlamliydi.

(kesinlikle katilmiyorum) (katilmiyorum) (kararsizim) (katiliyorum) (kesinlikle katiliyorum)

O ©) ©) ©) ©)

Anket sorulart bitmistir. Katiliminiz icin tekrar tesekkiir ederim.

Aras. GOr. Murat TOPAL
Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Halkla liskiler ve Reklamcilik Boliimii
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Ek 3. Yaratic1 Reklam
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Ek 4. Yaratic1 Olmayan Reklam
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