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OZET

YARATICI REKLAM ODULU ALMIS VE ALMAMIS REKLAMLARIN
MARKA IMAJI, KALITE ALGISI ve SONUC OLARAK SATIN ALMA NIYETI
ACISINDAN KARSILASTIRILMASI

Bu c¢alismada oOncelikle reklam ve reklamin temel amacglar agiklanmais,
reklamcilik alaninda gerek fonksiyonel gerek sektorel olarak agiklanmasi gerekli
goriilen tanimlarin tizerinde durulmustur. Boylece reklamda yaraticilik olgusuna reklam
tarafindan bakildiginda ele alinmasi gereken temel noktalarin alt1 ¢izilmistir. Tiim bu
aciklamalarin ardindan reklamla birlikte olusturulan marka imaji, kalite algist ve
bunlarin bir sonucu olarak satin alma niyetinin akademik c¢ergevesi ¢izilmistir. Son
olarak, olusturulan akademik c¢erceveye dayanarak reklamda yaratichik kavrami
hakkinda gerekli akademik bilgiler verilmis, yaratict reklam odiilleri de ele alinarak
konunun kritigi yapilmistir.

Yaratici reklam 6diilii almis ve almamis reklamlarin marka imaji, kalite algist ve
sonu¢ olarak satin alma niyeti acisindan karsilastirlamasi i¢in anket yoluyla 2014
yilinda, gida sektoriinde Cannes Lions’a ilan Kategorisinde katilmis 2’si odilla 3’a
odiilsiiz print hakkinda kamuoyuna sorular ydneltilmistir. Anketler, Trakya Universitesi
fakiilte ve enstitiilerindeki 6grenci ve 6gretim elemanlarina uygulanmistir. 406 kisiye
uygulanan anket sonucunda gerekli analizlerin yapilmasiyla belirli anlamli iligkilerin

varligina ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamda Yaraticilik, Yaratict Reklam Odiilleri, Marka
Imaj1, Kalite Algisi, Satin Alma Niyeti

Xi



ABSTRACT

COMPARISON OF CREATIVE ADVERTISEMENT AWARD WINNING AND
LOOSING ADDS ACCORDING TO BRAND IMAGE, PERCEPTION OF
QUALITY AND FINALLY PURCHASING INTENTION POINT OF VIEW

In this study, as a first step, advertisement and fundamental aims of
advertisement was explained and both functionally and sectorially usefull terms in the
field of advertising was defined. Thus, the fundamental points that must be addressed
when creativity in advertising was viewed from the advertisement side was underlined.
After all these statements, the brand image, the quality perception and as a result of
these academic framework of the purchasing intention created with the advertisement
was drawn. Lastly, by leaning on the formed academic framework, academic
information about creativity concept in advertising were given and by considering some
creative advertisement awards, subject was evaluated.

To compare creative advertisement award winning and losing adds according to
brand image, perception of quality and finally purchasing intention point of view,
through questionnaires, questions were designed for public about the prints introduced
for competition in Cannes Lions advertising category for the food industry in 2014.
Two of prints were awarded, other three received no award. A questionnaire was
administered to students and faculty members in faculties and institutes in Trakya
University. The necessary analysis of the results of the survey conducted with 406

people reached to certain meaningful relationships.

Key Words: Creativity On Advertisement, Creativity Awards, Brand Image,
Perception Quality, Purchasing Intension

xii



YARATICI REKLAM ODULU ALMIS VE ALMAMIS REKLAMLARIN
MARKA IMAJI, KALITE ALGISI ve SONUC OLARAK SATIN ALMA NiYETI
ACISINDAN KARSILASTIRILMASI

GIRIS

Bugiiniin reklamcilik sektoriine baktigimiz zaman reklam ajanslari i¢in reklamda
yaraticiligin ve yaratict reklam odillerinin  6nemi yadsinamaz. Ciinkii reklam
ajanslarinin  yeni misteriler kazanmasi veya sahip olduklari miisterileri kendi
ajanslarinda tutmasi bir noktada bu tip ddiilleri almalarina baglidir. Ciinkii firmalar
reklam ajansi secimi yaparken ajanslarin aldiklar1 reklam o&diillerinin sayisina da
bakmaktadirlar (Kiibler, Raul ve Proppe, 2012). Yaratici reklam odiilleri reklam
ajanslari i¢in bir tiir reklam olmaktadir.

Stiphesiz ki reklamda yaraticilik 6nemli ve faydalidir. Frazer (1983) bu durum
icin reklamda yaraticiligy; iirtinti diger {iriinden farkli kilarak rekabet ortaminda avantaj
saglayan bir unsur olarak ele almistir. Bu durum reklam ajanslarindaki yaratici ekibin de
onemini belirler ama reklamin olusum siireci tek tarafli degildir. Reklamveren de bu
siirece dahil olmaktadir. Bu nokta da Hill ve Johnson (2004) yaratict reklamlarin
reklamverenler i¢in riskli olarak algilandigin1 ve markalari i¢in olusturduklari imaj ve
kalite algis1 gibi stratejik kaygilar yliziinden reklam yaraticilarini kisitlayan bir tavir
icine girdiklerini belirtmektedirler. Bu yiizden yaratici ekip ve reklam verenler arasinda
fikir farklilar1 olugmaktadir. Yaratici ekip reklamverenleri ortaya ¢ikarilan isi
anlamayan, yaraticiliktan uzak olarak tanimlarken reklamverenler de yaratici ekibi
belirlenen stratejiden uzak, marka imaj1 ve kalite algis1 gibi olduk¢a 6nemli konulara
odaklanmamis olarak tanimlamaktadir. Bir tarafta aldiklar1 yaratici reklam odiilleri ile
Oviinen yaratict ekipler ve calistiklar1 reklam ajanslarinin imajlarina katkilari, diger
tarafta marka imaji olusumunun Onemi bilip reklama yiikli yatinm yapan
reklamverenler bulunmaktadir. Bunun sonucu olarak, reklam ajanslari bu ikilemden
cikmak ic¢in ajans i¢i isleyislerinde degisiklik yasamislar, herhangi bir kisitlanmaya

maruz kalmamak adma reklamveren ile muhatap olmadan hayali miisterilere sahte



reklamlar bile yapmislardir. Farkli bir ¢6ziim olarak da miisterilerine bir kere
yayinlanmaya mahsus iicretsiz reklamlar yapmaya baslamislardir.

Esas olan reklamin sattirmasi iken, reklamin kamuoyunda olusturdugu etkiyi ele
almadan, reklam profesyonellerinden olusan jiiriler ile diizenlenen yaratici reklam
odiillerine bircok reklam katilmaktadir. Neredeyse hi¢ kamuoyuna sunulmamis, gergek
etkisi goriilmemis, marka imajina ve stratejilerine odaklanilmadan hazirlanmis, faydal
olup olmadigi bilinmeyen reklamlar da yaratici reklam o6diilii alabilmektedir. Fakat
Amabile’nin (1983) reklamda yaraticilik taniminda reklamin yaraticiligi, markanin
satiglarina olan etkisi ve bir noktada marka imajin1 ve kalite algisin1 bagarili bir sekilde
olusturup olusturmadig ile alakalidir. Bu noktada, bu arastirmanin amaci yaratici
reklam o6dili alan reklamlarin marka imaji, kalite algist1 ve satin almaya dayal
basarilarini 6lgmek i¢in ayni yarigsmaya katilmis ama yaratici reklam 6diili almamis
reklamlarla kiyaslanarak ac¢iklanmasi ve tiim bu siirece bir yorum getirmektir. Bu sefer
reklamlar1 yorumlayan tiiketici, yani kamuoyu olacaktir. Tiiketici i¢in yapilan reklamin
basarisini en iyi sekilde anlamak icin profesyonel jiiriler ile diizenlenen bir yarigmada
(Cannes Lions) ddiil alan ve almayan reklamlar bizzat tliketiciye sorularak reklamlarin
basarisi incelenecektir.

Tiiketicinin 6diil alan ve almayan reklamlara dayali verdigi bilgiler ile bu
reklamlar arasinda kiyaslama yapilacak, bu kiyaslama reklamin olusturdugu kalite
algis1, marka imaj1 ve satin alma niyetine dayali sonuclarla yapilacaktir. Daha agiklayici
olmak gerekirse;

e Reklamcilikta yaraticilik kavramini ve markaya ne denli katkida bulundugunu
akademik cergeve tizerinden incelemek;

e Profesyonel jiiriler ile diizenlenen yarigmalarda yaratict reklam odili almis
reklamlarin marka imaj1, kalite algis1 ve satin alma iizerinde ne kadar basarili
olup olmadigini saptamak;

e Bu noktada sadece genel anlamda degil tekil anlamda da bir reklamin 6diil
almasinin diger reklamlardan daha basarili olup olmadigi kanisina varilip
vartlamacaginin tizerinde durmak;

e Profesyonel jiiriler ile diizenlenen yaratici reklam ddiillerine gerek isleyis yapisi

gerek dogru se¢im yapma agisindan bir elestiri getirmek;



Arastirmanin 6nemi; reklam ve yaraticilik kavramini agiklamaktan ziyade tiim
bunlarin birlikte ele alinip, pazarlama iletisimi sektoriiniin i¢inde ‘Reklam 6diil i¢in
midir?’ yoksa ‘Reklam satis i¢in midir?’ sorusuna akademik pencereden cevap
vermektedir. Dolayli yoldan bir reklamin yaratict reklam odiilii almasi1 onun diger
reklamlara gore daha basarili oldugu kanisina varmak i¢in yeterli midir veya reklam
profesyonelleri se¢im konusunda ne kadar basarilidir gibi sorulara cevap vermek ve
bununla birlikte yaratici reklam 6diillerine bir elestiri getirmektir.

Bu calisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde; reklamin tanimi
yapilip, 6nemi, fonksiyonlar1 ve amaci ele alindiktan sonra reklamveren, reklam ajansi
gibi reklamin olusum siirecinde etken rol oynayan taraflar agiklanmistir. Ikinci ve
ticlincii boliimde reklamceilik adina gerekli olan temel bilgiler verilmistir.

Ikinci béliimde marka imaji, kalite algis1 ve bunlarin sonucu olarak satin alma
kavramlar1 agiklanarak reklamin amacini yerine getirmesinde ne kadar etken rol
oynadigi aciklanmis. Bununla birlikte bu kavramlarin reklam i¢indeki konumlari ile
belirleyici 6zellikleri saptanmaistir.

Ugiincii boliimde reklamda yaraticilik ve yaratici reklam ddiillerinin genel yapist
incelenmis, isleyis silireci agiklanmis, reklamciliga ve reklama katkisi irdelenmistir.
Diger yandan bu siire¢ icerisinden reklamin ve reklamciligin genel yapisinda olusan
degisimler tizerine derin bir analiz yapilmistir.

Dordiincii ve son bdliimde ise arastirmanin sonucu ve getirilen yorumlar
bulunmaktadir. Aragtirmada kullanilan yontem ve 6rneklem kullanilarak yaratici reklam
odili almis reklamlarin marka imajmna, kalite algisina ve satin almaya katkis
incelenmistir. Bunun sonucunda reklamecilik sektoriinde bahsi gecen bir¢ok duruma

yorum getirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

REKLAMIN TANIMI, ONEMI, FONKSiYONLARI VE REKLAMCILIGIN
TARAFLARI

1.1 REKLAMIN TANIMI

Uretici oldugunuzu diisiiniin. Bir iiriin {irettiniz ve fiyat1 sizinle aym iiriinii
tireten rakiplerinize gore ¢ok daha uygun ya da ¢ok daha kaliteli. Hatta yeni 6zellikleri
de var. Ya da bugiine kadar insanlari ¢ileden g¢ikartan park problemine ¢6ziim getiren
bir hizmet sunmak tizeresiniz. Disarida ¢ok daha hesapli aligveris yapmak isteyen ya da
kaliteden vazgegemeyip yeni deneyimler arayan insanlar var ve siiphesiz ki park
sorunundan dert yanan bir siirii ara¢ sahibi. Uriiniiniizii ya da sunacagmiz hizmeti bu
insanlara yani tiiketicilere nasil duyururdunuz? Uriiniiniizii veya hizmetinizi sattiracak
olan gerekli bilgiyi hangi yolla aktarirdiniz? Diger bir agidan bakarsak, tiiketici arayisi
icerisinde oldugu bu iirlin veya hizmetten nasil haberdar olurdu? Kisaca iiretici ile
tilketici arasindaki iletisimi saglayan sey neydi?

Ureticinin tiiketiciyle iletisimini saglayan temel unsur reklamdir. Uriin veya
hizmet hakkinda aktarilmak istenen bilgiyi tasiyan mesaj1 icerir. Reklam bir iletisim
siirecinin ana pargasi, en temel unsurudur. Bu ylizden iletisim kavraminin sahip oldugu
siirecler reklam i¢inde ayni sekilde ilerler. Glinliik hayattaki isleyisi ile olduk¢a sade bir
sekilde iletisim; bir kisiden baska bir kisiye yapilan bilgi aktarimi olarak ele alinmistir
(Axley, 1984).

Diger bir tanim olarak iletisim; kaynak ve alic1 yani kisiler, gruplar, vb. arasinda
gerceklesen mesaj degis tokusudur (Cemalcilar, 1988: 305). Iletisim bir mesajin
seriivenini igerir. Eldeki bilgiler ile iletilmek istenen mesajin olusturulmasiyla baslar,
olusturulan mesaj kanaldan yani TV, radyo, vb. araglardan gecer, aliciya ulagsmas ile

istenilen sekilde anlamlandirilmasi beklentisini barindirir.



sReklamveren *Reklamin eKitle iletisim eHedef kitle

oKisi veya icerdigi araclari oTiiketici
kurulug mesa) *TV, gazete,
vb.
\ GERi BESLEME
(etkiler)

SEKIL 1: iletisim Siireci Olarak Reklam
Kaynak: Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2002). ‘Pazarlama lletisimi Yonetimi’ 12. Basim,
Istanbul: MediaCat Yayinlari, s. 99

Iletisim, kaynak tarafindan alicinin anlayabilecegi bir mesaj olusturulmasi ile
baslar. Gonderilecek olan mesaj disiiniiliip belirlenmeli ve anlasilir bir bigimde
olusturulmalidir. Olusturulan mesaj1 tasiyan reklam aliciya giderken kanaldan gecer,
kitle iletisim araclar iizerinden kitlesel olarak tiiketiciye ulasir. Alic1 yani tiiketici de bu
mesajt alir, kodu agar ve algilayarak anlamlandirmaya calisir. Bu siiregte tiiketici
reklami bir sekilde algilar ve igindeki mesaja karsilik bir tepki verir. Verilen bu tepkinin
kaynaga ulagmasi geri beslemedir.

Yapilan reklam sonucunda satislarin artmasi, markanin bilinirliginin saglanmasi
veya satis trafiginin artmasini saglamak gibi sonuglar geri besleme siireci igerisine girer,
tiikketici hizmet ve iiriin hakkinda gerekli bilgiyi almis, harekete ge¢mistir. Bu siirecte
kaynak alic1, alic1 da kaynak olur ve iki yonlii iletisim ortaya cikar. Iletisimi ve iletisim
stireci olarak reklami1 sadece iireticiden tiiketiciye dogru gergeklesen bir olgu olarak ele
almamak gerekir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Bir climlede acgiklamak gerekirse reklam; {riin veya hizmet hakkinda
olusturulan mesaji kitle iletisim araclarindan gecerek kitlesel olarak tiiketiciye ulastiran
esas unsurdur. Kotler’in de (2003) dedigi gibi; bir fikrin, {irlinlin veya hizmetin

tanitilmasidir.




Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) reklam i¢in “Bir
malin, bir hizmetin veya bir fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan
karsilandigr anlasilacak bi¢imde yapilan ve kisisel satis disinda kalan faaliyetlerdir.”
tanimin1 yapmistir. Bu tanimda reklam; bir iicret karsilifinda yapilma ve bu {icretin
kimin tarafindan karsilandigini belli etme 6zelliklerini kazanmigtir. Reklamin kisisel bir
iletisim olmadiginin alt1 ¢izilmis, bir topluluk i¢in yapildig: belirtilmistir. Wells, Burnett
ve Moriarty’de (2003: 10) aym sekilde reklami ‘kitle iletisimi’ olarak ele almis ve
reklam1 bir kitle veya topluluk icin yapilan iletisim bigimi olarak tanimlamistir. Bu
yiizden reklam kitle iletisim araclari ile tiikketiciye ulagsmaktadir.

Theron (2007) reklam igin daha belirleyici gizgiler ¢izmistir. Reklam bir kitle
icindir ama bu kitle iirlinli veya hizmeti almasi beklenen bir topluluk olarak ele
alimmstir. Bu yiizden reklamin belirli bir kitleye yonelik oldugunu iletir yani hedef kitle
kavramindan bahseder. Reklam bu kitlenin belirli bir eylemde bulunmasi igin
hazirlanmistir. Bilgilendirici, hatirlatici veya ikna edici bir mesaj icermektedir.

Buna paralel olarak Q'guinn, Allen ve Semenik (1998: 6) reklam tanimini
yaparken ‘ikna etme cabasi’ sOylemini kullanmistir. Reklamda tanitilan iirlin, hizmet
veya fikir kitleye olumlu bir sekilde yansitilmalidir. Temel amag iiriin, hizmet ya da
fikrin tiiketici tarafindan talep ve tercih edilmesini saglamaktir. Reklam bu noktada
sadece bilgi verici bir unsur olmaktan Gteye gecer, tiiketiciyi etkileyerek iiriin veya
hizmet i¢in talep olusturma sanati olarak da tanimlanir (Babacan, 2012).

Son olarak, iiretici acisindan baktigimiz zaman talep olusturmak ic¢in yapilan
reklam, tireticinin kar ederek pazarda basarili olmasini hedefleyen 6zelligi ile de tiretici
i¢in bir yatirim olarak da tanimlanir. Tiim bu yorumlarla birlikte reklam; {iriin, hizmet
veya bir fikir hakkinda mesaj tasimaktan ¢ok daha fazlasidir. Toparlamak gerekirse

reklamin tanimi i¢ine giren belirleyici 6zellikler asagidaki gibidir:

e Reklam belirli bir licret karsiliginda yapilmaktadir.

e Reklami yapilan {iriin veya hizmetin ait oldugu kisi, kurum veya firma bellidir.

¢ Kitle iletisim araglar1 yani klasik mecralar lizerinden yapilan reklam bire bir yapilan
bir iletisim degildir. Belirli bir kitleye yoneliktir.

o Tiiketiciyi, hedef kitleyi bilgilendirmek, motivasyonunu saglamak ve ikna etmek i¢in

yapilir. Temel amag iiriin veya hizmet adina talep olusturmaktir.



e Reklam satisi dogrudan etkilemez. Gerekli bilgiyi vererek, ikna ederek veya
motivasyon saglayarak satiga dolayli olarak etki eder.

e Reklam sadece bir mesaji tasiyan unsur olarak goriilmemelidir. Verilecek olan
mesajin  kodlanmasindan hangi kitle iletisim aracinin kullanmasina ve Karar
verilmesine kadar tiim siirecleri igerir.

e Reklam iiretici agisindan bir yatirimdir.

1.2 REKLAMIN ONEMI VE FAYDALARI

Rekabetin 6n planda oldugu serbest piyasa ortaminda, bir isletmenin basarili
olmas1 i¢in bircok bilesen bulunmaktadir. Bu bilesenlerin bir¢ogunun temelinde
piyasada bulunan sayisiz {irlin arasindan ayrilip, 6n plana ¢ikma g¢abasi vardir. Bir
isletmenin tiiketicinin ihtiyaglarina cevap veren bir {iriin veya hizmet sunmasi, rekabette
oldugu diger iirlinlere nazaran daha kaliteli ve kullanmigh bir iirlin liretmesi, hedef
kitlesini ele alarak dogru bir fiyatlandirma yapmasi veya tiiketiciden gelen talebi
karsilayacak giicte iiretim kapasitesine sahip olmas1 gibi bir¢ok bilesenden sz edilebilir
(Odabasi ve Oyman, 2002). Tiim bunlarin gerceklesmesine ragmen eger piyasaya
sunulan iiriin veya hizmet yeterli talep almazsa isletmenin basarisizlifi kaginilmaz
olacaktir. Iste tam da bu noktada sorulmasi gereken temel soru ‘Istikrarli bir sekilde
basarili talep nasil yaratilabilir?” olmaktadir.

Reklamin en 6nemli islevlerinden biri tiiketiciyi bir liriin veya hizmet hakkinda
bilgilendirmek ve iirlinli almaya ikna etmektir. Bu sekilde tiiketici o iirliniin kullanicisi
haline gelecek ve siireklilik gosteren basarili bir talep ¢izgisi ortaya cikacaktir. Yani
istikrarli bir sekilde basarili talep yaratmak i¢in reklam oldukga biiylik bir 6neme
sahiptir. Kisaca reklamin da dahil oldugu tiim pazarlama faaliyetleri i¢in temel amac;
iiretilen {irinden memnun ve daimi miisteri haline gelmis tiiketiciler olusturmaktir
(Sheth, 2002). Ama diinden bugiine her sey gibi pazarlama faaliyetleri de degisim
gostermekte ve yeni dinamikler ortaya ¢ikmaktadir. Clinki tiiketici giin gectikge daha
bilingli ve secici olmaktadir. Tiiketiciden kaynakli bu degisim Auken’in de (2001)
dedigi gibi firmalar1 veya sirketleri basarili olmak i¢in tiiketici odakli bir strateji

cizmeye yonlendirmistir.



Bu durum tiiketiciye odakli olan reklami ¢ok daha Onemli bir konuma
tasimaktadir. Iste tam bu noktada, tiiketiciyi tiiketime yonlendiren reklam genel
ekonomi adina biiyiik 6nem tasir. Berger (1993) reklami, tiiketimin artmasini saglayan
ozelligi ile genel anlamda ekonomik sistemi ayakta tutan bir sektor olarak ele almistir.
Burada esas olan ekonominin biiylimesidir. Reklam {iretilen {iriin adina talep yaratr,
talep sonucunda iiretim devam eder. Yani tiiketim ile iiretim dogru orantili bir sekilde
artis gosterir. Reklam tiikketime yonlendirme 6zelligi ile genel ekonomi i¢in oldukca
onemli bir faktordiir. Diger bir a¢idan da rekabet ortamini atesleyerek firmalar1 bir¢ok
acidan gelismeye davet eder, fiyatlar1 diisliriir ve kaliteyi artirir. Bu durum da basl
basina ekonominin ve firmalarin gelisimini destekler (Tolungii¢, 2000). Reklamin iiriin
veya hizmet adina talep olusturup, tiiketimi saglamasi ile firmalar gelir saglar ve tiretim
devam eder. Uretim siirecinde fabrika gibi alanlarda dogrudan veya dolayli istihdam
yaratilmig olur. Buna paralel olarak {iretilen iirlin veya hizmetler devamlilik veya artis
gostererek tilkenin ekonomik agidan biiylimesine katkida bulunurlar (Q’guinn ve
digerleri, 1998). Diger yandan bir firmanin iilke i¢inde basarili olmas1 dis piyasalara
acilmasinin Oniinli acar. Yani uluslararasi bir ticari basarmin ilk adimidir. Kisaca
reklamcilik diinya da gerceklesen para akisini destekleyen en giiclii sektorlerden biridir.

Reklamin genel olarak ekonomiye faydasi ortadadir ama bu fayday: ortaya
cikaran temel siireg iiretici ve tiiketici arasinda olusan iletisimdir. Reklamin tiiketici
adina faydali olmasi ayn1 sekilde iiretici adina da biiyiik fayda saglar, bunun sonucunda
tilketim gerceklesir ve genel anlamda ele aldigimiz olumlu ekonomik sonuglar cikar.
Reklamin 6nemi ve faydalarini daha ayrintili bir sekilde tiiketici ve iiretici agisindan

olmak tizere iki ayr1 baslik altinda incelenmektedir.

1.2.1 Reklamn Uretici Acisindan Onemi ve Faydalar

Reklam diger pazarlama bilesenleri arasinda markay: en ¢ok destekleyen koldur
ciinkli tiiketiciler piyasaya c¢ikan iriinler hakkinda bilgiyi reklamlar {izerinden

almaktadir (Ryans ve Rotyz, 1987).



Reklam, iiretici igin i¢inde bulundugu piyasa kosullarinda gerek iiriinii tanitmak
gerekse de markaya deger katmak agisindan oldukga biiylik 6nem tasimaktadir. Spence
(1974) igin treticinin reklam yapmasi basli basina iiriinii kaliteli gosteren hususlardan
biridir. Clinkii tiiketici bu durumu, reklami yapilacak kadar giivenilen bir iirliin veya
hizmet sunuluyor seklinde algilar. Reklam bagli basina piyasaya sunulan seyi kaliteli
algilatan bir sinyaldir. Reklamla giiglenen marka, iireticinin piyasay: denetlemesine ve
rakiplerine istiinliik saglamasina yardimci olur ¢iinkii bu sayede tiiketicide markaya
baglilik olusturulur. Diger yandan reklam sadece markay1 giiclendirip, kaliteli kilmaz,
onu sert rekabet ortaminda digerlerinden farklilastirarak 6n plana cikarir (Buzzell,
1972). Bu durum ayni sekilde reklamda sunulan iiriin veya hizmet i¢in de gegerli
olmaktadir. Reklamda sunulan iiriin veya hizmet digerlerinden farklilasarak 6n plana
cikar boylece tiiketici i¢in daha dikkat ¢ekici olur. Bunun sonucunca talep artis1 olur ve
satislar artar. Uretici, iiretime devam ederek piyasadaki yerini korur, kar paymni artirir ve
biiyliyerek gelisime agik hale gelir.

Son olarak, reklami1 sadece markaya katig1 degerle ele almak iiretici agisindan ne
denli 6nemli oldugunu anlatmak igin yeterlidir ¢iinkii markanin giicii talep yaratma
konusunda, iiretilen malin veya hizmetin teknik 6zelliklerinden daha giiclii bir etkiye

sahiptir (Cemalcilar, 1998: 143).

1.2.2 Reklamin Tiiketici Acisindan Onemi ve Faydalari

Tiiketiciler bir iirlin ya da hizmet almadan once ihtiyaglarimi karsilayacak ve
fayda saglayacak olani bulmak icin arastirma siirecine girerler. Ihtiyaglarma ve
beklentilerine dayali olarak yapilan bu arastirmada miimkiin oldugunca bilgi toplar ve
secim yaparlar (Ratchford, 2001.)

Bu siiregte tiiketicinin bilgi toplamasi igin tiiketiciyi yonlendirecek olan
kaynaklar biiyiik 6nem tasir ve temel olarak reklam bu kaynaklarin basinda gelmektedir.
Ciinkii reklam en kolay ulasilan bilgi kaynagi olmakla birlikte tiiketici igin iriin

hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayan en ucuz kaynaktir.



Ozellikle bilgilendirici reklamlar icin gegerli olan bu fayda tiiketicinin segim
siirecini kisaltarak zaman kazandirmaktadir. Diger yandan reklam sayesinde elde edilen
bilgiler dogrultusunda tiiketici ihtiyacim1 en iyi karsilayabilecek olan {iriinli seger ve
saglikli bir se¢cim yapar. Reklam tiiketicilere sadece dogrudan bilgi vererck fayda
saglamaz, dolayl olarak da bilgi verip tiiketiciyi dogru bir arastirmaya yonlendirir. Bu
bilgi alma siirecinde de ticrete tabii tutulmaz (Biehal ve Chakravarti, 1983). Bu
noktada, Aaker ve Lee (2001: 33-34) cocuk sahibi olan bir bireyin ara¢ alirken
saglamlik ve glivenlik 6zelliklerini dikkate alacagini sOyler. Reklamda gegen saglamlik
ve giivenlik ibarelerinin tiiketicinin algisinda secilir. Boylece hangi iirin hakkinda
arastirma yapmast gerektigini belirler. Yani reklam bir agidan tliketicinin zihninde
farkindalik olusturur. Bu sayede arastirma siireci kisalir ve bu yonlendirme ile daha
saglikli bir se¢im yapilir. Son olarak tiiketici, iirlin veya hizmetin 6zelliklerini, nasil
kullanildigini, ne kadar kullanacagini, nasil fayda saglayacagini ve belirli islevlerini de

reklam sayesinde 6grenmektedir.

1.3 REKLAMIN FONKSiYONLARI VE AMACI

“Hisleri x yoniinde olan insanlarin, tiriiniiniiz hakkinda y yoniinde seyler
hissetmesini istiyorsunuz. Mesele budur. Burada tek bir sifattan bahsediyoruz.
Tiiketicinin beynine girip, miisterimizin markasina tek bir sifat ¢ivilemekten
bahsediyoruz. Hepsi bu! De Walt el aletleri saglamdir. Apple bilgisayarlarinin
kullanimi kolaydiwr.”

(Sullivan, L. 1998: 46-48, ¢ev. Sevtap Yaman)

Reklamin, iireticinin piyasadaki yerini korumasinda, kar etmesinde veya rekabet
ortaminda rakiplerinden siyrilmasi gibi durumlarda ne kadar Onemli oldugunu
acikladiktan sonra tiim bu durumlarin reklamin islevine ve amacina dahil oldugunu
iletmek gerekir ama tiim bunlar reklamin genel fonksiyon ve amaclarinin bir sonucu
olarak da ele alinir. Bu noktada esas olan reklamin tiiketici {izerinde olusturmayi

amagladig etkidir.
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Temel amagc; tiiketiciyi etki altina alarak belirli bir iiriin veya hizmete
yonlendirmek ve o iirlin veya hizmeti satin almasimi saglamaktir. Reklamin temel
amacimi daha toparlayici bir sekilde agiklamak gerekirse; tiiketici ile iletisim kurarak
iriin ve hizmetin satisin1 saglamaktir diyebiliriz (Kocabas ve Elden, 1997: 18). Tiiketici
ile iletisim kurmak, reklamda sadece {iriin veya hizmetin saglayacagi faydayi, fiziksel
Ozelliklerini anlatmak degildir. Tiiketici karasizlik asamasindan kurtarmak, markaya
kars1 sadakat olusturmak, tiiketici ile duygusal bag kurmak da reklamin amaglari
arasindadir (Elden ve Bakir, 2010).

Reklamda tiiketici ile duygusal bag kurmaya, tiiketiciyi duygusal olarak
yonlendirmeye bir 6rnek vermek gerekirse Lindstrom™un (2012: 185) reklamda {inlii
kullanim1 adina yaptig1 agiklama ele alinabilir. Tiiketici, 6rnek aldigi, begendigi veya
olmak istedigi kisinin sundugu {irlinii daha ¢ekici olarak goérmekte, o iirlinii kullandig:
zaman kendini onun gibi hissetmeye basladigini sdylemektedir. Buradaki fayda iiriin
veya hizmetle alakali degildir. Duygusal bag kurmak, kisinin kendini gérmek istedigi
yere daha yakin kilmak i¢in {irlin veya hizmeti tercih etmesine, iiriin ve hizmet hakkinda
olumlu diisiincelere sahip olmasina, eger o iinlii bu iiriinti kullaniyorsa giivenilirdir diye
diistinmesine olanak saglamaktir. Bunlarin hepsi markaya imaj tasarlamak olarak da
adlandirabilir. Reklamin belirtilen genel amaclarini ve daha farkli bazi detaylarini

siralamak gerekirse: (Kocabas ve Elden, 1997: 20, Farbey, 1994: 15)

e Tiiketici bilgilendirmek ve egitmek,

e Mali denemeye ikna etmek,

e Mal ya da hizmete talep yaratmak,

e Mal ya da hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun dénemde artirmak,

e Tiiketicide olumlu bir alg1 ve farkindalik yaratmak,

e Malin kullanimin1 yayginlastirarak sadik bir tiiketici kitlesine sahip olmak,
e Insanlarin tercihlerini ve aliskanliklarini degistirmek,

e Tiiketicinin markayla duygusal bag kurmasini saglamak,

e Markay1 rekabet ortaminda 6n plana ¢ikarmak,

e Markaya giliven duyulmasini saglamak,

e Yeni bir marka imaj1 tasarlamak ve marka imajin1 saglamlastirmak, reklamin

amaclarindandir.
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1.3.1 Reklamin Fonksiyonlari

Reklamlar sahip oldugu belirli oOzelliklere ve amacglarina gore farklilik
gostermektedir. Bu noktada reklam genel gorevi disinda farkli fonksiyonlara sahip
olabilmekte ve bu farkliklarla da belirli bir siniflandirmaya tabii tutulmaktadir. Reklam
fonksiyonlarinin tiiketiciyi nasil etkilediginin ve tiiketicinin buna nasil tepki verdiginin
anlasilmasi oldukca 6nemlidir. Bu noktada reklamin fonksiyonlari; bilgilendirme, ikna
etme, destekleme ve hatirlatma olarak dort baslik altinda incelenmistir (Dunn, Barban,
Krugman ve Reid, 1989: 65).

Sekil 2: Reklam iletisim Fonksiyonlar1 ve Tiiketici Davramsi Arasindaki Iliski
Kaynak: Dunn vd., Advertising and Its Role In Modern Marketing, 1989: 65

12



1.3.1.1 Bilgilendirme Fonksiyonu

Bilgilendirme fonksiyonuna sahip olan reklamlar temel olarak tiiketicide var
olan istek ve ihtiyaglar1 hissettirmeye dayalidir. Bu reklamlar tiiketiciyi {irlin veya
hizmet hakkinda bilgilendirmektedir. Uretici ve marka hakkinda bilgileri; {iriiniin nasil
kullanildigini, kullanim alanlarmi, kullanim siiresini, kullanom miktarini veya
saglayacag faydalan tiiketiciye aktarmaktadir. Bu sekilde tiiketicinin dogru se¢imi
yapmasina, lriinii ve hizmeti tanimasina, istek ve ihtiyaclarim1 ortaya ¢ikarmasina
olanak saglamaktadir. Bu fonksiyona sahip reklamlar tiiketicinin {iriin veya hizmet
hakkinda kaygilarint belirli diizeyde azaltmaya dayali olmakla beraber fiyat
degisiklikleri gibi giincel olgular1 da sunmaktadir (Elden, 2009: 178). Diger yandan
Aaker ve Norris (1982: 70) bu tip reklamlar1 ikna edici reklamlar arasina da koyar
clinkii tiiketici saglayacagi faydaya odaklanacagi icin reklam dikkat ¢ekici ve etkileyici
bir hal alir. Kisacasi, tiiketici liriinii ve hizmeti almak igin sebeplerini olusturup
saglayacagi faydaya odaklanmis, ikna olmaya dogru yonelime ge¢mistir. Bilgilendirme
fonksiyonu olan reklamlarda genellikle {iriin veya hizmet piyasaya yeni girdiginde
tiketiciye tanitim yapma amaci ile on plana ¢ikarken, ikna etme fonksiyonu da
genellikle rekabet ortaminin kizgin oldugu dénemlerde daha fazla ortaya ¢ikmaktadir.
Kisaca bilgilendirme fonksiyonun amaci; tiiketicide farkindalik yaratarak var olan
ithtiyac ve istekleri hissettirmektir. Temel olarak bilgilendirici 6zellige sahiptirler (Dunn

ve digerleri, 1989: 65).

1.3.1.2 ikna Etme Fonksiyonu

Rekabetin yogun oldugu donemlerde daha cok goriilen ikna etme fonksiyonu
tilketicinin marka tercihini degistirme, rakip {irlinlerin Oniline gegerek tiiketicinin
algisinda farklilik yaratmaya dayanmaktadir. Rekabetin olduk¢a giiglii oldugu bu
donemde, ikna etme modern reklamciligin ana amaci olarak ele alinmakta, rakip

tirtinlerle kiyas yaparak sunulan {irlin daha iistiin gosterilmeye ¢alisilmaktadir.
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Temel olarak reklami yapilan iirlin veya hizmetin tercih edilmesini saglar ama
bunun i¢in bilgi vermek yerine tiiketicinin arzular ile iiriin arasinda duygusal bag
kurma yolunu kullanir (Kavas, 1988). Kisaca ikna etme fonksiyonun 6ziinde iirlinii veya
hizmeti tanitip anlatmak degil, markanin bilinirligini artirarak tercih edilmesini
saglamak, bu sekilde tiiketicinin iiriin veya hizmet hakkinda tutumlarini degistirmek ve

iirlinli veya hizmeti denemeye ikna etmek yatmaktadir (Tek, 1999: 725).

1.3.1.3 Destekleme Fonksiyonu

Reklamin destekleme fonksiyonu, {iriinii veya hizmeti satin alan tiiketicinin
yaptig1 secimi desteklemek, tiiketiciyi onaylamak i¢indir. Bu noktada iiriinii veya
hizmeti daha denememis olan tliketicilerde bir nevi yonlendirilmis olur. Ama
destekleme fonksiyonu temel olarak tiiketici se¢im yaptiktan sonra {iriin veya hizmet
hakkinda var olan siipheleri gidermek amaci giider. Tiiketicinin satin alma davranisini
hakli gosterir. Bu Fonksiyona sahip olan reklamlar genelde sigorta poligesi veya
otomobil gibi satin alma siklig1 az olan triinler i¢in kullanilmaktadir (Dunn ve digerleri,

1989: 65).

1.3.1.4 Hatirlatma Fonksiyonu

Hatirlatma fonksiyonu reklami yapilan {iriin veya hizmetin tiiketicinin zihninde
taze kalmasi igindir. Sekil 2°de goriildiiglii gibi reklam bilgilendirme veya ikna etme
fonksiyonlar: ile tiiketiciye sunulduktan sonra tiiketici iiriinii denemeyi kabul eder ve
satin alir. Bu siire¢ {irlin veya hizmet i¢in olgunluk doénemi olarak ele alinir, satiglar
artmistir ama gerileme doneminde yani satislarin azalmaya basladigi donemde marka
kendini hatirlatma ihtiyaci duyar. Boylece o {iriin veya hizmeti almayr birakmis
tiikketicilere markay1 ve tiirlinii hatirlatarak tekrardan almalarini saglar (Mucuk, 2007:
215-216). Bir diger yandan, bu fonksiyon sadece hatirlatma olarak degil, ‘iiriinii ve
markayr unutturmama’ olarak da ele alinabilir. Sahip olunan satis miktarinin

azalmamasi i¢in yani istikrarin korunmasi i¢in de oldukga etkili bir fonksiyondur.
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Bagka bir agidan bakildigi zaman da Babalar Gilinii, Anneler Giinii veya
Sevgililer Giinli gibi donemlerde yapilan reklamlar bu fonksiyonun farkli bir
yorumudur. Ozel ve dénemli giinlerde almacak olan hediye icin iiriin veya hizmete

yonlendirme yapilirken ayni zamanda marka iiriinliinii veya hizmetini hatirlatmig olur

(Tek, 1999: 726).

1.4 REKLAMCILIGIN TARAFLARI

Reklamecilik basli basina bir endiistridir. Pazarlama sektoriiniin sadece bir alanini
temsil etmez, kendi icinde birden fazla calisma alani ve birimi vardir. Ozellikle
reklamveren ve reklam ajansi terimlerinin sik sik gectigi bu arastirmada agiklanmalari
olduk¢a onemlidir. Reklamcilik endiistrisinde temel etkiye sahip taraflar sirasiyla;
reklamveren, reklam ajansi, hedef kitle ve medya araglaridir. Reklamciligin taraflari bu

dort baslik altinda agiklanmaktadir.

1.4.1 Reklamveren

Temel olarak reklamveren; belirli bir mali iireten ya da belirli bir hizmeti sunan,
dagitan ve satan taraftir (Q’guinn ve digerleri, 1998: 37). Reklam sektdriiniin i¢inde ele
aldigimizda da reklamveren, iirlinlinii veya hizmetini tiikketiciye sunmak adina kuracagi
iletisim i¢in reklam veya iletisim ajanslar1 ile calisan isletmelere denir. Reklamin
olugmasi icin gerekli olan ilk adim bir reklamverenin olmasidir. Yapilan caligsmalar
sonucu son karar1 veren ve paray1 ddeyendir. Reklamverenin gorevi; yapilmasi istenen
reklamin belirli Ozelliklerini agikga anlatmaktir. Bu bilgileri iceren dosyaya brief
denmektedir. Brief’te genel olarak, marka ve iiriin hakkinda bilinmesi gereken temel
bilgiler, hedef kitle, yapilacak reklamdan istenilen etki, verilmek istenen temel mesaj ve
dikkat edilmesi gereken belirli unsurlar gibi reklam olusumu i¢in temel olan seyler
aciklanir (Butterfield, 2001: 45-48).
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1.4.2 Reklam Ajansi

Reklamcilikta ikinci taraf reklam ajansidir. Pazarlama ve reklam kavramlariin
en iyl sekilde kaynastigi bu alan pazarlama iletisimi adina oldukca biiylik 6nem
tasimaktadir. Reklam ajansi, reklamverenin sundugu bilgilere dayanarak tanitilmak
istenen iirlin veya hizmeti daha anlamli, farkli ve deger katilmis bir sekilde tiiketiciye
aktarir. Bu sekilde tiiketici iirlinii denemeyi kabul eder ve o iirlin veya hizmete sadik
kalir. Bu sekilde reklamveren piyasada yerini saglamlastirirken reklam ajanst amacina
basarili bir sekilde ulasmis olur (Wells, Burnett ve Moriaty, 2003). Kisacas1 reklam
ajansi, reklamverenin sundugu brief’ten yola c¢ikarak iletisim stratejisi ve yaratict
calisma ortaya c¢ikaran, tasarim yapan, fikri uygulamaya sokan ve yapim agamalarini

tamamlayan taraftir.

1.4.3 Medya

Reklamciligin iigiincii tarafi olan medya, reklamda var olan mesaji tiiketicilere
ulagtiran kitle iletisim araglardir. Bu araglar (Mucuk, 2007: 218); radyo, televizyon,
gazete ve dergi, posta reklam araglari, agik hava reklam araglar1 ve internet olarak
siralanabilir. Reklamin basarili olmasi i¢in bu araglarin dogru seg¢ilmesi ¢ok biiyiik
onem tagimaktadir. SOyle ki sadece gorme engellilere hitap eden bir iiriiniin gazete ve
dergi gibi basili bir mecrada ¢ikmasi ¢ok biiyiik bir kayip olacaktir. Tiiketicinin belirli
ozellikleri medya se¢imini etkilemekte ve bu se¢cimi daha 6nemli kilmaktadir. Bir diger
yandan TV reklamlar1 biiytik bir etkiye sahip iken oldukc¢a pahali bir ara¢ olmasi reklam
vereni basili mecraya da yonlendirebilir. Reklamverenin biitcesi bu se¢im iizerinde

etkili olabilir (Kotler ve Armstrong, 1997).
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1.4.4 Hedef Kitle

Reklamciligin son tarafi hedef kitledir. Reklamin mesaji olusturulurken hedef
kitlenin anlayacagi, ilgi duyacagi, yasam tarzlarina uyum gosteren bir dil ve tasarim
kullanilmalidir. Clinkli amag hedef kitleye {iriinii tanitip satin almaya yonlendirmektir.
Reklamci hedef kitleyi ¢ok iyi bilmeli ve tanimalidir. Bu yiizden hedef kitle hakkinda
bilgi toplanmalidir, 6zellikle bireysel ihtiyaglara yonelik reklamlar igin veri toplanmasi
biiyiik 6nem tasir (Wells ve digerleri, 2003). Hedef kitle; yas, egitim diizeyi, gelir,
cinsiyet ve yasam tarzi gibi belli faktorlerle belirlenir. Reklamin her sirket i¢in bir
harcama oldugunu ele alirsak, hedef kitlenin dogru belirlenmesi, reklam mesajinin
hedef kitleye uygun tasarlanmasi ve en iyi etkiyi gosterecek medyanin secilmesi
reklamin basarili olmasi igin temel gereklilikler arasindadir (Farbey, 1994: 32).

Reklamcilikta hazirlanmis olan reklam en son hedef kitle tarafina ulasir.
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IKiNCi BOLUM

MARKA, MARKA IMAJI, KALITE ALGISI VE BUNLARIN SONUCU
OLARAK SATIN ALMA

2.1 MARKA KAVRAMI

Bugiin, Tirk Dil Kurumu’nun Genel Tiirkge Sozligii'nde ‘marka giymek’
deyiminin bulunmasit marka kavrammin ne denli giicli bir unsur oldugunun
gostergesidir. Diger yandan ‘kullanmak igin seckin, kaliteli olan mali tercih etmek’
anlamma gelen bu deyim aslinda marka kavraminin, {iriin ya da hizmet 6zellikleri
hakkinda oldukga belirleyici ve Onemli niteliklerini de temsil etmektedir. Marka
kavrami sahip oldugu bu 6zellik ile serbest piyasa ortaminda benzer iiriin ¢esitlerinin
artmasi, Urlinler arasi kalite farkinin azalmasiyla da tiiketiciyi yonlendiren en etkili
unsurlardan biri olmaktadir. Oyle ki, giiniimiizde marka savaslar1 olarak adlandirilan bir
rekabet ortamindan dahi bahsedilmektedir.

Markanin tanimi; bir dreticinin ya da firmanin {riin veya hizmetlerini
belirlemek, kendini tanitmak ve rakiplerinden farklilagsmak i¢in kullandig: isaretlerdir.
Bu isaretler bir isim, bir simge, bir tasarim, bir isaret, bir renk veya bunlarin birlesimidir
(Kotler ve Armstrong, 1989). Markanin stratejik agidan gelistirilmesi ve tanimlanmasi
sadece bir baslangictir. Bununla birlikte bir markanm stratejik islevleri vardir. Ornegin
lirlini ya da hizmeti farkli kilan marka ayn1 zamanda marka i¢in hukuksal olarak bir
koruma islevi de saglamaktadir. Uretici ve tiiketici i¢in farkli anlamlar tasiyan marka

olgusunun stratejik islevleri Blyth (2001) tarafindan su sekilde siralanmistir:
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Islev Aciklama

Sahiplik Pazarlama faaliyetlerinde {iriin veya hizmetin kim tarafindan

yapildigini, kime ait oldugunu gosterir.

Farkhhik Markayi gii¢lii kilan temel islevdir. Marka ismi bu noktada yeterli

degildir. Tiiketicinin zihninde olusan marka imaj1 ile kendini gdsterir.

Islevsellik Uriiniin sahip oldugu islev dogru ve ikna edici bir sekilde

aktarildiginda marka adina basar1 saglayan islevdir.

Sembolliik Tiiketici markanin temsil ettigi sembolii basarilt buluyor ve kendini
bununla ifade edecegini diisiiniiyorsa, markaya ait iiriin veya hizmete

yonelir.

Risk Azalticihk Tiiketici satin alma islemini riskli bulabilir. Uriin bozuk ¢ikabilir veya
defolu olabilir. Bu noktada marka garanti veriyor, geri iade kabul

ediyorsa marka risk azaltici isleve sahip demektir.

Kisayola Aracilik Tiiketicinin hafizasinda markalar ile ilgili bilgi birikimi olur. Tiiketici
markay1 sadece bir {iriin ile tanimis bile olsa o markanin farkl Girtinleri

icinde ayni bilgi birikimini kullanarak kisa yoldan kantya varir.

Yasallastirma Uriin igerigi korunamadig1 zaman markalar tiiketiciler i¢in yasal olarak
koruma sans1 verebilir. Boylece marka, ambalaj ve isim korunmasina

ragmen triin i¢eriginde olusan bir soruna yasal bir ¢6ziim sunar.

Stratejik Yaklasim Olusturulan strateji ile markaya katilmak istenen deger, markay1

olusturan unsurlara eklenir ve tiiketiciye ulagir.

Tablo 1: Markalarin Stratejik islevleri

Kaynak: Blyth, J. (2001) Pazarlama ilkeleri, Cev. Yavuz Odabas1. Bilim Teknik

Yaymevi.

19



Marka, bir {iriiniin diger lriinlerle yan yana geldiginde sadece gorsel olarak
farklilasmas1 anlamina gelmez. Clinkii tiiketicinin beklentisini karsilayip yarar saglayan
somut unsur; iirlin veya hizmetin ta kendisidir. Marka ise bu iirliniin farklilagsmasini
saglayarak ona deger katan isim, sembol ya da isaretin var ettigi soyut niteliklerdir. Bu
yiizden marka giiven verme, kalite algis1 yaratma gibi gorevlere sahip olarak yiiksek kar
pay1 saglayan bir gii¢ haline gelir (Uztug, 2002). Ureticinin yan1 sira tiiketici de marka
sayesinde, alisveris esnasinda secim slirecini kisaltir. Marka tiiketiciye iirliniin
beklentisini karsilayabilme, kaliteli olma gibi ipuglarini tagiyarak yardimci olur. Marka,
tilkketicide ‘beklenen faydayr karsilar’ algisini yaratma amaciyla olusturulur (Schmitt ve
Simonson, 2000). Bundan sonra yapilacak olan temel sey bunu pazarlama iletigimi
araglar1 yani reklamlar ile tiiketiciye aktarmaktir (Kotler, 2000). Bu sekilde marka
tilkketicinin zihninde bir imaj yaratarak pazarlama alaninda istenilen basariy1 saglamaya
dogru gidecektir.

Marka yarattig1 bu imaj ile kaliteli olma gibi temel algilar1 tiikketicinin zihninde
yaratir ve rakiplerinden siyrilarak 6n plana gecer. Aaker’in (1996) de dedigi gibi marka
bir sirketin temel ozelligidir. Ciinkii marka degeri, marka imajmin yiikselmesi ile
artarak markaya olan sadakati artirir, rakiplerine karsi avantaj tstiinliikk ve fiyat kar
payinda olumlu etki saglar. Bu yiizden bir firma, pazarlama iletisimi iizerinden tanitilan
irtinden ziyade, markanin degerinin gii¢lii olmas1 i¢in marka imajin1 saglikli bir sekilde
olusturmasi ve tiiketiciye yansitmasi gerekmektedir. Bu noktada reklam, olusturulacak
marka imaj1 i¢in ¢ok biiyilk 6nem tasimaktadir. Ciinkii marka adina olusturulacak olan
imaj tliketicinin beyninde var olmal1 ve hedef kitleye kitle iletisim araglar ile reklam
bashigr altinda iletilmelidir (Aaker, 1996). Buna ek olarak marka imajinin rakip

markalara kars1 biiyiik bir iistlinliik sagladigini da eklemistir.

2.1.1 Marka ile ilgili Belirli Temel Kavramlar

Marka imaji kavramini agiklamadan 6nce marka kavramu ile ilgili belirli temel
kavramlarin agiklanmasi gerekmektedir. Gerek marka imajinin farkli kavramlarla
karistirtlmas1 gerek diger kavramlarin konuyu aciklamak i¢in kullanilacak olmasi bu

aciklamay1 gerekli kilmaktadir.
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Marka kimligi; markanin belirli bir 6zelligi veya etkisinden degil, sahip oldugu
tiim unsurlardan yani biitiinlinden bahsetmektedir. Markay1 tiim 6zellikleriyle ele alan
temel bir kavram olarak degerlendirilebilir. Markay1 giiglii kilmak i¢in olusturulan
tasarim ve icerik gibi tiim unsurlar1 barindirmaktadir. Aaker (1996) i¢in marka kimligi
stratejik bir olgudur, yani iriin veya hizmet piyasaya c¢ikarken tiiketici tizerinde
olusturulmak istenen tiim etkiyi i¢ine barindirir. Marka imaj1 ise bu kimligi tiiketiciye
aktarmak i¢in uygulanan bir taktiktir. Uztug (2002) da marka kimliginin tiiketici
tarafindan olusturulan bir iletisim araci oldugunu sdylerken marka imajinin da bu
iletisim sonucunda tiiketicinin zihninde var olan algi olarak tanimlamaktadir.

Marka Kkisiligi; markanin insanlar gibi kisilige sahip oldugunu varsaymaktadir.
Yas, cinsiyet, toplumsal ve ekonomik siniflarin hatta belirli duygularin marka ile
biitiinlestigini sdylemektedir. Markalar bu sekilde rakiplerinden farklilasmakta, tiiketici
marka ile kendi degerleri dogrultusunda bir bag kurmaktadir (Uztug, 2002: 41-42).
Marka kisiligi, markanin tiiketicilerle kuracag: iletisim ile sekillenir. Chernatony ve
Riley (1998: 421) marka kisiliginin {iretici tarafindan olusturulan iletisim sonucu ortaya
ciktigin iletirken marka imajin ise tiiketicinin bu iletisimi algilama bi¢imi olarak ele
almaktadir.

Marka degeri; markaya ait ismin veya semboliin {liriinde ve tiiketicide
olusturdugu olumlu alg1 yani temel olarak ilave degerdir. Keller (2000) i¢in marka
degerini var eden 6zellikler arasinda giivenilir olmak, tiiketicinin beklentisini fazlasiyla
karsilamak, degisim gosteren tiiketici isteklerine ayak uydurmak ve kalite ile fiyat
arasindaki iliskiyi basarili bir sekilde kurmak gibi belirli unsurlar vardir (Taylor vd.,
2004: 218-120) Bu acidan bakildiginda ireticinin tiiketiciyi memnun edebilme
potansiyeline gore degisim gosteren bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Miisteriye sagladigi deger ele alindiginda da artan satislarla birlikte, marka degerini
belirlemede finansal kosullar ve tiiketici davraniglari ele alinmaktadir. Belirli noktalarda
markanin parasal olarak degeri marka degeri agisindan daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.
Capon’a (2001) gore marka degeri, marka sadakatine, marka imajma ve markanin
tiiketiciyi memnun edebilmesine gore degiskenlik gostermektedir. Marka imaji, marka

degeri igin de belirleyici bir unsurdur.
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Marka sadakati; tiiketicinin bir marka hakkinda olumlu disiincelere sahip
olmast ve bunun sonucunda o markayr diizenli sekilde tercih etmesi olarak
tanimlanmistir (Pappu ve digerleri, 2005). Bu noktada tiiketici {iriinii veya hizmeti gelisi
giizel bir sekilde tercih etmez. Markaya duydugu sadakatten otiirli satin alma igleminde
karar verme siirecine girmeden, dogrudan tercih yapar ve satin alma islemini
gerceklestirir. Aaker (1991) icin markaya duyulan sadakat marka degerinin artisi
anlamina gelmektedir. Marka sadakati, marka degerini besleyen, gelisimini simgeleyen
temel bilesenlerden bir tanesidir. Pek ¢ok marka arasindan sadece bir markanin diizenli
olarak alinmasi ve alinmaya devam edilmesi olarak tanimlanan marka sadakati
literatiirde ‘marka baglilig1’ olarak da gegmektedir (Berkman ve Gilson, 1981: 222).

Marka bilinirligi; marka farkindah@ ve marka imajinin birlesimidir.
Keller’in (1993: 7) marka bilinirligi boyutlarina baktigimiz zaman karsimiza belirli
terimler ¢ikar. ilk olarak marka farkindalig1; tiiketicinin hafizasinda olusan marka ile
iligkili bilgilerin olusum asamasini temsil eder. Tiketicinin zihninde markaya ait olan
algilar1 sembolize eder ve 2 temel kavramin birlesiminden olusmaktadir. Bu kavramlar
marka hatirlanirligi ve marka taninirhigidir (Keller, 1993: 2-3).

Marka hatirlamrhgy; direk olarak kisiye hamburger denildiginde veya kisinin
cant hamburger c¢ektiginde aklina ilk olarak McDonalds’in gelmesidir. Burada
McDonalds’in marka hatirlanirhigr yiiksektir, yani gii¢lii bir marka konumuna sahip
oldugu sdylenebilir (Aaker, 2007: 83). Marka Tammmrhgs; {iriin tasarimi, logo veya
sembol gibi markayr temsil eden gorseller ile markanin taninmasidir. Kisinin
McDonalds’in sarisin1 veya logosunu goriip hangi markaya ait oldugunu anlamasi buna
bir 6rnektir (Uztug, 2002).

Marka imaji kavramina bir giris olarak, Keller i¢in (1993: 3-5) marka imajp;
marka cagrisimlarinin biitiinliigiinden olusmaktadir. Marka ¢agrisimlari; tiiri, giicii,
olumlu olmasi ve essizligi agisindan 4 ayr1 pargada gosterilmistir ama genel olarak
tiketicinin zihninde tutulan, markayla ilgili maddi manevi her tiirli sey olarak
tanimlanmaktadir. Bu c¢agrisimlar sadece iirlinle alakali degildir. Markay:r kimlerin
kullandig1, hangi kesime hitap ettigi, deneysel ve sembolik yararlar1 g¢agrisimlar

uzerinde etkili olabilmektedir.
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2.2 MARKA iMAJI

Ureticiler igin marka degeri, marka sadakati, marka imaj1 ve marka y&netimi gibi
unsurlar olduk¢a onemli bir hal almis ve reklam iizerinden gerceklesecek olan bu
unsurlar temel stratejilerinin igine girmistir. Kisaca agiklamak gerekirse, bu sert rekabet
ortaminda ayakta kalmak isteyen firmalar tiiketicinin algisinda biiylik ¢abalar sonucu
olusan kurum ve marka imaji olusturmanin ciddiyetini anlamiglardir. Bu yiizden
giintimiizde basarisini siirdiiren firmalar reklam yatirimlarina her giin daha fazla 6nem
vermis ve bunu bir yatirim araci olarak kullanmiglardir ¢linkii yapilan saptamalara gore
reklam, marka degeri lizerinde 6nemli ve etkili bir faktérdiir (Simon ve Sullivan 1993).

Dobni ve Zinkan (1990: 110-116) marka imajin1 bircok ¢alismayi inceleyerek
bes farkli kategori altinda, farkli yonleri ile ayrintili bir sekilde agiklamistir. Bunlardan
ilki olarak marka imajini tiiketicinin marka/iiriin hakkinda sahip olduklari tiim
izlenimler olarak agiklamiglardir. Bu agiklamada esas olan tiiketicinin iriin veya
markayr nasil algiladigidir. Uriiniin islevi veya fiziksel ozellikleri arkaplanda
kalmaktadir. Ikinci agiklamada marka imaj1 bir iiriin veya markanin sembol olarak ele
almmasidir. Soyleki tiiketici o markayr kendini ifade etmek, toplum tarafindan
onaylanmak ya da begeni toplamak i¢in seger. Yani kisi markanin imaj1 sayesinde kendi
kisiligi hakkinda bilgi verir. Markalarda bilingli olarak bu tip bir sembolii marka imaj1
olarak sunmaktadir. Ugiinciisiinde marka imaj1, temel olarak rekabet ortaminda avantaj
saglayabilmek i¢in olusturulur. Tiketicinin algisinda diger benzer liriinlerden daha
farkli, kaliteli ve olumlu bir konumda olmak i¢in olusturulan degerler, sinyallerdir.
Doérdiincii bolimde ise marka imaji, markanin bir birey gibi kimlige sahip olarak
sunulmasi, markaya belirli 6zelliklerin yiiklenmesidir. Boylece tiiketici kendi kisiligine
gore markay1 sececek ve kendini ifade edecektir. Son olarak da, aslinda marka imajinin
tiiketicinin zihinsel siiregleri tizerinde etkili oldugunu iletilir. Bunun sayesinde istenilen
duygu ve algilan tiiketicide var eder. Bu yaklasimda esas olan tiiketici ile marka
arasinda duygusal bag kurmak vardir. Keller (1993) marka imajin1 tiiketici odakli marka
degeri olarak tanimlamistir. Marka imaji; marka degeri kavrami iginde tiiketici odakli

marka algis1 olarak ele alinmistir.
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Diger yandan bir firmanin pazarlama iletisimi ile marka degerine katkida
bulundugunu ve direk olarak marka imajma olumlu bir etkisi oldugunun da altim
cizmigstir. Marka imajinin gelistirilmesinde ki en énemli 6zelliklerden biri tiiketici adina
deger yaratip, markay1 satin almasi i¢in yonlendirmektir (Baldauf, Cravens ve Binder,
2003) yani marka imajin1 ele alirken markanin kaliteli algilanmasi, tiiketicide alma
istedigi uyandirmasi da temel unsurlardir. Uriin ile birlikte reklamda markanin imaji,
tikketicinin algisinda ki marka hakkinda temel tanimlar olusturulmaktadir. Reklam
tizerinden yapilan pazarlama iletisimi markanin imajini belirleyen en giiclii etkenlerden
biri oldugu sdylenmektedir. Biiyilk markalarin ve pazarlamacilarin da marka imaji
olusumundaki 6nemi anlayarak pazarlama iletisimleri i¢in Ozellikle reklam alanina
biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar.

Marka imaji, markanin tiiketicinin algisinda olusan bir olgudur ve tiiketicinin
satin alma davraniglarinda olumlu bir etkisi vardir (Reynolds ve Phillips, 2005)
sOyleminden yola ¢ikarak bir markanin reklam kampanyalari i¢in yaptig1 harcamalar ile
marka degerleri arasinda dogru oranti oldugu saptanmistir (Cobb-Walgren, Cathy, Beal,
Donthu 1995).

2.2.1 Marka Iimajinin Bilesenleri

Marka imajimi agikladiktan sonra marka imajini olusturan belirli bilesenlerden
bahsetmek gerekmektedir. Marka imaj1 bu bilesenlerin bir araya gelmesi ile bir biitiin
olarak ele alinmaktadir. Marka imajimin tiiketicinin zihninde olusumunun tek bir yolu
bulunmamakta, tiikketici farkl etkilesimler ile zihninde markaya veya iirtine dair bir imaj
olusturmaktadir.

Taubeu (1971: 58-60) i¢in tiiketicinin kisisel deneyimleri ile olusan marka
imajinin ii¢ tane bileseni bulunmaktadir. Bunlardan birincisi ‘duygusal baglant:’dir. Bu
bilesende tiiketici markada veya ftriinde kendisine hitap eden, duygusal anlamda
kendisine yakin buldugu bir 6zellik ile karsilagirsa markaya veya {iirline kars1 yakinlik

duyabilmektedir.
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Omek vermek gerekirse, erkek arkadasi tarafindan pembenin kendisine ¢ok
yakistig1 yorumunu alan bir kadin pembe rengin yogun oldugu ya da 6ne ¢iktg1 tirlinlere
yakinlik duyabilir,

Bilesenlerden ikincisi olan “kisinin degerlerine dayali baglanti” da ise tiiketicCi
iddial1 ve sik bir yasama dnem veriyorsa hayat tarzini ve kendini ifade eden bir markaya
kars1 yakinlik duymaktadir. Bu tiiketici icin itibar ve sayginligin 6n planda oldugu
tirinler ve markalar ¢cok daha ¢ekici olabilmektedir. Diger yandan, aile kavramina 6nem
veren bir birey i¢inde ailelere uygun olarak daha genis araglar iireten bir otomobil
firmasi daha samimi ve olumlu bir imaj ¢izebilmekte, tiiketici markay1 ve iirlinii kendine
daha yakin bulabilmektedir. Son bilesende ise “yasanmis tecriibelere dayali
baglanti”dan bahsedilir. Burada tiiketicinin dnceden marka veya iiriinden memnun kalip

kalmadig1 esas alinmaktadir.

2.2.2 Marka Imaji ve Tiiketici Zihni

Tiiketicinin zihninde markaya dair cagrisimlarin tiimiinii kapsayan marka
imajinin  psikolojik olarak zihinde nasil olustugunu da ele almak gerekmektedir.
Yapilacak olan arastirmada kitle iletisim araglarindan ilan (print) kullanilacag: icin
gorsel olarak sunulan reklamlarin marka imaji iizerinde nasil ve ne kadar etki ettigi de
bu sekilde agiklanacaktir.

Bu noktada marka imaj1 karsimiza markaya dair olusturulmus “i¢sellestirilmis
goriintii”  ve “iliskiler agr” olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Zihinde olusan
“igsellestirilmis goriintii” yani igsel 1maj sozel bilgiden ziyade somut olarak
gorsellestirilmis bir zihinsel kodlama olarak ele alinmalidir. Igsel imajlar gergek
goriintiiler gibi somut olarak yogun algilandiklari i¢in s6zel mesajlardan daha giiclii bir
etkiye sahip olmaktadirlar (Ruge, H.D. akratan Ekdi, B. 2005: 26). Gorsel olarak
sunulan reklamlarin tiiketici davranislarini ne sekilde etkiledigini agiklayan iki teori
bulunmaktadir. Bunlar “ikili Kodlama Kurami1” ve “Sema Kurami”dir. ikili Kodlama
Kurami’nda metinler soyut olarak ele alinmaktadir bu yiizden metin ile gorsel (somut)

Ogeler birlikte sunuldugu zaman iletilmek istenen bilgi daha akilda kalic1 olmaktadir.

25



Diger yandan gorsel mesajin canliligr ile tiiketicinin etkilenmesi arasindan dogru
orant1 bulunmaktadir. Sema Kurami’nda da tiiketicilerin zihninde markaya veya {iriine
dair bir sema oldugu belirtilir. So6yleki kisiye Mcdonal’s denildigi zaman kisinin aklinda
logosundan yola ¢ikarak sari, kirmizi ve m harfi gelebilir. Bu semanin diger kolunda ise
sagliks1z beslenme, obezite gibi bilgiler siralanirken farkl bir kolunda da giilen paylago,
kirimizi burun ya da lezzet gibi zihinde olusan imajlar siralanmaktadir. Bu kuramda dis
etkenler kadar reklam gibi uygulamalarin semanin referans noktalarini olusturdugunu
soylemek gerekir. Reklamlar tiiketicinin zihninde olusan marka imajina dair semada
belirleyici bir 6zellige sahiptir.

Gorsel bilgilerin tiiketicinin zihninde nasil olustuguna dair yapilan arastirma
sonucunda ortaya ¢ikan bazi hipotezler sunlardir (Trommsdorff, V. Aktaran Ekdi, B.
2005: 29):

e Reklamda veya fakli alanlarda kullanilan gorseller metinden ¢ok daha
hizli bir sekilde algilanir. Bu nedenle gorsel metni destekleyici
konumdadir.

e Gorsel dgeler metinlere gore daha akilda kalicidir.

e Gorsel dgeler metilere gore duygusal igerigi daha hizl tasirlar.

e Gorsel oOgeler algilanirken mantiksal siirecten daha az gegtigi icin
giivenilirlikleri daha yiiksektir.

Sonug olarak reklamda kullanilan gorsel 6geler metinden daha giiclii ve etkili bir
ozellige sahiptir. Ozellikle marka imajin1 desteklemek igin géz ardi edilemez bir etkisi
oldugu soylenebilir. Sadece logo bile tiiketicinin zihninde markaya dair bir ¢cok bilginin

siralanmast i¢in yeterli olmaktadir.

2.3 KALITE ALGISI

Marka, temel olarak iiriinii tiikketiciye sunarken belirli sinyaller verir. Tiiketicinin
beklentilerini karsilayabilme, kaliteli olma veya hizmet kalitesine dayali belirli kisa

yollar1 kendi i¢inde tagimaktadir.

26



Daha onceden de aciklandigr gibi bu olgular tiiketicinin tecriibeleri disinda
reklamlar sayesinde de tiiketicinin zihninde var olmaktadir. Markanin tiiketicinin
zihninde saygin bir konumda olmasi igin kalite algisinin da yiiksek olmasi oldukga
onemlidir (Kotler, 2000).

Diger yandan tiiketici piyasada bulunan onlarca iiriin arasindan se¢im yaparken
fiyatin beklentiyi karsilamas1 gibi belirli 6zellikleri de ele almaktadir. Uriiniin ya da
hizmetin kalitesi de bu secim siirecinde oldukg¢a biiyiik bir 6neme sahiptir (Nelson,
1970). Reklam iizerinden bir {iriniin kaliteli olarak algilanmasi tiiketicinin reklami
yorumlamas: sonucunda ulastigi bir bilgidir. Yani reklamda {iriiniin ya da hizmetin
kaliteli oldugunu diisiindiiren sinyaller mevcuttur. Bu sinyaller {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi sahibi olmayan tiiketicileri iiriiniin kalitesi hakkinda bilgilendirmektedir
(Milgrom ve Roberts, 1986). Reklamin mesaj1 iletme seklinin yani sira bir markanin
reklam yapmasi bile iirlinlin kaliteli olacagina dair bir sinyaldir. Ciinkii iiretici piyasaya
sundugu seye glivenmektedir (Spence, 1974). Aaker ve Jacobson’in (1994) yaptigi
arastirma sonucunda reklam ve markanin kalite algisinda olumlu bir baglant1 oldugu
bulunmus, reklamin tanittigi lirlin ve markanin kalitesi hakkinda fikir verdigi ele
alinmistir.

Kalite algisi, objektif olarak iirlinlin degerlendirilmesi veya iiretim agamalarinin
incelenmesi sonucunda ulasilan bir veri degildir. Algilanan kalite, iriiniin rakiplerine
gore kiyaslanmasi veya belirli sinyalleri tiiketicinin kendi alg1 bi¢imlerine yorumlamasi
sonucunda olugan bir seydir (Aaker, 1991).

Kalite ise basli basina belirli asamalardan gecerek {iriin veya hizmetin teknik
ozelliklerine bakilmasi sonucu elde edilen bir veridir. Bu nokta da kalite algis1 firmaya
ve markaya fayda saglamasi i¢in tiiketici tarafindan alglanmasi beklenen bir olgu olarak
tanimlanabilir (Zeithaml, 1998).

Bu noktada Zeithaml’in (1998) sdylemi oldukga aciklayici olacaktir; algilanan
kalite tiikecinin tecriibeleriyle baglantili degil, tiiketicinin zihninde subjektif olarak
yaptig1 degerlendirmedir. Bhuian da (1997) kalite algisimi tiiketicinin memnuniyetini
temsil eden, satin alma davranisi ile dogru orantili olan ve markanin degerini artiran bir
etken olarak tanimlamaktadir. Diger yandan algilanan kalite ve satin alma niyeti
arasinda oldukc¢a giiclii bir bag oldugununda altin1 ¢izer. Kalite algis1 bu 6zelligi ile

markaya piyasa ortaminda biiyiik saglamaktadir.
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Algilanan kalite iiriin veya hizmetin gergek kalitesini gostermese bile bir
isletmenin karliligina biliyiik fayda saglamakta c¢linkli tiiketiciyi satin almaya
yonlendirmektedir. Kisaca marka ile birlikte algilanan kalite satin alma davranisi ile
dogru orantili olmaktadir (Zeithaml, 1998). Reklam gibi iirlinii veya hizmeti tanitan
caligmalar tiiketicinin algisinda bir kalite ¢izelgesi yaratarak satin alma egiliminde etkin
rol oynamaktadir.

Son olarak iletilmesi gererkir ki; marka imaji ve kalite algis1 arasinda dogru
orantt bulunmaktadir. Marka imajinin gii¢lii olmas1 kalite algisin1 artirmakta, kalite

algisinin varlig1 da marka imajin giiclendirmektedir (Assael, 1992).

2.4 SONUC OLARAK SATIN ALMA

Marka imaj1 ve kalite algisinin aktarilan akademik c¢ergevesinde oldukga net bir
sekilde satin alma niyeti iizerinden ne kadar etkili olduklar1 agiklanmistir. Basarili bir
marka imaj1 ve kalite algisinin gerek dolayl gerek direk reklamin temel ve en onemli
gorevi arasindan bulunan satin alma niyeti {izerinde etkilidir. Tiim bu agiklamalarin
ardindan satin alma niyetini genel ¢izgileri ile agiklanacaktir.

Satin alma niyeti; tiiketicinin bir hizmet veya {iriinii degerlendirmesi ve satin
alma eylemini gergeklestirmesi arasinda gegen oldukca etkili bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Soyle ki, bir tiiketicinin ihtiyacin1 belirledikten sonra piyasada
bulunan {irtin veya hizmetleri kiyaslar, bu kiyaslama siirecinde tliketicinin
fiyatlandirma, ihtiyaglarina tam anlamiyla cevap verme gibi unsurlari goz Oniinde
bulundururken markaya dayali imaj veya kalite algisida etkili bir rol oynar. Tiiketici
iirlin veya hizmetleri kendi algilama siirecinden gegirir ve en uygun olani secerek satin
almaya niyetlenir, bu siirecin sonunda da satin alma eylemi gergeklesir (Kotler ve
Armstrong, 1999). Bu siireg, Tek (1999: 214-215) i¢in satin alma kararin1 vermede en

Oonemli siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
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Fishbein ve Ajzen (1975) bu agiklamalarla ayni fikirde olarak farkli eklemeler
yapmaktadir. Satin alma niyeti lizerinde sadece markanin verdigi sinyaller, kalite algis1
veya markanin imaj1 etkili degildir. Tiim bunlarla birlikte tiiketicinin inanislar ve
tutumlar1 da etkili bir rol oynamaktadir.

Tiiketicinin algilama kapasitesi, sosyo- ekonomik durumu, egitim seviyesi ve
kiltiirel degerleri gibi tiiketicinden kaynakli bir¢ok degisken satin alma niyeti iizerinde

sekillendirici olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

YARATICILIK, REKLAMDA YARATICILIK VE YARATICI REKLAM
ODULLERI

3.1 YARATICILIK

“Iki ‘eski unsurun’ beklenmedik birlesmeleri, akla uygun yepyeni bir seyin
varatilmasin saglar, ‘diistiincenin iki matrisi’ (Koestler in adlandirdigi sekilde) gecitte
karsilasiverir... Dali, diisleriyle sanati birlestirdi, ortaya gergekiistiiciiliik ¢ikti. Newton,
gel-git ile aga¢tan diisen elmayr bir araya getirdi, yer¢ekimini buldu. Darwin, insan
hastaliklari ile tiirlerin itiremesini bir araya getirdi, ortaya dogal secilim yasasini
ctkardr.”’

(Foster, Jack. 2011, 32)

Yaraticilik nedir? Neyi referans verir? Geregleri nelerdir? Mesela bir kagidin
tizerinde duran iki noktay1 bir ¢izgi ile ne kadar yaratici bir sekilde birlestirebiliriz? Farz
edelim ki birlestirdiniz, buna nasil ve hangi sebeplerden 6tiirii yaratici diyebiliriz? Tiim
bu sorulardan 6tiirii belki de yaraticilik tanimlanmasi en zor terimlerden biri olmustur.
Yaraticiligi oldukga genis bir sekilde ele alip, felsefi olarak da irdeleyen Rouquette’in
(1994) yaraticilik i¢in bulundugu sdyleme baktigimiz zaman belki temel belirleyici
referanslara ulasabiliriz.

‘Burada bulan ya da kesfedenin objesiyle iliskisi miihendisin degil arkeolog ya
da seyyahin iliskisidir. Kesfetmek ya da yaratmak bu durumda iiretmek degildir,
rastlamaktir, insa etmek degil ortaya ¢ikarmaktir: biitiin kesiflerin anlasiimast biiyiik
kesifler senaryosunun taklit edilmesidir.”’

(Rougqutte, M. Cev. Ismail Yergiiz 1994, syf: 11)

Tam da yaraticilikla biiyiik kesifler arasinda bir baglanti kurulmusken karsimiza
daha aciklayici bir olgu ¢ikar. Gidilecek olan yere farkli bir yol ¢izerek gitmek, daha
once hic¢ cizilmemis bir rota izleyerek gitmek gibi. Alisilmisin disina ¢ikarak daha 6nce

hi¢ fark edilmemis ama aslinda hep orada olan toprak pargasi ile karsilagmak gibi.
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Daha o6nce hig birbirine karistirtlmamis iki maddeyi karistirarak yeni bir madde
iretmek gibi. Bir bagka deyisle aslinda var olan bir seyi insanlarin benimsedigi bir
yoldan degil, bugiine dek hi¢ gidilmemis bir yoldan giderek kesfetmek de denebilir. Bu
cikarimlar yaraticilik kavramin kaginilmaz gereglerini ve referanslarini verir. En basta
sormus oldugum soruda ise bir noktaya ‘yola ¢ikilan yer’ digerine ise ‘gidilecek olan
yer’ dersek belki bir nebze olsun cevaplayabilmis oluruz. Boylece elimizde oldukca
belirgin bir sekilde ‘farkli’ ve ‘alisiilmamis’ sifatlar1 kalir.

Guilford’un (1950) yaraticilik kavramina olan yaklagimina baktigimiz zaman, bu
kavramin sosyal hayatta nasil konumlandigin1 daha net gorebiliriz. Ciinkii yaraticilik,
Guilford i¢in toplum iginde, etkilesimde bulunan insanlarin diisiince sisteminde
gelismekte ve gerceklesmektedir. Soyle ki, insanlar i¢inde bulunduklari duruma gore
yeni bir yaklasim veya davranis bi¢imi gelistirerek yaraticilik sergileyebilir. Bir kitabi
farkli bir agidan ele alip yeni anlamlar ve yorumlar ¢ikararak, karsisina ¢ikan bir sorun
i¢in alisilmisin disinda bir ¢6ziim {ireterek de yaratict olunabilir.

Bu yaklagim ele alindiginda yaraticilik ‘dahi olmak’ ile simirlandirilamaz.
Yaraticilik; tanrisal yarati, bilim adamlarinin ya da sanatc¢ilarin yeteneklerine dayali
eylemler olmaktan ¢ikar. Yeni bir soylem ile yaraticilik; her bireyin farkli bir bakis agisi
ile alisilmigin disinda bir yol ¢izen tutum ve davranig bigimleri olarak karsimiza ¢ikar.

Guilford un yaraticilifa sundugu bu yaklagimi gelistiren ve bir tik dteye tasiyan
Torrance (1963) yaraticilig1 daha belirleyici ¢izgiler i¢ine sokarak aciklamigtir. Torrance
icin yaraticilik; sorunlara, bozukluklara ya da eksik parcalara duyarli olarak giicliikleri
tanimlayip ¢Oziim arama silirecine girmek ve bu var olan siirecte sezgi yetenegi ile
imgeleme giicli kullanilarak daha o©nce hi¢ denememis yollarla soruna ¢o6ziim
getirmektir. Bu agiklama bazi diger tanimlarin dinamiklerini de i¢inde barindirmaktadir.
Yaratic1 kisi sorunlara, bozukluklara ve eksik parcalara duyarlidir ya da olmalidir.
Yaraticilik i¢inde sezgi yetenegi ve imgeleme giiciinii barindirir, bu durum yaratict kisi
i¢in bir tanim olarak da ele alinabilir. Diger yandan yaraticiligin en temel 6zelligi haline
gelmis olan ‘hic denememis’ veya ‘alisiimisin diginda’ bir yol izlemek yaraticilik igin
en onemli unsurlardandir. Yaraticiligin ortaya ¢ikmasi i¢in bir durum, sorun veya eksik
bir parca olmasi yani yaraticilifi tetikleyen bir unsur olmasi gerekir. Herhangi bir

tetikleyici olmadan yaraticilik ve yaratici davranis oraya ¢ikmaz.
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Bu tetikleyicilere fiziksel ve kiiltiirel ¢cevre kosullar1 da dahildir ama belirtmek
gerekir ki bu kosullar kendi iginde belirli diisiince kaliplar1 gibi yaraticiligi kisitlayan
unsurlar da barindirabilir ve hatta yaraticiligi tetikledigi kadar kisitlayici bir konumda
da olabilir. Bu denli bir ikilemi i¢inde barindiran ve olabildigince 6znel sekillenen bu
kavram, Wagner (1978) gibi bazi yazarlar tarafindan bilimsel olarak kullanilmayacak
diizeyde belirsiz olarak ele alinmistir ama Rouquette’in (1994: 18) aktardigi iizere
Harris igin yaraticithigim 6 asamasi bulunmaktadir. Ik nce bir ihtiyag ortaya ¢ikar ve
sonra gerekli bilgiler toplanir, diisiince siirecine girilir, ¢oziimler tasarlanir, bulunan
¢Oziimler arasindan dogrulama yapilarak biri segilir ve son olarak ¢6ziimii sunan fikir
uygulamaya konur. Kisaca yaraticilik islerlik kazanan bir silire¢ olarak karsimiza

cikmaktir.

3.2 REKLAMDA YARATICILIK

Yaraticilik kavramini onca tanim arasindan sadece ‘farkli olma’ ve bu 6zelligi
ile dikkat ¢eken bir yap1 olusturmasiyla bile ele almak reklamda ne kadar 6nemli bir
konumda oldugunu anlamaya yeterlidir. Rekabetin bu kadar sert oldugu piyasa
kosullarinda rakiplerinizden ayrilmak i¢in Uriinlinlizii tanitmaniz, etkili bir sekilde
duyurmaniz gerekmektedir. Bunun i¢in reklam hizmeti devreye girer, lriiniiniiziin
Ozelliklerini ve islevlerini farkli mecralarda tanitacak olan calismalar hazirlanir. Yeni
sOylemler ve agiklayict metinler gelistirilir. Marka bunun i¢in para harcayarak yatirim
yaparken reklam ajanslar1 da emek ve zaman harcar. Peki, bu i¢ ice gecen siire¢
basarinin garantisini verebilir mi? Bir metinin ¢ok aciklayici olmasi o {irlinii ve reklami
farkli kilar m1? Sade bir iiriin gorseli sizi rakiplerinizden ayiracak kadar gii¢lii miidiir?
Ya da her ikisi tiiketicinin dikkatini cekmek icin yeterli olur mu?

Bu durum {tizerine sorulacak onlarca soru vardir. Edward De Bono (1996) i¢in
yaratici diisiinceyi tetikleyen genel olgu rekabet ortaminin kizigmasidir. Daha 6nceden
yapilan bir seyin tekrarlanmasi hatta daha iyisinin yapilmasi bile artik bir 6nem
tasimamaktadir. Yaraticilik kavramini agiklarken kullandigimiz ‘bir soruna ¢6ziim
getirmek’ gibi belirli unsurlar1 yerine getirmek de su anki kosullarda ¢ok etkili degildir,

daha fazlasini, daha farklisin1 ve ¢ok daha iyisini yapmak gerekmektedir.
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Ogivly (1989) icin ise reklam yaratict olmay:1 gerektirmez. Bdyle bir kosul
yoktur. Onemli olan reklamin tanittig1 iiriin veya hizmeti satin almaya ydnlendirecek
giice sahip olmasidir. Reklami ele aldigimiz zaman esas olan sey iiriin veya hizmetin
tiiketici tarafindan tercih edilip, satin alinmasidir. Bu ylizden reklamda verilecek olan
mesaj oldukea biiyiik 6nem tasir.

Ama bahsettigimiz rekabet ortaminda bulunan onca {iriin ve reklam arasindan
bu mesajin alinmasi i¢in digerleri arasindan siyrilmak, dikkat ¢cekmek gerekir. Bu
yilizden yaraticilik reklam sektorii i¢in hayati bir 6nem tasir. Yaratici reklam, herhangi
bir ozelligi ile dikkat c¢ekerek tiriin hakkinda gerekli bilgiyi verebilmelidir. Farkli
olmali, Wilson, Guilford ve Christensen’in (1953) ozellikle iizerinde durdugu
‘0zglinliik’ 6zelligine sahip olmalidir.

Wilson ve digerleri (1953) i¢in yaraticilik sonucunda ortaya ¢ikan bir isin ya da
{iriniin {i¢ olas1 6zelligi bulunmaktadir. Ilk olarak yaratici {iriin toplumun goziinde ne
kadar sira dis1 ise o kadar 6zgiin yani yaraticidir. Toplumun benimsemedigi, alisik
olmadig1 bir seyle karsilasmasi gerekmektedir. Bir digerinde ise ortaya ¢ikan is yeni
bilgiler vererek farkli deneyimler sunmalidir. Daha agiklayict olmak gerekirse;
bilgilendirici olmali, insanlarin hayatlarina uygulanabilir yenilikler getirmelidir.

Son olarak da yaratici lirlinlin verimli olmasindan yani ige yarar, gerekli iglevi
yerine getirebilen bir ¢aligma olmasindan bahsedilir. Eger bu olas1 6zelliklerin hepsini
bir reklam kampanyasi icin ele alip yorumlarsak; reklam kampanyasinin ya da tanitim
seklinin, bugiine kadar uygulanmis olanlardan farkli olmasi gerekmektedir. Amaca
uygun bir sekilde verimli yani gerekli islevi yerine getirip tiiketiciyi iiriin hakkinda
bilgilendirmesi gerekmektedir. Tiim bunlarin sonucunda reklam kampanyasi verimli
olarak; tiiketiciyi dogru bir sekilde bilgilendirmis, tikketime yonlendirmis kisaca basarili
olmus sayilabilir. Bu noktada reklamin yaraticiligi; markaya deger katmasi, hedef
kitleye iletecek yapiya sahip olmasi, tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi ve olumlu bir algi
yaratarak satin alma davranigini tetiklemesi ile ortaya ¢ikmaktadir (Uztug, 1999; Elden,
2003).

Bozkurt (2000; 92) reklamda yaraticilik adina bir noktaya deginmistir; reklamin
yaratict olmast icin ¢ok ilging olmasi, sanatsal bir imge, fikir veya slogan olarak

karsimiza ¢ikmasi gerekmez.
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Asil olan reklamda iletilecek olan mesajin hedef kitle tarafindan anlasilabilir ve
bu mesajin satin alma istegini destekleyecek diizeyde gii¢lii olmasi yeterlidir. Bu
ylizden reklamda yaraticilik, daha onceden hi¢ kesfedilmemis bir seyi kesfetmek,
sifirdan var etmek degil, gerekli olan bilgileri ve araclar1 ayn1 potada eriterek verilecek
olan mesaji olusturmaktir. Tim bu islemlerin ardindan olusturulan mesaj dogru
zamanda, dogru kisilere iletilmelidir.

Soyer (2000; 23-15) i¢in de reklamda yaraticilik, genel yaraticilik kavramindan
farkliliklar gostermektedir ¢linkii reklam sektorii i¢erisindeki bazi etkenlerden dolay1
yaraticilik stireci belirli kisitlamalara maruz kalmaktadir. Reklamin yaraticiligi; hedef
kitlenin algisi, iiriin veya hizmetin sunduklari, reklamverenin biit¢esinden etkilenir.

Sonug¢ olarak, reklamin yaraticili§i cizilmis belirli sinirlar igerisinde ortaya
cikmaktadir. Ama her ne olursa olsun, yaratici reklam tiiketiciyi satin almaya
yonlendirecek diizeyde ilgi ¢ekici olmasiyla biiyiik 6nem tasimaktadir. Ozellikle mesaj
bombardimanina tutan medya sonucunda ilgisini yitirmis tiiketiciler adina
farklilasmanin gittikce zorlastigi bu pazar kosullarinda reklamda yaraticilik en etkili
araglardan biri olmaktadir. Bir diger agidan ele alirsak, pazarlama iletisiminde
hedeflenen amaglara ulagmak i¢in kullanilan en ucuz ve etkili yol reklamda yaraticiliktir
da denilebilir. Reklamda yaraticiliginda etkili olmasi i¢in ilk Once hedef kitlenin
taninmasi, gerekli bilgilerin toplanmasi, iiriin veya hizmetin 6zelliklerinin bilinmesi gibi
belirli siireglerin tamamlanmasi gerekmektedir. Yaratici reklamin bir hazirlik siireci

bulunmaktadir.

3.2.1 Yaratic1 Reklam Siireci

Her seyden once genel olarak reklam hazirlanirken izlenmesi gereken belirli bir
yol bulunmaktadir. ik olarak reklamin maliyeti ele alinir ve reklamverenin sundugu
biitgeye gore hesaplanir. Ardindan iiriin veya hizmetin pazardaki konumuna bakilarak
pazar arastirmasi yapilir. Boylece markanin pazardaki konumu goriilmekte, ¢6ziim
getirilecek sorunlar belirlenmektedir. Ornek olarak, marka, ulasmak istedigi hedef kitle
tarafindan degil de, ¢ok daha farkli bir hedef kitle tarafindan tercih ediliyorsa buna

¢ozlim getirecek olan bir satis stratejisi gelistirilir.
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Satis stratejisinde, yasal diizenlemelerden fiyatlandirmaya kadar bircok ayrmti
tizerinde diizenlemeler yapilmaktadir. Bunun iizerine medya planlamasi yapilir yani
yapilacak olan reklamin hangi kitle iletisim araci ile tiiketiciye sunulacagima karar
verilmektedir. Bu asamada onemli olan en dogru kitle iletisim aracinin seg¢ilmesidir
(Odabas1 ve Oyman, 2002). Tiim bunlardan sonra yaratict reklam siirecine gegilir. Tiim
bu asamalar yaratict1 reklam silirecine giden yolda bir basamak olmakla beraber
olusturulacak fikri sekillendirmede de etkin rol oynarlar.

Yaratici reklam siirecinde 6nemli olan sunulacak {iriin veya hizmet degil, bu
iirtin veya hizmetin nasil sunulacagidir. Bunun i¢in yaratici bir reklam fikri bulma, buna
uygun metin yazma ve gorsel bulma siirecine girilir. Bu noktada yaratici bir fikir bulma
konusunda sikintiya diisiildiiglinde veya var olan fikirlerin benzer oldugu saptandiginda
buna bir ¢éziim olan Scamper Tekniginden bahsedilir. Scamper Teknigi, bir nesneyi ele
alarak belirli adimlar dogrultusunda beyin firtinas1 yapmaktir. Adimlar sirasiyla su
sekildedir (Glenn, 1997: 67-69):

1. Yer degistirme (Substitute): Bir nesnenin yerine baska bir sey
konulmasidir. ‘Bu iiriin veya hizmetin yerine bagka ne konabilir?’ sorusunun
sorulmasi olarak ele alinabilir.

2. Birlestirme (Combine): Nesneleri bir araya getirmeye dayali bir adimdir.
‘Bu {iriin veya hizmetle neyi birlestirebiliriz?” sorusuna cevap aramak olarak
diistintilebilir.

3. Uyarlama (Adapt): Nesnenin bir durum veya amaca uygun hale
getirilmesidir. ‘Bu iirlin veya hizmet hangi silire¢lere uyarlanabilir?’ sorusu
sorulabilir.

4. Diizenleme (Modify): Ornek olarak “Bu iiriin veya hizmeti nasil
degistirebilir, neleri {izerinde oynama yapabilirim?’ sorusuna cevap
aranmaktadir.

5. Baska amaclarda kullanma ( Put the other uses): ‘Bu iiriin veya hizmeti
bagka hangi amagclarda kullanabilirim?’ sorusuna cevap arayarak yeni bir
fikir bulmaya dayalidir.

6. Eleme (Eliminate): ‘Bu iiriin veya hizmette neler gerekli degildir,
cikarilmadir?’ sorusunu sorarak daha basit ve sade diisiinme yoluna

gitmektir.
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7.

Tersine cevirme (Reverse): ‘Bu {iriin veya hizmetin olumlu ve olumsuz
yonleri tersine c¢evrilebilir mi?’ sorusuna cevap aramak bu siirece bir

Ornektir.

Sonug olarak, bu ya da farkli bir teknikle de olsa reklam ajanslarindaki yaratici

ekip sahip olduklar1 bilgiler dogrultusunda yeni bir fikre ulasip, uygulamaya sokarlar.

Buna paralel olarak da yaratici strateji olusturma ¢ok daha 6nemli bir hal alir.

3.2.2 Yaratia1 Strateji ve Temel Yaratici Stratejiler

Reklamin vermek istedigi mesaji aktarmasi i¢in tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi

gerekir. Tiiketicinin reklamdaki mesaji almast reklamin farkli, dikkat cekici yani

yaratict olmasina baglidir. (Elden, 2003: 43) Bu noktada gergekten etkili bir reklam

yapmak i¢in yaratici reklam siireci ve yaratici stratejinin olusturulmasi ¢ok biiylik 6nem

tasir. Reklamda sadece verilecek olan mesajin belirlenmesi yeterli degildir. Verilecek

olan mesajin nasil ve hangi hedef kitleye sdylenecegi gibi 6nemli belirleyicileri vardir.

Bu durum yaratict strateji siireci i¢ine girer. (Giirel, 1999) Yaraticilik siireci ise bundan

farkli olarak bugiline kadar yapilanlarin disinda 6zgiin diisiincelerin veya yaklagimlarin

olusturulmasidir. Reklamda yaraticiligin basarili olmasi i¢in basarili bir reklam stratejisi

olusturulmalidir ¢linkii basarili reklam stratejisi icin de belirli islemlerin yapilmasi

gerekmektedir. Bu islemlerden bazilar1 6zet olarak soyledir (Baker, 1996: 181-183):

1-

Tiiketicilere sorun: Olas: tiiketicilerden iiriin veya hizmet hakkinda olan
Devaminda ise daha ayrintili bilgiye odaklanarak fiyat veya ambalaj gibi tiim
detaylar1 hakkinda goriis alin.

Tiiketiciyi gozlemleyin: Bir {iriiniin piyasa ¢ikmasinin sadece satiglarin artip
azalmasina bagl olmadigim bilin. Uriiniin raftaki konumu, fiyat algisi, geri
doniisler veya tiiketicilerin yorumlar1 gibi seylere de bakin.

Basanisizhiklar1 ve Kkusurlarn inceleyin: Ayni irlinle 1ilgili olan
basarisizliklar1 inceleyin ve asmaya calisin. Diger iiriinlerin eksik yanlarini

kendiniz i¢in avantaja gevirin.
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4- Degisen pazar Kkosullarimi takip edin: Piyasada var olan tiim raporlar
inceleyin, satin alma egilimlerinden demografik bilgiye kadar her ayrintiya
dikkat edin. Ekonomik her kosulu ele alin.

5- Kullanim alanim genisletin: Eski bir {iriinii tekrardan giindeme getirmek ve
dikkat ¢ekmek i¢in yeni kullanim alanlarini olusturun. Sadece mutfakta
kullanilmas1 igin iretilen bir {riinii evin diger alanlarinda da fayda
saglayacagini fark ettirin, anlatin.

6- Uriinii veya hizmeti yenileyin: Tiiketicinin algisinda kendini yenilemis,
gelismis veya yeni irlin algis1 yaratmak i¢in fiyat, renk, ambalaj hatta
kokusu iizerinde degisikler yapin. Uriinii veya markay1 yenileyin, cilalaymn.

Tiim bunlar olusturulacak olan yaratici strateji i¢in bir baslangi¢ noktasi olmakla

beraber sekillendirici 6zellige de sahiptirler ve basarili bir reklamin olmazsa
olmazlarindandirlar. Bu tip ayrtintilar reklamveren tarafindan brief bagligi altinda
reklam ajanslarina iletilmekte, kisaca yapilacak olan yaratici reklam i¢in yol gosterici
bir bilgi kaynag: olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Is 6zeti olarak da adlandirilan brief
yaratict fikrin temel yapisini, amacini iletmektedir. Soyle ki, Butterfied (2001: 47)
verdigi bir brief orneginde reklamverenin asil istediginin ‘miisterilerimizi Uriinimizi
satin almasi i¢in asla zorlamadigimizi bildirmek istiyoruz, ¢iinkii bir¢ok tiiketicinin
saticinin 1srarci tavirlart yiizinden iiriinii satin almaktan vazgectigi bilgisini aldik’
sOylemi bulunmaktadir. Bu reklamci icin oldukc¢a 6nemli bir noktadir. Ciinkii yaratici
ekip tirlintin 6zellikleri yerine markanin miisterilerine olan tavirlarini anlatan bir reklam
yazmast gerektigini anlayacak, {iriinden ziyade tiiketiciye sunulan hizmete odakli bir

calisma yapmasi gerektigini bilecektir.
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...................... Reklamveren:
Yaratici Is Ozeti Marka:

Uriin:

1- REKLAMIN ROLU

A. Reklamin tiiketici Gizerinde birakilmasi istenen etki nedir

B. Tiiketiciyi bu etkiye nasil inandiracagiz?

1. HEDEF KiTLEMIiZ KiM?
2. TUKETICIiYE VERMEK IiSTEDiIGIiMiZ TEMEL MESAJ NEDIiR?
3. TUKETICi BUMESAJA NEDEN iNANMALI?

4. DIKKAT EDILMESi GEREKEN ONEMLI HUSUSLAR?

Sekil 3: Brief Ornegi

Kaynak: Butterfield, L. (2001). Reklamda Miikemmele Ulasmak, Istanbul:
Reklamcilik Vakfi Yayinlari, s. 48

Tiim bunlarla birlikte bugline kadar gelmis, kemiklesmis, temel yaratict
stratejiler bulunmaktadir. Temel yaratici stratejiler 3 temel baslhik altinda incelenmistir.
Bunlardan birincisi Reeves tarafindan gelistirilen temel satis vaadi (USP), ikincisi
Ogilvy’nin  marka imaji, Tglinclisi ise Ries ve Trout tarafindan aktarilan

konumlandirmadir.
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3.2.2.1 Temel Satis Vaadi (USP)

Temel Satis Vaadi 1940’l1 yillarda Rosser Reeves tarafindan gelistirilmistir.
Tanitilan iirlin veya hizmetin temel faydasi iizerinde durulmaya dayali bir yaklagimdir.
Temel Satis Vaadi’ne dayali reklamlarda, tiiketici {iriinii saglayacagi fayda ile tanir ve
tanimlar. Eger {iriiniin saglayacag fayda iizerine bir satis vaadi yoksa bile bir satis vaadi
yaratilmal1 ve bunun iizerine gidilmelidir (Jefkins, 1987: 322).

Bir dis macunu reklaminda temel olarak dis beyazlatma 6zelliginin anlatilmasi,
dis beyazlig1 iizerine bir strateji olusturulmasi bu tip reklamlar i¢in bir 6rnektir. Bu
noktada reklamda sunulacak olan mesajin, sadece iiriin veya hizmet hakkinda bir fayda
degil, markaya dayali oldukca giiclii bir 6zelligin kullanilmasi1 gerektigini sdylemek
gerekir.

Temel satis vaadinde ana unsur, iiriin veya marka hakkinda agiklanmasi gereken
her seyi birden sdyleyip karisik bir mesaj vermektense daha sade ve anlasilabilir bir
mesaj vermektir. Boylece reklamin etkisi daha giiglii olacaktir. Kocabas ve Elden’in
(1997: 92) belirttigi gibi Reeves igin tiiketiciler reklamda iiriin veya hizmete dayal
sadece bir unsuru hatirlamaktadirlar. Temel bir vaadi ele almaktadirlar. Temel Satis
Vaadi yapisal olarak ii¢ ana kavramdan olugmaktadir:

. Farkhihk (Unique): Buradaki farklilik, iriini veya hizmeti anlatim
sekline dayali degil, liriinlin veya hizmetin kendisinden kaynakli bir farkliliktir. Bu
farklilik tretici tarafindan ispatlanmali ve iirlin veya hizmeti rakiplerinden ayirmali,
farklilastirmalidir.

. Satis (Selling): Reklamda kullanilacak olan satis sdylemidir. Bu séylem
tiketiciyl satin almaya yoOnlendirmeli, harekete gec¢irmelidir. Diger yandan sOylem
giicli, glivenilir ve inandirict olmalidir.

o Vaat (Proposition): Bu noktada temel olarak vaat bir sorunu ¢ézmek
adina sunulan tekliftir. Tiiketiciye bu sunulan iriinii veya hizmeti aldiktan sonra

saglayacagi fayday: anlatmaktadir.

Tiim bu yapisal 3 temel kavrama teget olarak Temel Satis Vaadi’'nin belirleyici
temel ozellikleri bulunmaktadir. Belch ve Belch’in (1990: 474) ilettigi gibi Revess i¢in

USP’nin 3 temel 6zelligi vardir:
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1- Reklamda kesinlikle tiiketiciye saglanacak bir faydadan bahsedilmelidir ve bu
fayda sayesinde reklamm mesaji  giiclendirilmeli, tiiketici harekete
gecirilmelidir.

2- Uriin veya hizmetin sagladigi fayda rakip iiriinlerde olmamalidir. Bu fayda
sayesinden rakiplerden farkli olunmali, 6zgiin bir ¢izgi ¢izilmelidir.

3- Sunulan bu vaat biiyiik bir tiiketici kitlesini harekete gecirecek kadar giiglii ve

etkili olmalidir.

Bu noktada iiriiniin diger iriinlerden farkli bir 6zelliginin ele alinmasi zaten
yaraticilik kavrami yani 6zgiinliikle tam anlamiyla ortiismektedir. Diger yandan her
reklamda ayni sekilde tanitilan, ayni1 6zelliklerle sunulan {iriinler tiikketicinin dikkatini
¢ekmemektedir. Oysaki tirlinii ¢ok daha farkli bir 6zelligi ile sunmak ve mesaji sade
yani daha anlasilir bir sekle sokarak vermek tiiketiciyi ¢ok daha kolay etki altina
alacaktir. Bu yiizden Sequella (1994) icin {irlinii veya hizmeti diger reklamlarda
kullanilmis tanimlarindan, 6zelliklerinden farkli sekilde sunmak aslinda reklameciligin
temel Ozelliklerinden biri olmakla birlikte bir {iriin veya hizmetin birden fazla
ozelliginin reklamda bilgi vermek amaci ile kullamlmasi yanlistir. Uriin sadece

belirlenmis 6zgiin tek bir 6zelligi ile sunulmalidir.

3.2.2.2 Marka Imaj

Marka imaji stratejisini gelistiren David Ogilvy ic¢in esas olan temel satis
vaadindeki gibi iirlin veya hizmetin digerlerinden farkli olan 6zelligini ortaya koymak
degil, markanin sahip oldugu tiim degerlerini, kisiligini ve yapisini sunmaktir. Yani
marka kisiligini en saglikli sekilde olusturan ve aktaran markalar, sahip olduklar1 bu
deger ile daha cok tercih edilerek piyasada ¢ok daha basarili olacaklardir. Daha
aciklayict olmak gerekirse bir {irlin veya hizmet hakkinda somut bir fayda degil,
tiiketiciye soyut anlamda deger katan bir yaklasimda bulunulmalidir. Ornek olarak; dis
macunun hassas disler i¢in fayda saglamasindan ziyade {iriinii kullananlarin bilingli ve
farkindalik diizeyi yiiksek bireyler oldugunu aktarmak, markanin alaninda profesyonel

oldugunu belirtmek yani psikolojik olarak bir farkindalik yaratmak gerekmektedir.
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Cilinkii insanlar temel olarak iriiniin sagladig1 faydaya degil sundugu imaja yani
soyut faydaya odakli bir tiikketimde bulunmaktadirlar (Elden, 2003: 67-70). Bir baska
acidan marka imaj1 uzun siireli bir yatinm sekli olarak alimmaktadir, ¢linkii insanlar1
psikolojik olarak etkileyerek marka i¢in basarili bir statii elde etmeye dayanmaktadir
(Belch ve Belch, 1990). Temel amag tiiketicinin zihninde markaya dair olumlu bir algt
yaratmaktir.

Bu yilizden Ogilvy icin her markaya 6zel, her zaman kullanilacak bir yaklasim
olusturulmali bu yaklasim markanin temellerine bagl olarak imaj halini almalidir. Uriin
veya hizmetler arasinda var olan farklilar ya da sadece bir kereye mahsus cok ses
getiren reklamlar nemli degildir. Onemli olan markay: her 6zelligi ile bir biitiin halinde
gorerek bir imaj olusturmak ve bu imaj ile insanlarin algilarinda markaya dayali basarili

bir tutum olusturabilmektir (Elden, 2003: 70).

3.2.2.3 Konumlandirma

1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan gelistirilen Konumlandirma
stratejisinin temel amaci tiiketicinin zihninde markayr rakip markalara gore
farklilastirmaktir. Konumlandirma stratejisi, zaman icinde sertlesen rekabet ortamu,
degisen tiiketici davraniglar1 ve piyasa yiiziinden temel satis vaadi’nin ve marka imaji
stratejilerinin giiciiniin kalmamasi goriisiiyle ortaya ¢ikmistir. Bu yiizden iirliniin farkl
bir 6zelliginden ya da markaya bi¢ilen imajindan ziyade markanin pazardaki yerini
farklilagtirarak ve saglamlagtirarak rakiplerini ge¢gmesini esas alir (Fill, 1999). Temel
amag Urlinli tanitmak veya iiriine odaklanmak degildir. Asil amag ‘sizde saglam ve
kullanish bir iiriin kullanmak istiyorsaniz’ gibi psikolojik algi yaratip tiiketicinin
zihninde yer etmek ve ‘saglam ve kullanigli’ 6zellikleri ile piyasada rakiplerinden

ayrigsarak markaya yeni bir konum yaratmaktir. (Jefkins, 1987: 229-230)
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Kotler’e (2000: 299) gore konumlandirma stratejisinin 4 temel unsuru bulunmaktadir:

1- Markanin tiiketicinin zihninde saglam bir konuma yerlestirilmesi, yerinin
saglamlastirilmasi,

2- Rakiplerin daha oOnceden tiiketicinin zihninde isgal etmedigi bir alanin
bulunmasi ve bu alana markanin konumlandirilmasi,

3- Tiiketicinin zihninde iyi konumlanmis olan markalarin yerinin alinmasi veya
diger markalarin konumlarinin degistirilmesi,

4- Kuliip stratejisi uygulanmasi yani marka birinci degil tiglincii ise liglincliyiiz
demek yerine iyi konuma sahip olanlarla bir ‘kuliip’ gibi ilk li¢ilin i¢indeyiz

sOyleminin kullanilmasidir.

3.3 YARATICI REKLAM ODULLERI

3.3.1 Yaratic1 Reklam Odiilleri ve Reklameilik Sektorii

‘Eger iyi para kazanan bir reklam yazar: olmak istiyorsan, miisterini memnun et.
Odiil kazanan bir reklam yazar: olmak istiyorsan, kendini memnun et. Biiyiik bir reklam
vazart olmak istiyorsan, okuyucunu memnun et.’
Steve Hayden
(Aktaran Sullivan, L. 1998: 36, ¢cev: Sevtap Yaman)
Gilinlimiiz reklameilik sektoriine baktigimizda, yaraticilifin ve yaratici reklam
odillerinin bu kadar 6nemli olmasinin temellinde Enron ve WorldCom Skandallar
yatmaktadir. Bliylik sirketlerin muhasebe kayitlarinda usulstizliik yaptiklarinin ortaya
cikmasindan sonra ABD Hiikiimeti tarafindan 2002 yilinda Sarbones-Oxley Yasasinin
(SOX) yiirtirliige sokulmasi firmalarin reklam ajansi se¢imlerinde daha farkli bir sistem
kullanmasma sebep olmustur (Sarbanes-Oxley-Act, 2002). Sarbones-Oxley Yasasi
yiirlirliige girmeden Once biiylik kurumlar, markalar ve pazarlamacilar kendileri i¢in
yeni bir reklam ajansi arayisina girdiklerinde yaraticilik ve kazang basarisi siralamasi
gibi ¢esitli yontemlerle reklam ajansi se¢iminde bulunmaktadirlar (Butkys ve Herpel,
1992).
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Daha aciklayici olmak gerekirse; ajanslarin agikladiklar1 gelir rakamlar
dogrultusunda briit gelir siralamalarma, milli yaraticilik siralamalarina yani yaratici
reklam yarigmalarinda aldiklar1 oOdiillere veya pazarlama yoneticileri tarafindan
gelistirilmis siibjektif olarak yapilan siralamalara bakarak secim yapmaktadirlar
(Kiibler, Raoul ve Proppe, 2012).

Lakin Enron ve WorldCom Skandallarindan sonra ABD Hiikiimeti tarafindan
getirilen Sarbones-Oxley Yasasi’nin agir yaptirimlari sonucunda endiseye diisen
holdingler sadece toplu diizeyde ele alinabilir gelir rakamlarini agiklamaya baslamistir.

Agiklanan bu rakamlar artik milli siralama yapilmasi i¢in yeterli olmamistir. Bu
cokta giivenilir olmayan rakamlar sonucunda ajanslarin basari siralamasi igin
yaraticiliga, yaraticit reklam Odiillerinde alinan 6diil sayisina odakli degerlendirmelere
daha yogun bir yonelme olmustur (Kiibler ve digerleri, 2012). Yaratict reklam
odiillerinde alinan her 6diil reklam ajanslari i¢in reklam gorevi gérmeye baslamis ve
yaratici reklam odiilleri 6zellikle ajanslar i¢in olduk¢a 6nemli bir konuma gelmistir. Bu
siire¢ dogrultusunda, yaratici reklam Odiillerinde 6diil almanin Gneminin artisiyla
reklam ajanslarinin rutinleri degismeye, ajanslar 6diil sayilarini artirmak i¢in sektdrdeki
en yaratict insanlari kendi ajanslarma ¢ekmeye c¢alismak gibi yeni davraniglar
sergilemeye baslamistir (Kiibler ve digerleri, 2012). Reklam ajanslari markaya
bulunduklar1 katkilardan daha ¢ok yaratict reklam &diillerinde aldiklar1 odiiller ile
oviinmektedirler (Barron, 1988; White ve Bruce, 2001). Polonsky ve Waller’in (1995)
de dedigi gibi yaratici reklam odiilleri marka imajina ne kadar katkida bulundugunu
gostermese de ddiil alan reklam ajansinin imajimnin olumlu algilanmasi tizerinde oldukga
etkili olmaktadir.

Reklam ajanslar1 sektoriin en yaratici insanlarini toplarken reklam verenler ile
aralarinda, markanin imajina dair olusturulan stratejilerin uygulanmasi konusunda fikir
ayriliklar1 yasamaya basladiklar1 ele alinmistir. Kisaca, yaratici ekibin marka igin
sundugu pazarlama iletisimi reklam verenler tarafindan kabul gdrmeyip, yapilan
calisma {izerinde reklamimn yaraticiligin1 etkileyen yeni diizenlemeler yapmak
durumunda kaldiklarindan s6z etmislerdir. Buna paralel olarak yaratici reklamin reklam

veren i¢in risk iceren bir olgu olmas, stratejik kaygilar yiiziinden ve daha az risk almak
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adina yaratic1 ekibin yaptig1 isleri kisitlayan bir tavir icine girmesi bu durumu daha net
aciklamaktadir (Hill ve Johnson, 2004).

Sonug olarak, yaratici ekip markay:1 temsil eden tarafi daha az yaratici, ortaya
¢ikarilan isi anlayamayan taraf olarak algilamigtir (EI-Murad ve West 2004). Soyle ki,
yaratici ekip daha ¢ok reklamin yaratici olmasina odaklanirken, reklam verenler sadece
marka i¢in belirledikleri stratejik hedeflere odakli bir yol izlemektedir.

Kisacas1 reklamveren ile reklam ajanslar1 arasinda fikir farkliliklar
belirlenmistir (Collins, Dowling ve Devinney, 2005: 35-50). Bunun sonucu olarak,
reklam ajanslart reklam verenler ile iginde bulunduklar ikilemden ¢ikmak igin
reklamveren ile muhatap olmadan, herhangi bir kisitlanmaya maruz kalmadan, hayali
misterilere sahte kampanyalar yapmaya baslamistir (West, 1993). Farkli bir yol olarak
da yapilan reklamin sadece bir kere belirli mecralarda yayinlanmasi ricasiyla yarismaya

sokmak i¢in iicretsiz reklamlar hazirlamislardir (Kiibler ve digerleri, 2012).

3.3.2 Yaratic1 Reklam Odiilleri ve Reklamda Yaraticilik

Yaraticilik arastirilmast olduk¢a zor olan konulardan biridir, yapisindan oOtiirii
objektif olarak sayisal verilere dokiilemedigi i¢in arastirilmaya olduk¢a direncgli bir
yapiya sahiptir (Zinkhan, 1993). Lakin Torrance (1963) yaraticili1 belirleyici ¢izgiler
icine sokarak agiklamistir. Torrance icin yaraticilik; sorunlara, bozukluklara ya da eksik
pargalara duyarh olarak gii¢liikleri tanimlayip ¢dziim arama siirecine girmek ve bu var
olan siirecte sezgi yetenegi ile imgeleme giicii kullanilarak daha dnce hi¢ denememis
yollarla soruna ¢oziim getirmektir. Bu noktada yaraticilik tartigmasiz reklamciligin en
onemli bilesenlerden biri olmaktadir.

Yaraticilik kavrami ile reklamin birlesip olusturdugu ortak kiime ¢ok da farkli
dinamikler igcermez. Hepsinden Once yapilan reklam herhangi bir 6zelligi ile dikkat
cekerek tirtin hakkinda gerekli bilgiyi verebilmelidir. Farkli olmalidir, Wilson, Guilford
ve Christensen’in (1953) ozellikle iizerinde durdugu ‘6zgilinlik’ niteligine sahip
olmaldir.

Bu noktada, Frazer’in (1983) ‘bir reklamin yaraticiligi tamitilan marka igin,

ozellikle rekabetin bulundugu ortamda avantaj saglayabilir, marka diger iiriinlerden
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farklilasarak one ¢ikabilir, rakiplerine karsi daha avantajli hale gelebilir’ yaklagimi bu
durumu mantikli géstermektedir.

Wilson ve digerleri (1953) icin yaraticilik sonucunda ortaya ¢ikan bir isin ya da
{iriniin {i¢ olas1 6zelligi bulunmaktadir. Ilk olarak yaratic1 iiriin toplumun géziinde ne
kadar sira dis1 ise o kadar 6zgilin yani yaraticidir. Toplumun aligik olmadigi bir seyle
karsilagsmas1 gerekmektedir. Bir digerinde ise ortaya ¢ikan is yeni bilgiler vererek farkl
deneyimler sunmalidir.

Daha aciklayici olmak gerekirse; bilgilendirici olmali, insanlarin hayatlarina
uygulanabilir yenilikler getirmelidir. Son olarak da yaratici iiriiniin verimli olmasindan
yani ige yarar, gerekli islevi yerine getirebilen bir ¢alisma olmasindan bahsedilir. Eger
bu olas1 6zelliklerin hepsini bir reklam kampanyasi i¢in ele alip yorumlarsak; reklam
kampanyasimnin ya da tanitim seklinin, bugiine kadar uygulanmis olanlardan farkli
olmasi gerekmektedir. Amaca uygun bir sekilde verimli yani gerekli islevi yerine getirip
tilketiciyi Uriin hakkinda bilgilendirmesi gerekmektedir. Tiim bunlarin sonucunda
reklam kampanyas1 verimli olarak; tiiketiciyi dogru bir sekilde bilgilendirmis, tiiketime
yonlendirmis kisaca basarili olmus sayilabilir.

Reklamda yaraticiligi ele almak i¢cin Amabile‘in (1983) gelistirdigi teknige
baktigimizda, aragtirma igin kullanilacak olan reklamin, reklam profesyonelleri
tarafindan yaratic1 olarak ele alinmasi gerekmektedir. Buna karsilik yaratici reklam
odiillerine baktigimizda, ¢ogunlukla reklam profesyonelleri, bir reklamin yaraticiligin
belirmek i¢in jiiri olduklarinda reklamin ilging, c¢ekici, anlasilabilir ve inandiric1 olup
olmadiklarini ele alarak se¢im yaparlar. Bu 0Ozellikleri tasiyan bir reklamin iiriini
sattiran ve tanitan bir reklam oldugunu varsayarlar (Flandin, Martin ve Simkin 1992).

Buna karsilik olarak, Kover ve arkadaslarinin (1995) yaratici reklamlarin
tilketici lizerine etkisini inceleyen calismasinda reklam profesyonellerin beklentisini
bosa cikaran bir sonu¢ cikmistir. Yapilan arastirmada, tiiketicilerin enteresan veya
beklenmedik olarak algilanan reklamlar1 yaratict ve inandirict bulmadiklari sonucuna
ulagilmistir. Kisaca bu arastirmaya gore reklam profesyonellerinin yaraticilik kistaslari
ile tliketicinin reklamdan almak istedikleri arasindaki ayrisma ortaya c¢ikmustir.
Nihayetinde yaraticilik kavramia odaklanildiginda ortaya ¢ikarilan isin gercekten
yaratici olmasi i¢in verimli yani amacina uygun ve gorevini yerine getiren bir olgu

olmasi gerekmektedir.

45



Bu noktada yaratici reklam odiillerine hakli bir elestiri gelir. Reklamlarin
markaya olan etkisinden, reklamin bir gorevi olan marka imaj1 algisindan cok
yaraticiligina odaklanmak reklamin asil amacina degil sadece sanat kismina bakmaktir
(Moriarty, 1996). Bu durum, yaratici olarak ele alinan reklamin asil amaci
dogrultusunda basarili olmadigin1 gostermektedir. Amabile’nin (1983) reklamda
yaraticilik tanimina baktigimizda bir triindeki yaraticilik; o iriiniin verilen gorevi ne
kadar yerine getirdigi, ne kadar fayda sagladig1 ve islevine uygun olup olmadigr gibi
belirli unsurlar ile belirlenmelidir.

Bu acidan bakildiginda yapilan reklamin yaraticiligi; markanin satislarina olan
etkisi, kalite algisin1 var edip etmedigi, marka imaji olusumunda etkili role sahip olup
olmadig1 gibi etkilerle degerlendirilmelidir Bu olgulari belirlemek i¢in temel olan
tilketiciye yonelmek, bilgiyi ondan almaktir ¢iinkii reklamin verimli olmasi gereken
temel alan tiiketicinin zihnidir. Marka imajinin gelistirilmesindeki en Onemli
ozelliklerden biri tiiketici adina deger yaratip, markay1 satin almasi i¢in yonlendirmektir
(Baldauf, Cravens ve Binder, 2003) Bu noktada, reklamveren i¢in reklamin yaraticiligi
degil, reklamin markay1 olusturulan stratejiye gére ne kadar iyi temsil ettigi ve basarili
oldugu c¢ok daha onemli bir durum olmaktadir. Buna ragmen, bugiine kadar reklam
yaraticiliglr lizerine yapilan bircok aragtirma genel olarak yaraticilik kavramini
belirleyen ozellikler {izerine olmustur. Reklamin markaya katkisini gormek ig¢in asil
olan, reklamin yaratict olmas1 kadar tliketici tarafindan nasil algilandigini bilmek,
marka imajina olumlu bir katkida bulunup, tiiketiciyi harekete gecirip ge¢irmedigini

anlamaktir (White, Shen ve Smith 2002).

3.3.3 Yaratic1 Reklam Odiilii Olarak Cannes Lions
Arastirmada kullanilacak olan reklamlar, ayni yaratici reklam yarigmasina, ayni

yil (2004), ayn1 kategoride (gida) ve ayni kitle iletisim aracini ilan/basili mecra (print)

kullanarak katilmis olan reklamlardir. Bu reklamlar, profesyonel jiirilerin segimleri ile
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6diil veren Cannes Lions’dan secildigi i¢in bu basligin agilmasi ve Cannes Lions
hakkinda genel bilgilerin verilmesi gerekli goriilmiistiir.

1954 yilinda kurulmus olan Cannes Lions vyaraticiligin degerlendirildigi,
kutlamalarin yapildigi, belirli egitim ve sunumlarin gergeklestirildigi 8 giinliikk bir
programdir. Bu programa yaklasik 100 {ilkeden 15.000’den fazla delege katilmaktadir.
Pazarlama iletisimi alaninda profesyonellesmis, marka olmus veya markalasma adina
adim1 duyurmus insanlarin, tasarimcilarin, dijital islerde ses getirenlerin, vb. kiiresel
anlamda bulusup, bilgi ve tecriibelerini paylastigi bir festival olarak da
tanimlanmaktadir.

Cannes Lions odiillerinde outdoor, radyo ve print gibi 23 kategori
bulunmaktadir. Toplamda 40.000°den fazla ¢alisma bu yarismaya gonderilmektedir. Bu
calismalar sektorliin saygin profesyonelleri tarafindan degerlendirilerek  6diil

almaktadirlar (https://www.canneslions.com/about us/).

Burada agiklamak gerekir ki, ankette kullanilan ilanlara bakildigi zaman tim
ilanlarin yogurt ilan1 olmamasi ya da ayni triinii tanitan ilanlar olarak ele alinmamasi
gerekmektedir. Clnkii Cannes Lions’ta yapilan elemelerde de arastirmada da
uygulandigr gibi reklamlar sabit bir {iriinii tanitan reklamlar olarak ayristirilip
puanlanmamaktadir. Temel olarak ‘gida katagorisinde katilan tiim ilanlar’ hangi {iriini
tanittigina bakilmaksizin bir araya konarak puanlama yapilmaktadir.

2015 yilinda jiiri manifestosunda, temel amacin en ¢ok ilham veren, yaratici ve
cesur olan ¢alismalar1 segmek oldugunu iletmistir. Bununla birlikte yaratici ¢éziimlerin
daha etkili, yaratici sirketlerin de daha basarili oldugunu sdyleyerek bazen iletisimde
yaraticiligin diinyay1 etkileyebilecegini iletmektedirler (Cannes Lions The Judging
Manifesto, 2015).
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DORDUNCU BOLUM

YARATICI REKLAM ODULU ALAN VE ALMAYAN REKLAMLARIN
MARKA iIMAJI, KALITE ALGISI ve SONUC OLARAK SATIN ALMA NiYETi
ACISINDAN KARSILASTIRILMASI

4.1 ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu arastirmada ilk olarak;

. Akademik cergcevede reklamcilikta yaraticilik kavramini ve markaya ne
denli katkida bulundugunu incelemek;

Sonrasinda profesyonel jiiriler tarafindan yapilan se¢imler dogrultusunda yaratici
reklam oOdiilii almis ve almamis reklamlarin tiiketicinin yorumlarna dayanarak
karsilastirmasi sonucunda;

. Profesyonel jiiriler ile diizenlenen yarigmalarda yaratict reklam odiili
almig reklamlarin marka imaji, kalite algis1 ve satin alma iizerinde ne kadar
bagarili olup olmadigin1 saptamak;

. Bu noktada sadece genel anlamda degil tekil anlamda da bir reklamin
odiil almasimin diger reklamlardan daha basarili olup olmadig1 kanisina varilip
varilamayacaginin iizerinde durmak;

o Profesyonel jiiriler ile diizenlenen yaratici reklam odiillerine gerek isleyis

yapist gerek dogru se¢im yapma acgisindan bir elestiri getirmek;

Burada kanitlanmak istenen, profesyonel jiirilerin degil de tiiketicinin
yorumlarina dayanarak yaratici reklam 6dilii alip yaratici olarak ele alinan reklamlarin
belirli temel amaglar1 iizerinde; marka imaji, kalite algis1 ve bunlarin sonucu olarak
satin alma iizerinde daha basarili olup olmadigim1 6lgmektir. Arastirma planlanirken
reklam kavramindan yola ¢ikilarak reklamin temel amaglar1 ve reklamcilik sektorii

hakkinda genel bilgiler, marka imaj1, kalite algis1 ve sonu¢ olarak satin alma niyeti
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kavramlari, yaraticilik kavramindan baslayarak reklamda yaraticilik tanimi ve yaratici
reklam ddiillerinin kavramsal ¢ergevesi ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmada kullanilan 6dil almis reklamlar http://tr.adforum.com sitesinden

secilerek, yarigmaya katilip 6diil almayan reklamlar da reklam ajanslari ile iletisime
gecilerek arastirmaya dahil edilmistir. Arastirma i¢in Google’in anket sitesinde anket
olusturulmus, kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilan 406 kisi ornekleme alinmustir.
Aragtirmanin amaci kisminda belirtilenler dogrultusunda hazirlanan anket, 1 Mart 2016
ile 9 Mayis 2016 tarihleri arasinda haftanin 7 giinii ve giiniin 24 saati boyunca internet
kanaliyla ulasilabilen Trakya Universitesi fakiilte ve enstitiilerindeki 6grenci ve dgretim

elemanlardan, 18 ile 65 yas ve lizeri araliginda olan katilimcilar {izerinde uygulanmaistir.

4.2 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin ilk kisitr, evrenin Edirne il sinirlart igerisinde bulunan Trakya
Universitesi'nin fakiilte ve enstitiilerindeki &grenci ve oOgretim elemanlardan
olusmasidir. Bunun en 6nemli nedeni; katilimcilarin en az lise mezunu olmalarindan
Otiirli aragtirmanin sorularimi rahathikla kavrayip, dogru bir sekilde cevaplayacak
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu sayede her bélimden esit miktarda katilimer
alinarak birbirine benzer gruplar elde etme imkani bulunabilmistir. Aragtirma veri
toplama ydntemi olarak anket aracilifiyla 6lgek kullanilmugtir. Trakya Universitesi’nde
Ogretim elemani veya 6grenci olan kisiler tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmis 406 kisidir. Anketlerde ise reklam {izerinden
kalite algisi, marka imaji ve sonug¢ olarak satin alma niyetinin incelenmesi i¢in kitle
iletisim araglarindan ilan kullanistir. Bu ilanlar sadece gida sektorii i¢in yapilmis ve
2014 yilinda Cannes Lions’a katilmis ilanlardir. Kisitlardan biri olarak ele alinan gida
sektorline ait ilanlar ozellikle her kitleye hitap edebilecek bir sektdr oldugu icin
ozellikle se¢ilmistir. Diger bir kisit olarak uygulanan her ankette sirasiyla biri ddiilsiiz
biri 6diilli olmak {izere (bknz: Ek 2: Anket) “Friea”, “Babybell”, “Heinz”, *“ Baudocco”
ve “McDonals” ilanlar1 kullanilmistir. Her ankette siralama bu sekildedir, bu yiizden
kullanilan ilk ilanin diger ilanlar i¢in bir kistas olabilme olasiligi g6z Oniinde

bulundurulmalidir. Arastirma da katilimcilarin demografik veya sosyo-ekonomik
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ozelliklerinin reklam {izerindeki etkisi degil, marka imajinin ve kalite algisinin satin
alma tizerine etkili olup olmadigi, yaratici reklam 6dili almis ve almamis reklamlar

arasinda bir fark bulunup bulunmadig tizerinde durulmustur.

4.3 ARASTIRMANIN TURU VE MODELI

Yapilan arastirmada, yaratici reklam o6diilii almis ve almamis reklamlarin kalite
algisi, marka imaji ve sonug¢ olarak satin alma niyeti a¢isindan karsilastirilmasi
yapilacagindan, arastirmanin tiirii kesifsel ve tanimlayici olarak ele alinabilir. Bilindigi
lizere tanimlayici arastirmalar hipotezleri test etmeye dayalidirlar, bu ¢alismada da daha
sonraki boliimlerde tanimlanan 3 hipotez test edilecektir ama bu 3 hipotezin
tanimlamasi i¢in akademik arastirma ile bir problem tanimlanmis ve bu hipotezler
tanimlanan probleme dayanarak gelistirilmistir. Bu noktada arastirma kesifsel arastirma
ozelligi de tagimaktadir.

Bu arastirma i¢in kitle iletisim aracglarindan sadece ilan se¢ilmistir. Tim
calismalar 2014 senesinde gida sektorii kategorisinde Cannes Lions’a katilmis
ilanlardir. Daha genis bir hedef kitleye hitap etmesi amaglanarak 6zellikle gida sektorii
kategorisi ele alimmistir. Reklamlardaki marka isimleri silinerek marka bagliligi gibi
tiikketiciyi yonlendiren ibareler kaldirilmistir. Katilimcilarin sorular1 yanitlayabilmeleri
icin ilanlar ankete eklenmistir. Calismada kullanilacak olan anket gelistirilmeden 6nce,
reklam ve reklam sektoriinlin temel o6zellikleri, marka ve marka imaji, kalite algisi,
bunlarin sonucu olarak satin alma niyeti ile yaraticilik ve reklamda yaraticilikla ilgili

literatiir taramasi yapilmistir. Bu arastirmalara dayanarak arastirma modeli asagida

gorsellestirilmistir.

Yaratici Reklam
Odilu Alan
Reklam

Kalite Algisi



Sekil 4: Arastirma Modeli

Sekil 4°de goriildiigii gibi; reklamin yaraticilik 6diilii almas1 gbz oniine alinarak;
yaratici olarak ele alinan reklamlarin marka imaji, kalite algis1 ve sonug olarak satin
alma niyeti iizerinde etkili oldugu varsayilmaktadir.

Bunun yaninda reklamin marka imaj1 ve kalite algisinin iizerinde etkili oldugu
akademik cercevede agiklanmistir. Tiim bunlarla birlikte yaratici olarak ele alinan
reklamin marka imajin1 ve kalite algisin1 olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemesi
sonucuyla da satin alma niyeti lizerinde de etkili oldugu diisiiniilmektedir. Tim bu
degiskenler reklamin yaraticilik 6diilii almis olmasi ya da olmamasi dikkate alinarak

degerlendirilecektir.

4.4 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde veri toplama yontemi, ana kiitle ve orneklem ve veri analizinde
kullanilan istatistiksel yontemlere iligkin bilgiler bulunmaktadir. Arastirmanin verileri
tek bir anket ile toplanmistir. Ankette 6ncelikle bir ilan gorseli konulmus ve bu ilana
dayali marka imaj1 ardindan kalite algisi ve son olarak satin alma niyeti ile alakli sorular
sorulmustur. Marka imaj1 igin 8, kalite algis1 icin 4 ve satin alma niyeti i¢in 3 soru

olmak tizere toplamda 1 ilan i¢in 15 soru bulunmaktadir.

Degisken Kullamilan Olgek Yararlanilan
Kaynak
Marka | 5’1i Likert Salinaz ve Perez
Imaj 2009
1(Kesinlikle katilmiyorum)...5 (Kesinlikle katiliyorum) ( )
Kalite 5°1i Likert Ercis, A. ve digerleri
Algisi (2013); Aaker (1996);

1(Kesinlikle katilmiyorum)...5 (Kesinlikle katilryorum) Berry, (2000)
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Satin 5°li Likert Yagct ve llarslan

Alma 2010); Shiv, Edell
Niyeti 1(Kesinlikle katilmiyorum)...5 (Kesinlikle katiliyorum) I(:’a(;/n(()e),(lsg E;\7/5 dell ve

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Marka imaji (MI)

Fonksiyonel Marka Imaji

FMI. Reklam1 yapuilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir.

FMI. Reklami yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi &zelliklere sahiptir.

FMI. Reklami yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha ucuzdur.

Etken Marka Imaji

EMI1. Reklami yapilan marka iyidir.

EMI2. Reklam1 yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran farkli bir kisilige sahiptir.
EMI3. Reklam1 yapilan marka dyle bir kisilige sahiptir ki miisterisini hayal kirikligia
ugratmaz.

Marka itibar

Mi1. Reklami yapilan marka bu sektdrdeki en iyi markalardan biridir.

Mi1. Reklami yapilan marka piyasada yerini saglama almis bir markadir.

Tablo 3: Kalite Algis1 Olcegi

Algilanan Kalite (KA)

KA1. Reklam1 yapilan markanin kalitesi ¢ok ytiksektir.

KA2. Reklami yapilan markan pazardaki en iyi kaliteye sahiptir.

KA3. Reklami1 yapilan markanin kalitesi beklentilerime uygundur.

KA4. Yiiksek kaliteli bir iiriin satin almak istersem reklami yapilan markaya her zaman

giivenirim.

Tablo 4: Kalite Algis1 Olcegi

Satin Alma Niyeti (SAN)
SANI. Reklami yapilan iirtinii kullanmayi kesinlikle deneyecegim.
SAN?2. Bu tiir bir {iriine ihtiya¢ duydugumda reklami yapilan {irlinii satin alacagim.

SAN3. Reklami1 yapilan tirlinii biiyiik bir ihtimalle satin alacagim.
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Tablo 5: Satin Alma Niyeti Olcegi

Uygulanan bu tek ankette 5 tane farkli ilan bulunmakta ve her ilan igin ayn1 15
soru sorulmaktadir. Demografik bilgi toplamak i¢in ise cinsiyet, yas, medeni durum,
fakiilte, en son mezun olunan okul, aylik kisisel gelir, aylik aile i¢i gelir durumu
ankettin son kisminda bulunan sorulardir ‘Ek 2’ olarak anketin tamami arastirmaya
konulmustur. Anketin doldurulmasi i¢in isim, soyisim veya cep telefonu gibi bilgilere
ihtiya¢ duyulmamustir.

Yapilan ankette Cannes Lions’a katilip 6dil almis ve almamis ilanlar
bulunmakta ve her ilan i¢in ayni sorular sorulmaktadir. Deneklerin ayni sorulardan
olusan anketi cevaplamalar isteneceginden 6diil alan ve almayan reklamlarin marka
imajina, kalite algisina ve sonu¢ olarak satin alma niyetine dayali sonuglari ile

karsilastirma yapilabilecektir.

4.5 ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEMIi

. . OGRETIM
IL JILCE ELEMANLARI | OGRENCI SAYISI TOPLAM
SAYISI

E M | DiS HEKIMLIGi FAK. 20 66 86

E | EDEBIYAT FAK. 121 2839 2960

i R |ECZACILIK FAK. 15 146 161

R K | EGITIM FAK. 124 949 1073

N E | FEN FAK. 109 3769 3878

Z | GUZEL SANATLAR FAK. 26 213 239

iKTISADI VE IDARI BILIMLER FAK. 92 5232 5324

MUHENDISLIK FAK. 90 2330 2420

MIMARLIK FAK. 37 227 264

TIP FAK. 489 1340 1829

ILAHIYAT FAK. 35 227 262

FEN BILIMLERI ENSTITUSU - 949 949

SAGLIK BILIMLERI ENSTITUSU - 336 336
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SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU - 2750 2750

TOPLAM (EDIRNE - MERKEZ) 1158 20356 21514

Tablo 6: Arastirmanin Evreni
Aragtimanin evreni Trakya Universitesi’nin fakiilte ve enstitiilerindeki 6grenci

ve Ogretim elemanlarindan olugsmaktadir. Evren hakkinda gerekli yazili ve sayisal
bilgiler Tablo 6’da ayrintili bir sekilde verilmistir. Arastirma kolayda ornekleme
yontemli ile yapildigindan her fakiilte ve enstitiiden esit sayida katilimeci alinmis bu

sekilde homojenlik saglanmistir. (bknz: Tablo 7)

Fakiilteniz Nedir?
Fakiilte Say1 Yiizde
Dis Hekimligi Fakiiltesi 29 7,1
Tip Fakiiltesi 29 7,1
Ilahiyat Fakiiltesi 29 7,1
Fen Bilimleri Fakiiltesi 29 7,1
Saghk Bilimleri 29 7,1
Sosyal Bilimler 29 7,1
Edebiyat Fakiiltesi 29 7,1
Eczacihik Fakiiltesi 29 7,1
Egitim Fakiiltesi 29 7,1
Fen Fakiiltesi 29 7,1
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 29 7,1
iktisadi ve idari Bilimler Fak. 29 7.1
Miihendislik Fakiiltesi 29 7,1
Mimarhk Fakiiltesi 29 7,1
Toplam 406 100

Tablo 7: Katihmcilara Ait Fakiilte Dagilhinm

Cinsiyetiniz Nedir?
Cinsiyet Sayi Yiizde
Kadin 270 66,5
Erkek 136 33,5
Toplam 406 100

Tablo 8: Katihmcilara Ait Cinsiyet Dagilim
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Arastirmaya katilanlarin %66,5°1 kadin, %33,5°1 erkektir. Kadin katilimcilarin
sayis1 erkeklerden daha fazladir. (bknz: Tablo 8)

Medeni durumunuz nedir?
Cinsiyet Say1 Yiizde
Evli 122 30
Bekar 284 70
Toplam 406 100

Tablo 9: Katimcilara Ait Medeni Durum Dagilim
Arastirmaya katilan katilimeilarin %30°u evli, %70°1 bekardir. Katilimeilarin

cogunlugu bekar bireylerden olusmaktadir.(bknz: Tablo 9)

Yasiniz nedir?
Yas araliklar: Say1 Yiizde
18 ve daha az 7 1,7
19-30 aras1 252 62,1
31-40 arasi 65 16
41-50 arasi 59 14,5
51-60 arasi 21 5,2
61 ve iistii 2 0,5
Toplam 406 100

Tablo 10: Katihmcilara Ait Yas Dagilim
Katilimcilarin yag dagilimlarina bakildigi zaman %62,1°1ik oranla en fazla 19-30

yas aras1 katilimci bulunmaktadir. (bknz: Tablo 10)

Aylik aile geliriniz nedir?
Gelir araliklan Say1 Yiizde
1000 TL'nin alt1 26 6,4
1000 TL-3000 TL 117 28,8
3001 TL-6000 TL 125 30,8
6001 TL-10.000 TL 82 20,2
10.000 TL 'nin iistii 56 13,8
Toplam 406 100

Tablo 11: Katihmcilara Ait Aylik Aile Geliri Dagilimi
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Katilimcilarin ¢ogunlugu %30,8°1ik oranla aylik aile geliri 3.001 TL ve 6000
TL arasi olan bireylerden olusmaktadir. Ikinci sirada %28,8 oranla aylik aile geliri 1000
TL ve 3000 TL arasinda olan katilimcilar bulunmaktadir.

Sirastyla, %20,2°lik kesimin aylik aile geliri 6001 TL ve 10.000 TL arasinda,
%13’liik kesiminde 10.000 TL’nin istiidiir. Son olarak, en az orana sahip olan kesim
%6,4’liik oranla 1000 TL’nin altinda aylik aile geliri olan kesimdir. (bknz: Tablo 11)

Aylik Kisisel geliriniz nedir?
Gelir araliklar: Say1 Yiizde
1000 TL'nin alt1 180 44,3
1000 TL-2500 TL 92 22,7
2501 TL-4000 TL 56 13,8
4001 TL-5500 TL 37 9,1
5500 TL'nin iistii 41 10,1
Toplam 406 100

Tablo 12: Katihmcilara Ait Ayhk Kisisel Gelir Dagilim
Katilimeilarin ¢ogunlugu %44,3’liik oranla aylik kisisel geliri 1000TL nin alt1
olan bireylerden olusmaktadir. Ikinci sirada %22,7 oranla aylik kisisel geliri 1000 TL ve
2500 TL arasinda olan katilimecilar bulunmaktadir. Sirasiyla, %13,8’lik kesimin aylik
kisisel geliri 2501 TL ve 4000 TL arasinda, %10,1’liik kesiminde 5500 TL’nin stiidiir.
Son olarak, en az orana sahip olan kesim %9,1’°lik oranla 4001 TL ve 5500 TL arasinda

aylik kisisel geliri olan kesimdir. (bknz: Tablo 12)

En son mezun oldugunuz okul hangisidir?
Egitim seviyesi Say1 Yiizde
Lise 181 44,6
Universite 108 26,6
Yiiksek Lisans 38 9,4
Doktora 79 19,5
Toplam 406 100

Tablo 13: Katihmcilara Ait Egitim Diizeyi Dagilim
Katilimcilarin  ¢ogunlugu %44,6°lik oranla lise mezunu olan bireylerden

olusmaktadir. lkinci sirada %26,6 oranla {iniveriste mezunu olan katilimcilar
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bulunmaktadir. Sirastyla, %19,5’lik doktora mezunu iken, son olarak %9,4’liik kesim de

yiiksek lisans mezunudur. (bknz: Tablo 13)

Medeni Durumunuz nedir?
Evli Bekar Toplam
Say1 66 204 270
Kadin | Yiizde 24,5 75,5 100
Say1 56 80 136
Cinsiyet Erkek |Yiizde 41,2 58,8 100
Say1 122 284 406
Toplam Yiizde 30,1 69,9 100

Tablo 14: Katihmcilarin Medeni Durumuna Gére Cinsiyet Dagilimi
Katilimcilarin medeni durumuna gore cinsiyet dagilimi Tablo 14’te goriildigi

gibidir.

Cinsiyetiniz nedir?
Fakiilteniz nedir? Kadin Erkek Toplam
Dis Hekimligi Fakiiltesi 18 11 29
Tip Fakiiltesi 15 14 29
Tlahiyat Fakiiltesi 21 8 29
Fen Bilimleri Fakiiltesi 16 13 29
Saghk Bilimleri 27 2 29
Sosyal Bilimler 19 10 29
Edebiyat Fakiiltesi 23 6 29
Eczacilik Fakiiltesi 28 1 29
Egitim Fakiiltesi 18 11 29
Fen Fakiiltesi 18 11 29
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 19 10 29
iktisadi ve Idari Bilimler Fak. 20 9 29
Miihendislik Fakiiltesi 13 16 29
Mimarhk Fakiiltesi 15 14 29
Toplam 270 136 406

Tablo 15: Katihmcilarin Fakiilte ve Entstitiilere Gore Cinsiyet Dagilim
Katilimcilarin fakiilte entstitiilere gore cinsiyet dagilimi1 Tablo 15°te goriildiigi

gibidir.
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4.6 ARASTIRMANIN VERI TOPLAMA YONTEMIi

Arastirmanin veri toplama yontemi anketle uygulanan Ol¢eklerdir ve EK 1:
Anket kisminda yer almaktadir. Bu anket Trakya Universitesi’nin fakiilte ve
enstitiilerindeki 6grenci ve 6gretim elemanlar1 arasinda kolayda 6rnekleme yontemi ile
secilen katilimcilara uygulanmustir. Trakya Universitesi’nin segilme sebepleri olarak
sunlar sdylenebilir; liniversite de iletisim fakiiltesinin bulunmamasi bdylece ilanlara
daha tarafsiz gozle bakilacak olmasi, devlet iiniversitesi olmasindan dolayr farkl
ekonomik ve kiiltiirel konuma sahip bireylerin bulunuyor olmasi ele alinmistir.

Arastirmada toplam 1 anket uygulanmistir. Bir ankette 6dillii 2, ddiilsiiz 3 ilan
olmak lizere 5 ilan bulunmaktadir. Her ilan i¢in sorulan 15 soruda ayni sorulardan
olugmaktadir. Dolayist ile 6diillii ve 6diilsliz reklam1 degerlendirenler ayni kisilerdir.
Tek bir ankette bulunan 2 odillii reklamin ilki “Babybell”, ikincisi de “Bauducco”
olarak kodlanmus, 6diilsiiz reklamlar sirasi ile “Freia”, “Heinz”” ve “McDonalds” olarak
kodlanmustir. (bknz Ek 1: Ankette Kullanilan Ilanlar)

Reklamlardaki marka isimlerini kaldirmak igin Adobe Photoshop programi
kullanilmistir. Reklamlarin sloganlari oldugu gibi birakilarak cevirisi yazilmistir. Onun
disinda reklamin temel igerigi hakkinda ‘Piyasada bulunan bir ket¢ap reklamidir.” gibi

bir aciklama yapilmis ve gerekli yerlerde metinlerin ¢evirisi yapilmais, agiklanmastir.

4.7 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmada test etmek {lizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H1: Marka imaj1 boyutlari ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2: Algilanan kalite ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.
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H3: Yaratici reklam 6diilii alan ve almayan reklam arasinda satin alma niyeti agisindan

fark vardir.

4.8 ARASTIRMANIN GUVENILIRLIiGi

Cronbach's
Alpha Soru sayisi

0,90 8

Tablo 16: Marka imaji Sorularinin Tutarhlig
Ankette bulunana marka imajma yonelik toplam 8 tane sorunun tutarliligini

Olgmek icin Gilivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach's Alpha 0,750’in iizerinde

cikmistir yani marka imaj1 sorulari kendi iginde tutarhidir.

Cronbach's

Alpha Soru sayisi

0,88 4

Tablo 17: Kalite Algis1 Sorularinin Tutarhhg:
Ayni analizin kalite algis1 i¢in kullanilan 4 soru i¢in ¢ikardig1 sonug Tablo 17°de

goriilmektedir. Cronbach's Alpha 0,750’in tizerinde ¢ikmustir.

Cronbach's

Alpha Soru sayisi

0,91 3

Tablo 18: Satin Alma Niyeti Sorularimin Tutarhihg
Son olarak satin alma niyeti 6lgegi lizerinde uygulanan Giivenilirlik analizinde

de goriildiigii gibi 6l¢eklerin hepsi kendi i¢inde tutarlilik géstermektedir.
(bknz: Tablo 18)

Cronbach's

Alpha

Soru sayisi

0,94

15
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Tablo 19: Anket Sorularinin Tutarhihg:
Tiim ankette kullanilan tiim sorularinin Giivenilirlik analizi sonuglar1 da Tablo

19°de goriildiigi gibidir. Tiim sorular kendi i¢inde tutarlilik sergilemektedir.

4.9 KULLANILAN iSTATISTiK ANALIZLER

Anket formlarmin uygulanmasi sonucu elde edilen verilerin analizinde SPSS
15.0 (Statistical Package For Social Sciences) paket programindan yararlanilmistir.
Anketin giivenirligi i¢in ise Cronbach’s Alpha Testi uygulanmis ve test sonucuna gore
anket 0.94 olarak giivenilir bulunmustur. Ayrica bu analiz marka imaji, kalite algis1 ve
satin alma niyetleri 6lgekleri iginde ayr1 ayr1 uygulanmis ve tutarliliklar ispatlanmastir.
Arastirmanin  O6rneklemi hakkinda sosyo-demografik bilgilerin gosterilmesi igin
(Frenquency) Frekans Testi yapilarak elde edilen tablolar kullanilmigtir. Yas ve Fakiilte
gibi dagilimlarin tablosunda da (Crosstab) Ki Kare Analizinden yararlanilmistir.

Bulgular ve degerlendirme boliimiinde arastirmadan elde edilen verilerin normal
bir dagilima sahip olup olmadigini anlamak i¢in Normallik Analizi yapilmistir. Marka
imaj1 ve kalite algisinin satin alma niyeti arasinda bir ilisiki oldugunu gdstermek i¢in
Korelasyon ve Regresyon Analizi uygulanmistir. Ankette kullanilan her ilanin marka
imaj1, kalite algis1 ve satin alma niyetine dayali kiyaslamalart Tek orneklem T-Test
uygulanarak yapilmistir. Odiillii ve 8diillsiiz olarak kodlanan ilan ortalamalar1 igin ise

(Paired Samples) Eslestirilmis iki Grup T-Test analizi uygulanmustir.
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4.10 BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Istatistik Standart Hata

Odiillii ilanlarda marka Ortalama 2,7251 ,03762
imajt Standart sapma 75812

Carpiklik -,098 ,121
Odiillii ilanlarda kalite Ortalama 2,7580 ,04132
algisi Standart sapma ,83265

Carpiklik , 148 121
Odiilli ilanlarda satin alma | Ortalama 2,8432 ,04827
niyeti Standart sapma ,97269

Carpiklik 172 121
Odiilsiiz ilanlarda marka Ortalama 2,9220 ,03780
imaj1 Standart sapma ,716170

Carpiklik -,149 121
Odiilsiiz ilanlarda kalite Ortalama 2,7993 ,04009
Algisi Standart sapma ,80788

Carpiklik -,035 121
Odiilsiiz ilanlarda datin Ortalama 2,9100 ,04402
alma nyeti Standart sapma ,88704

Carpiklik ,064 121

Tablo 20: Odiillii ve Odiilsiiz Ilanlarin Marka imaji, Kalite Algisi ve Satin Alma

Niyetine Dayali Normallik Tablosu

Carpiklik degeri standart hatasina boliindiigiinde + 1.96 ve -1.96 arasinda yer

almalidir. Yukaridaki tabloya gore bu degerler sinirlar igerisinde kaldigindan normallik

varsayimi karsilandig1 diigiiniilmiistir.

Oncelikle ilk iki hipotezin dogrulanmasina yer verilmistir. Arastirma modeline

bakildig1 zaman esas alinan yaratici reklam odili alan ilanlar oldugu igin bu iki

hipotezin dogrulanmasinda sadece 6diil almis iki ilanin ortalamasi kullanilmistir.

Yapilan Korelasyon Analizine bakildigi zaman marka imaj1 satin alma niyeti arasinda
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%74°1ik bir iliski oldugu saptanmistir. (bknz: Tablo 21) Gerek P degerinin 0,05’den

kiigiik olmasi gerek korelasyon degerlerinin tizerindeki (**) isaretler ve basinda (-)

isaretinin bulunmamasi aralarinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. H1: Marka

imaj1 boyutlar1 ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir, hipotezi

dogrulanmistir.
Odiillii Odiillii
ilanlarda ilanlarda satin
marka imaji alma niyeti

Odiillii ilanlarda marka imaji | Korelasyon 1 0,7407

P 0,000

N 406 406
Odiillii ilanlarda satin alma | Korelasyonu 0,740 1
niyeti P 0,000

N 406 406
(r=0,740, P=0,000)

Tablo 21: Marka imaji Boyutlari ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskinin
Korelasyon Analizi
Standartlastrilmamis Stndrt. R
Katsayisi Katsayisi Kare
B Standart Sp. Beta t P

(Sabit) 0,26 0,12 21| 0,04
Odiillii 0,55
[lanlarda
Marka Imaji 0,89 0,04 0,74 22,11 0,00

(P<0,005 diizeyinde anlamhdir.) (F= 488,2, P=0,00)

Bagimsiz degisken: Odiillii ilanlarda Satin Alma

Tablo 22: Marka imaji Boyutlarimin Satin Alma Niyetine Etkisinin Regresyon

Analizi

Aragtirmanin akademik c¢ercevesinde “sonug¢ olarak satin alma niyeti” ele

alindigr i¢in marka imaji boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisine dayali

regresyon analizi yapilmasina ihtiyag duyulmustur. Tablo 22’de goriildiigii gibi “Satin

Alma Niyeti= 0,26+0,74*Marka Imaji1 Boyutlar1” basit dogrusal regresyon formiiliine

ulagilmistir. Marka imaj1 boyutlari ile satin alma niyeti arasinda anlamli pozitif dogrusal

bir iliski vardir. Bunun yaninda marka imaji1 boyutlari satin alma niyetinin %55’ini

acikayabilmekte ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
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Kalite algist ile satin alma niyeti arasindaki iligkiye bakildigi zaman Kalite
algisinin satin alma niyeti arasinda %77°lik bir iliski oldugu goziikmektedir. (bknz:
Tablo 23) Aralarinda pozitif korelasyon oldugu séylenebilmektedir. Gerek P degerinin
0,05’den kiiciik olmasi1 gerek Korelasyon degerlerinin lizerindeki (**) isaretler ve
basinda (-) isretinin bulunmamasi aralarinda pozitif bir iligski oldugunu gostermektedir.

H2: Algilanan kalite ile satin alma niyeti arasinda bir pozitif bir iligki vardir,

hipotezi dogrulanmustir.

Odiillii
ilanlarda | Odiillii ilanlarda
kalite algis1 | satin alma niyeti
Qdiillii ilanlarda kalite | Pearson e
algisi Korelasyonu 1 0,768
P 0,000
N 406 406
Odiillii ilanlarda satin | Pearson -
alma niyeti Korelasyonu 0768 L
P 0,000
N 406 406

(r=0,768, P=0,000)

Tablo 23: Marka Kalite Algsi ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin
Korelasyon Analizi

Standartlastrilmamis Stndrt. R
Katsayisi Katsayisi Kare
B Standart Sp. Beta t P
(Sabit) 0,37 0,11 3,44 | 0,001
Odiillii 0,59
flanlarda
Kalite Algisi 0,88 0,04 0,77 24,121 0,00

(P<0,005 diizeyinde anlamhdir.) (F=581,55, P=0,00)
Bagimsiz degisken: Odiillii ilanlarda Satin Alma

Tablo 24: Kalite Algisinin Satin Alma Niyetine Etkisinin Regresyon Analizi

Kalite algisinin satin alma niyeti lizerindeki etkisine dayali regresyon analizine
baktigimizda . Tablo 22°de goriildiigii gibi “Satin Alma Niyeti= 0,37+0,77*Kalite

Algis1” basit dogrusal regresyon formiiliine ulasgilmistir. Kalite algisi ile satin alma
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niyeti arasinda anlaml pozitif dogrusal bir iligki vardir. Bununla birlikte kalite algisi

satin alma niyetinin %59 unu agiklayabilmekte ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Test degeri = 2,5
Ortalama Std. Std. Hata
Ortalama| Sd P fark Sapma | Ortalamasi
Freia marka imaji 3,19 405 0,00 0,69 0,88 0,04
Babybell marka imaji 2,90 405| 0,00 0,40 0,94 0,05
Heinz marka imaji 3,06 405| 0,00 0,56 1,04 0,05
Bauducco marka imaji 2,89 405 0,00 0,39 1,01 0,05
McDonals marka imaji 2,42 405( 0,68 0,02 0,99 0,05

(P<0,005 diizeyinde anlamlidir.)

Tablo 25: Ankette Kullanilan Tiim ilanlarda Marka imajinin Tek Orneklem T-
Test ile Karsilastirilmasi
Tablo 23’te goriildiigli gibi ankette 5°li likert kullanildig1 i¢in test degeri 5’in
yarisi yani 2,5 olarak alinmig bu sekilde ortalamanin iistiinde yani olumlu marka imajina
sahip olan ilanlar incelenmistir. Ortalama kisminda yazan sonuglar elde edilen marka
imajinin ortalamasmi gostermektedir. Bu duruma goére bu ilanlar arasinda en basarili
olan Freia markasina ait ddiilsiiz ilandir. En bagarili olan 2. Ilan gene &diilsiiz ilanlardan
Heinz markasina ait olan ilandir. Onun ardindan sirasiyla 6diil almis Babybell
markasina ait ilan, gene 6diil almis olan Bauducco markasina ait ilan gelmektedir. Son
olarak marka imaj1 en diislik olan 6diilsiiz ilan McDonals’a ait olan ilandir. Ortalamanin
iistinde olan yani marka imaji konusunda basarilidir diyebilecegimiz ilanlar; Freia,
Heinz, Babybell ve Bauducco’'nun P degerleri 0.05’in altinda ¢ikarak bunu
dogrulamistir. McDonals’ markasina ait olan reklam bu siralamaya girememistir.
Marka imajina dayali basar1 siralamasi su sekildedir;
1. Freia (6diil almayan ilan)
2. Heinz (6diil almayan ilan)
3. Babybell (6diil alan ilan)
4

Bauducco (6diil alan ilan)
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Test Degeri = 2,5

Ortalama Std. Std. Hata

Ortalama| Sd P Farklilik Sapma | Ortalamasi
Freia kalite algisi 2,99 405( 0,00 0,49 0,95 0,05
Babybell kalite algisi 2,76 405( 0,00 0,26 1,01 0,05
Heinz kalite algisi 2,98 | 405( 0,00 0,48 1,09 0,05
Bauducco kalite algisi 2,76 405| 0,00 0,26 1,03 0,05
Mcdonals kalite algis1 2,43| 405| 0,17 -0,07 1,03 0,05

(P<0,005 diizeyinde anlamlidir.)

Tablo 26: Ankette Kullamlan Tiim ilanlarda Kalite Algisimin Tek Orneklem T-
Test ile Karsilastirilmasi
Tablo 24’de goriildiigi gibi toplamda ankette 5°1i likert kullanildigi igin test
degeri 5’in yaris1 yani 2,5 olarak alinmis bu sekilde ortalamanin iistiinde yani olumlu
kalite algisina sahip olan ilanlar incelenmistir. Kalite algisinda basarisi sirast en iyiden
kotiiye dogru; Friea, Heinz, Babybell, Bauducco ve McDonals’a ait ilanlardir. Tabloda
P degerlerine baktigimiz zaman 6diill almamig olan McDonals’ ilan1 digindaki tim
ilanlar ortalamay1 ge¢mistir. Ortalamay1 gegen ilanlarin kalite algis1 konusunda basarili
olduklar1 sdylenebilir. Bunun yaninda belirtmek gerekir ki kalite algist konusunda en
basarili olan ilk 2 ilan 6diil almamis olan ilanlardir. Kalite algisina gére basari sirasi su
sekildedir;
1. Friea (6diil almayan ilan)
2. Heinz (6diil almayan ilan)
3. Babybell (6diil alan ilan)
4. Bauducco (6diil alan ilan)
Son olarak ayni analiz satin alma niyeti lizerinden yapilmistir. (bknz: Tablo 25)
Cikan sonuglar dogrultusunda diger sonuglarda da oldugu gibi ilk sirada Friea

markasina ait ilan bulunmaktadir. Mcdonals’s markasina ait ilan ortalamay1 gegememis,
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satin alma niyeti lizerinde basarili olarak ele alinamamistir. Bu ilan disindaki tiim ilanlar

ortalamay1 gectigi icin basarili olarak ele alinabilir.

Test Degeri = 2,5
Ortalama Std. Std. Hata
Ortalama| Sd P Fark Sapma | Ortalamasi
Babybell Satin alma 2,86 405 0,000 0,36 1,16 0,06
Freia satin alma 3,28 405 0,000 0,78 1,13 0,06
Heinz satin alma 3,02 405 0,000 0,52 1,17 0,06
Bauducco satin alama 2,83 405 0,000 0,33 1,16 0,06
McDonals satin alma 2,43 405 0,222 -0,07 1,14 0,06

(P<0,005 diizeyinde anlamlidir.)

Tablo 27: Ankette Kullanilan Tiim ilanlarda Satin Alma Niyetinin Tek Orneklem
T-Test ile Karsilastirilmasi

Satin alma niyetine dayali basar1 siralamasi su sekildedir;

1. Freia (6diil almayan ilan)
2. Heinz (6diil almayan ilan)
3. Babybell (6diil alan ilan)
4. Bauducco (6diil alan ilan)
Test Degeri = 2,5
Ortalama Std. Std. Hata
Ortalama Sd P Fark Sapma | Ortalamasi
Freia toplam 3,16 405 0,00 0,65 0,88 0,04
Babybell toplam 2,84 405 0,00 0,34 0,95 0,05
Heinz toplam 3,02 405| 0,00 0,52 1,04 0,05
Bauducco toplam 2,83 405| 0,00 0,33 1,01 0,05
McDonalds toplam 2,46 405 0,42 -0,04 0,99 0,05

(P<0,005 diizeyinde anlamlidir.)

Tablo 28: Ankette Kullanilan Tiim flanlarin Genel Basarisinin Tek Orneklem T-
Test ile Karsilastirilmasi
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Tiim bu analizler sonucunda her bir ilanin kendi i¢inde marka imaji, kalite algis1
ve satin alma niyeti sonuglar1 toplanip ortalamasi alinmis ve uygulama ile bir ilanin
bash basma gosterdigi basar1 sonuglarinin karsilastirilmasi yapilmistir. McDonals’s
markasina ait ilanin P degeri 0.05’in altinda olmamasi ortalamanin altinda kalarak
basarili olmadigini gosterdiginden siralamaya girememistir. Ortalamanin altinda yazan

degerlere gore bu 5 ilan arasinda genel olarak en basarili ilan siralamasi su sekildedir;

1. Freia (6dil almayan ilan)

2. Heinz (6diil almayan ilan)

3. Babybell (6diil alan ilan)

4. Bauducco (6diil alan ilan)

Std.
N Korelasyon] Ort. | Sp. t P

Marka, | Odilld ve odalsiz 406 072] -003| 059]-0.85] 039
Imaj1 |ilanlarda marka imaji
Kalite |Odiillii ve ddiilsiiz
Algis1 |ilanlarda kalite algisi 406 0.711-0.041 0621341 018
Satin | Odiillii ve ddiilsiiz
Alma |ilanlarda satin alma 406 0,711 -0,07 0,721 -1,88] 0,06
Niyeti |niyeti

(P<0,005 diizeyinde anlamlidir.)

Tablo 29: Odiillii ve Odiilsiiz Tlanlarda Marka Imaj, kalite Algis1 ve Satin Alma
Niyetinin Eslestirilmis T-Test Sonuclari

Odiillii ve 6diilsiiz ilanlar ortalamalar1 alinarak marka imaj, kalite algis1 ve satin
alma niyeti tlizerinden karsilastirilmistir. Tablo 27°ye bakildiginda [t (405)= -0.85,
p<.05], [t (405)= -1.34, p<.05], [t (405)= -0.88, p<.05], kiyaslamalarin hi¢ birinde
anlamli farklilik bulunmamaktadir. Bu noktada H3: Yaratici reklam o6diilii alan ve
almayan reklam arasinda satin alma niyeti acgisindan fark vardir, hipotezi
dogrulanamamistir. Lakin p degeri 0,10 ile 0,05 arahginda; Sinirda anlamlilik
anlamma gelmektedir. Bu ylizden 6diillii ve 6diilsiiz ilanlarin satin alma tizerindeki

kiyalasina bakildiginda sinirda anlamli bir farklilik oldugu soylenebilir.
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Odiillii ve odiilsiiz ilanlarin aralarinda anlamli bir farklilik bulunmamasina
ragmen basari siralamasi olarak hangi ilanlarin daha ytiksek ortalamaya sahip oldugunu
gormek icin Tablo 28’deki ortalama kismina bakilmis ve marka imaji, kalite algis1 ve

satin alma niyeti konusunda 0diil almamig olan reklamlarin ortalamasi daha yiiksek

cikmustir.

Std. Hata

Ort. | Std. Sapma| Ortalamasi
Marka | Odiillii ilanlarda marka imaji 2,88 0,81 0,04
Imajl Odiilsiiz ilanlarda marka imaj1 2,92 0,76 0,04
Kalite | Odiillii ilanlarda kalite algis1 2,76 0,83 0,04
Algis1 | Odiilsiiz ilanlarda kalite kalite algis 2,80 0,81 0,04
Satin | Odiillii ilanlarda satin alma niyeti 2,84 0,97 0,05
Alma | Odiilsiiz ilanlarda satin alma niyeti 291 0,89 0,04

Tablo 30: Odiillii ve Odiilsiiz [lanlarda Marka Imaj, kalite Algis1 ve Satin Alma
Niyetinin Eslestirilmis T-Test Istatistigi

Tiim bu ¢ikan sonuglar dogrultusunda gerek belirgin bir sonu¢ edilmesi ve tam
anlamiyla anlamli bir elestiri yapilmasi i¢in marka imaji, kalite algis1 ve satin alma
niyeti {lizerinden basarisiz oldugu saptanan McDonalds’ markasina ait ilan odiilsiiz
ilanlar arasindan c¢ikartilarak tekrardan ortalama alinmis ve bir de bu sekilde bir
kiyaslama yapilmistir. Ciinkili akademik ¢erceveye bakildigi zaman bir reklamin yaratici
olabilmesi i¢in temel gereksinimleri karsilayamamis, gerek markaya deger katma, gerek
reklamin en Onemli getirisi olan satin alma niyeti lizerinde basarisiz olmustur. Buna
dayanarak temel anlamda reklam yaratici olarak ele alinamamis ve bu kiyaslama
igersinden ¢ikartmamiza sebep olmustur. Onceden de ilettigi gibi Amabile’nin (1983)
reklamda yaraticilik tanimina baktigimizda bir iiriindeki yaraticilik; o {irlinlin verilen
gorevi ne kadar yerine getirdigi, ne kadar fayda sagladigi ve islevine uygun olup
olmadig1 gibi belirli unsurlar ile belirlenmelidir. Bu acidan bakildiginda reklamin
yaraticiligl; markanin satislarina olan etkisi, kalite algisim1 var edip etmedigi, marka

imajinin olusumunda etkili role sahip olup olmadigr gibi etkilerle degerlendirilmelidir
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Bu olgulart belirlemek i¢in temel olan tiiketiciye yonelmek, bilgiyi ondan almaktir

¢linkii reklamin verimli olmasi gereken temel alan tiiketicinin zihnidir.

Std.
Korelasyon | Ort. | Sapma P

!\/Iar‘ka Basarlll odulsuz‘llar%larla odulla 066l 023 0.67|6.83| 0,00
Imaj1 |ilanlarda marka imaj

Kalite Basarlh odul_suz ilanlarla odiilli 0.65| 023 0.72|6.35| 0.00
Algist |ilanlarda kalite algist

Satin Basarlll odiilsiiz 11anle‘1r1a .odullu 0.66| 031 0.80(7.75| 0,00
Alma |ilanlarda satin alma niyeti

(P<0,005 diizeyinde anlamlidir.)

Tablo 31: Odiillii ve Basarih Odiilsiiz Ilanlarda Marka imaji, kalite Algis1 ve Satin
Alma Niyetinin Eslestirilmis T-Test Sonuclar:

Odiillii ve basarili &diilsiiz ilanlar ortalamalari alinarak marka imaji, kalite

algis1 ve satin alma niyeti lizerinden karsilastirilmigtir. Tablo 29’a bakildiginda [t
(405)= 6.83, p<.05], [t (405)= -6.35, p<.05], [t (405)= -7.75, p<.05], hepsinde anlamli

farklilik bulunmaktadir. Gerekli ayiklama yapildiktan sonra tekrar uygulanan analiz

sonucunda H3: Yaratict reklam 6diilii alan ve almayan reklam arasinda satin alma niyeti

acisindan fark vardir, hipotezi bu noktada dogrulanmastir.

Std. Std. Hata
Ort. | Sapma | Ortalamasi
Marka |Basarili 6diilsiiz ilanlarda marka imaji 3,12 0,82 0,04
Imaji
Odiillii ilanlarda marka imaji 2,90 0,81 0,04
Kalite [Basarili 6diilsiiz ilanlarda kalite algisi 2,98 0,88 0,04
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Algist |

Odiillii ilanlarda kalite algisi 2,76 0,83 0,04
Satin | Basarili 6diildiiz ilanlarda satin alma niyeti 3,15 0,97 0,05
Alma

Odiillii ilanlarda satin alma niyeti 2,84 0,97 0,05

Tablo 32: Odiillii ve Basarih Odiilsiiz flanlarda Marka Imaji, kalite Algis1 ve Satin
Alma Niyetinin Eslestirilmis T-Test Istatistigi

Tablo 34’de ¢ikan sonuglara bakildiginda, Ortalamanin altinda yazan degerlere
gore bu anlamli farklilik yaratici reklam 6diilii alamamis reklamlarin marka imaji, kalite

algis1 ve satin alma egilimi iizerinde daha basarili oldugunu gostermektedir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Gliniimiiz reklamcilik sektoriine baktigimizda, reklamda yaraticilik ve yaratic
reklam Odiilleri olduk¢a Onemli bir konumdadir. Bunun sebebi ABD Hiikiimeti
tarafindan 2002 yilinda Sarbones-Oxley Yasasmnin (SOX) yiiriirliige sokulmasina kadar
dayanmaktadir. Soyle ki; biiyiikk sirketlerin muhasebe kayitlarinda usulsiizliik
yaptiklarinin ortaya ¢ikmasindan sonra yiiriirlige konulan bu yasa sonucunda
holdinglerle birlikte ajanslar da gelir diizeylerini sadece toplu sekilde ele alinabilir
sekilde aciklamaya baslamislardir. Bu durum da bugiine kadar reklam ajanslarinin
seciminin gelirlerine dayali kazang basarisi siralmasina bakilarak yapilmasimin oniine
geemis (Butkys ve Herpel, 1992) ve yaratici reklam 6diillerinde alinan 6diillere odakli
degerlendirmelere daha yogun bir yonelme olmustur (Kiibler ve digerleri, 2012).

Yaratici reklam Odiillerinde alinan her 6diil reklam ajanslari i¢in reklam gorevi
gormeye baglamis ve yaratici reklam odiilleri 6zellikle ajanslar i¢in oldukca 6nemli bir
konuma gelmistir. Bu silire¢ dogrultusunda, yaratici reklam 6dillerinde 6diil almanin
oneminin artistyla reklam ajanslarinin rutinleri degismeye, ajanslar 6diil sayilarini
artirmak i¢in sektordeki en yaratici insanlar1 kendi ajanslarina ¢ekmeye ¢alismak gibi
yeni davraniglar sergilemeye baslamistir (Kiibler ve digerleri, 2012). Reklam ajanslari
markaya bulunduklar1 katkilardan daha ¢ok yaratici reklam odiillerinde aldiklar1 odiiller
ile oviinmeleri s6z konusu olmustur. (Barron, 1988; White ve Bruce, 2001). Polonsky
ve Waller’in (1995) de dedigi gibi yaratici reklam oOdiilleri marka imajina ne kadar
katkida bulundugunu gostermese de odiil alan reklam ajansinin imajimin olumlu
algilanmasi tlizerinde oldukga etkili olmaktadir.

Buna paralel olarak yaratict reklamim, reklamveren icin risk igeren bir olgu
olmasi, stratejik kaygilar yiiziinden ve daha az risk almak adina yaratic1 ekibin yaptigi

isleri kisitlayan bir tavir igine de girmislerdir (Hill ve Johnson, 2004). Bunun sonucu
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olarak, reklam ajanslari reklam verenler ile i¢inde bulunduklari ikilemden g¢ikmak igin
reklam veren ile muhatap olmadan, herhangi bir kisitlanmaya maruz kalmadan, hayali
miisterilere sahte kampanyalar yapmaya baglayacak kadar yaratici reklam o6diillerine

onem vermektedirler (West, 1993).

Bu noktada yaratici reklam odiillerine hakli bir elestiri gelir. Reklamlarin
markaya olan etkisinden, reklamin bir gorevi olan marka imaj1 algisindan c¢ok
yaraticiligina odaklanmak reklamin asil amacina degil sadece sanat kismina bakmaktir
(Moriarty, 1996). Bu durum, yaratici olarak ele alinan reklamin asil amact
dogrultusunda basarilt olmadigin1 gostermektedir. Amabile’nin (1983) reklamda
yaraticilik tanimina baktigimizda bir iirlinlin yaraticiligi; o tirliniin verilen gdrevi ne
kadar yerine getirdigi, ne kadar fayda sagladig1 ve islevine uygun olup olmadig1 gibi
belirli unsurlar ile belirlenmelidir. Bu agidan bakildiginda yapilan reklamin yaraticiligi;
markanin satiglarina olan etkisi, kalite algisin1 var edip etmedigi, marka degeri
olusumunda etkili role sahip olup olmadig1 gibi etkilerine bakilmalidir.

Bu arastirmada reklamlar1 yorumlayan tiiketici, yani kamuoyudur. Tiiketici i¢in
yapilan reklamin basarisini en iyi sekilde anlamak igin profesyonel jiiriler ile
diizenlenen bir yarigmada (Cannes Lions) 6diil alan ve almayan reklamlar bizzat
tiiketiciye yonlendirilerek reklamlarin basaris1 incelenmistir. Tiketicinin 6diil alan ve
almayan reklamlara dayali verdigi veriler ile bu reklamlar arasinda kiyaslama yapilmig
ve bu kiyaslamayla reklamin olusturdugu kalite algisi, marka imaji ve satin alma
niyetine dayali sonuglar ele alinmistir.

e ilk olarak marka imaji boyutlar1 ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir
korelasyon bulunmustur. Bunun yaninda marka imaji boyutlar1 satin alma
niyetinin %55’ini agikayabilmekte ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Bu
yizden gerek reklam ajanslari gerek reklamverenler tarafindan marka imaji
olusumunun dikkate alinmas1 olduk¢a 6nemli goziikkmektedir.

e Marka imaj1 boyutlar1 gibi kalite algis1 ile satin alma niyeti arasinda anlamh
pozitif dogrusal bir iliski bulunmus hatta marka imaji boyutlarina gore daha
fazla iliskili oldugu saptanmistir. Marka imaji %74’lik bir iliskiye sahipken
kalite algisinin iligkili olma orant %77 ¢ikmistir. Bununla birlikte kalite algisi

satin alma niyetinin %59’unu agiklayabilmekte ve anlamli bir sekilde
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etkilemektedir. Kisaca marka imaji boyutlar1 ve kalite algis1 ile satin alma niyeti

arasinda pozitif bir korelasyon vardir ve 6nemli bir konuma sahiptirler.

Reklamcilikta yaraticilik kavramini ve markaya ne denli katkida bulundugunu
akademik gergeve lizerinden incelediginde belirli 6zellikleri siralamak gerekir;

1. Bir reklamin yaratict olmasi i¢in 6zgiin yani daha dnce yapilanlardan
farkli 6zellikler tasimasi gerekmektedir.

2. Buna dayanarak reklamda vyaraticilikla, ozellikle rekabet ortaminda
triinii digerlerinden farkli ve dikkat cekici olarak tanitmak iirlinii ve
markay1 6n plana ¢ikaririr.

3. Tim bunlarla birlikte akademik ¢ercevede yaratict reklam tiiketiciye
bilgi vermeli, yeni deneyimler sunmalidir.

4. Bunlarin sonucunda da reklamin temel amaglariyla paralel olarak;
tiriin/hizmet reklam yoluyla farklilign ile dikkat cekmeli, tiiketiciye
gerekli bilgiyi verebilmeli ve olumlu yonde tiikeyici harekete gegirip
satin almaya yonlendirmelidir.

5. Eger reklam dikkat cekici bile olsa gerekli bilgi veremez ve olumlu
yonde tiiketiciyi harekete geciremezse yaratici olarak ele alinmamalidir.

Profesyonel jiiriler ile diizenlenen yarigmalarda yaratict reklam odiili almig
reklamlarin marka imaji, kalite algis1 ve satin alma niyeti lizerinde ne kadar
basarili olup olmadigin1 saptamak i¢in yapilan analizlerde en basarili olan
ilanlarin ilk ikisi 6diil almamus ilanlar olarak goziikmektedir. Bu durum yinede
profesyonel jiirilerin reklamin basarili olup olmadigini saptamak konusunda
basarisiz oldugunu gostermez. Clinkii 6diil alan iki ilanin da marka imaji, kalite
algis1 ve satin alma niyeti lizerinde etkisi ortalamay1 gectigi i¢in basarili olarak
ele alinmistir. Yapici olarak bir elestiri getirmek gerekirse, profesyonel jiiriler
tarafindan secilerek 6diil alan reklamlarin ortalamasi alinarak yapilan basari
sirasindan ziyade tekil olarak ilan basarilarina bakilmalidir.

Bu noktada sadece genel anlamda degil tekil anlamda da bir reklamin 6diil

almasmin diger reklamlardan daha basarili olup olmadig kanisina varilip

73



varilamacaginin iizerinde durdugumuzda karsimiza oldukg¢a farkli bir durum

cikmistir. Yapilan analizlerin sonuglarina bakarsak;

1. Freia (6diil almayan ilan)

2. Heinz (6diil almayan ilan)

3. Babybell (6diil alan ilan)

4. Bauducco (6diil alan ilan)
Ik iki reklam 6diil almamis olan reklamdir. Bu nokta da profesyonel jiirilerin
secimleri dogrultusunda o6dil alan ilanlarin en basarili ilanlar oldugunu
soylenememektedir. Bu yapilan yarismalar dogrultusunda 6diil alan reklamlar
toplamda da odiil almamis olan reklamlardan daha basarili degildir. Sonug
olarak profesyonel jiiriler tarafindan secilerek 6diil alan reklamlara en basaril
reklamlar goziiyle bakilamamaktadir. Profesyonellerin kendi i¢ goriileri ve
eleme yapmak icin belirledikleri ayrintilar se¢im konusunda yeterli olarak ele
alinamamustir.

e Profesyonel jiiriler ile diizenlenen yaratici reklam 6diillerine gerek isleyis yapisi
gerek dogru secim yapma agisindan bir elestiri getirmek gerekirse ilk ele
alinmas1 gereken konu McDonalds’ markasina ait olan ilanin akademik
cergevede yaratict olarak ele alinamamasidir. Ciinki ilan gerek marka imajinda
gerek kalite algisinda ortalamanin altinda kalarak satin alma niyeti konusunda
basarisiz olmustur. Yarigsmaya reklamin temel amagclarini yerine getirmedigi
saptanan bir reklamin katilabilmesi bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
cikan sonu¢ dogrultusunda akademik acgidan yaratict olarak ele alinabilen
reklamlar kiyaslanmig ve 6diil alan ilanlar ile alamayan ilanlar arasinda anlaml
bir farkliliga ulasilmistir. Bu anlamh farklilikta 6diil almayan ilanlarin her {i¢
Olcekte de daha basarili oldugunu koymustur.

[k olarak yaratict reklam &diillerine katilan her bir reklamim gergekten basarili
olup olmadig1 saptanmalidir ¢linkii her yaratici reklam 6diilii reklam ajanslart igin bir

basar1 gostergesi olmakla birlikte onlar i¢in reklam islevi tasimaktadir. Bu agidan
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bakildiginda reklamin sanatsal kismi olarak ele alinacak yaraticilik ikinci asamaya
birakilmali ve ilk 6nce reklamin gercekten basarili olup olmadigr saptanmalidir. Bu
sekilde o6diil alan reklam ajanslar1 aldiklar1 ddiiller ile ger¢cek anlamda basarili olarak ele
alabileceklerdir. Ciinkii ilk olarak onlar1 bu odiller dogrultusunda segen
miisterilerinin temel beklentisini karsilamis olacak ve ajanslar1 adina elde ettikleri basari
adina hakli bir 6vgii i¢ine gireceklerdir.

Daha net bir sekilde agiklamak gerekirse bu tip yarigmalarda o6diil almak
gercekten miisterinin beklentilerini karsilayabilen bir reklam ajansi oldugunun simgesi
haline gelecektir. Bu noktada arastirmanin akademik cergevesine dayanarak basarisiz
olan reklam ¢ikartilmis ve 6diil almis ve almamis reklamlar tekrardan kiyaslanmistir.
Bununla birlikte profesyonel jiiriler tarafindan segilerek 6diil alan reklamlar aslinda en
basarili reklamlar olmadig1 sonucuna varilmis ve bir elestiri yapma hakki dogmustur.

Odiillii ve ddiilsiiz reklamlarm ortalamlar1 alindig1 zaman 6diil almamis olanlarin
odilli reklamlara gore daha basarili ¢ikmasi jiirinin yaptigi secimde tam anlamiyla
basarili olmadigin1 gdstermektedir. Nihayetinde jiiriler reklamlara kendi bakis
acilarindan, siibjektif bir sekilde puan vermektedir. Bu noktada jiirilerin reklamin
yaraticiligina dayali icgoriileri veya kistaslari tekrardan ele alinmalidir. Diger yandan bu
sistemle 0diill alan reklamlarin ajanslarida buna paralel olarak markayr ve iiriini
miisterinin goziinde en iyi tanitan veya pazarlayan diigiincenin sahibidir sonucuna da
varilamamistir. Daha dogru bir bir sonuca ulagsmak i¢in yeni bir yol ¢izilmelidir. Cilinkii
ozellikle Cannes Lions gibi profesyonel jiiriler ile se¢im yapilan ve sayginlig1 yiiksek
olan yarigsmalar sonucunda reklam ajanslar1 ylikselise gegmekte, miisteri kazanmaktadir.
Buna paralel olarak 6diil alan yaratic1 ekip daha iyi statiiye sahip olmakta ve sektorde
sivrilmektedirler. Sonuca bakildiginda ise ozellikle reklamverenin temel isteklerini
gerceklestiren reklamlar yaratici reklam 6dilii alan reklamlar olarak goziikmemektedir.

Son olarak yapici bir yorum yapmak gerekirse, ilk olarak yarigsmaya katilacak
olan reklamlarin basar1 durumuna gore elenmesi ardindan da profesyonel jiirilerin
puanlamastyle birlikte kamuoyundan alinan geri doniislere dayali basar1 puanlarinin da
kullanilmas yaratici reklam 6diillerinde daha dogru sonug alinmasina yardimer olabilir.
Buna ek bir alternatif olarak da bu tip yarigmalarda jiirilerin bir 6n elemeden gegmesi
s6z konusu da olabilir. Soyle ki; arastirmada yapildigr gibi belirli ilanlarin belirli

Olgeklere gore basarisini saptandiktan sonra jiirilerden oylanmasi istenebilir ve segilen
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Olgeklerde basarili ¢ikan reklamlara daha fazla oy veren jiiriler, i¢ goriilerini giivenilir
kildiklar1 i¢in yarismada jiiri olmaya hak kazanabilirler. Bununla birlikte reklamveren
ile reklam ajanslarindaki yaratici ekip kendilerine daha fazla ortak alan yaratmis
olacaklardir. Ciinkii reklamin 6diil almast bir Olglide reklam verenin beklentisini

karsilamaya dayali olacaktir.
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EK 1: ANKETTE KULLANILAN ILANLAR

2014 yilinda Cannes Lions’ta 6diil almis ¢calisma
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Reklam Ajanst: Y&R Paris, Boulogne-Billancourt, France

SPSS uygulamasinda “Babybell” olarak kodlanmstir.

2014 yilinda Cannes Lions’ta 6diil almig ¢alisma
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Reklam Ajansi: AlmapBBDO, Sao Paulo, Brazil

SPSS uygulamasinda “Baudocco” olarak kodlanmustir.

2014 yilinda Cannes Lions’ta 6diil almamis ¢calisma
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Reklam Ajansi: MK Norway, Bergen

SPSS uygulamasinda “Freia” olarak kodlanmistir.

2014 yilinda Cannes Lions’ta 6diil almamis ¢aligsma
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Reklam Ajansi: Leo Burnett, Istanbul
SPSS uygulamasinda “McDonals” olarak kodlanmistir.
Ek Bilgi: 2013 yilinda Kristal Elma’da Biiyiik Basm Odiilii almustir.
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2014 yilinda Cannes Lions’ta 6diil almamis caligsma

TOMATO

KETCHUP
-t

il

Reklam Ajansi: Loe Burnett, Cario, Egypt

SPSS uygulamasinda “Heinz” olarak kodlanmistir.

EK 2: ANKET

Saym Katilimet,
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Bu anket formu Istanbul Bilgi Universitesi’nde yapmis oldugum yiiksek lisans tezi
kapsaminda, yaratici reklam 6diilii almis ve almamis reklamlarin marka imaji, kalite
algis1 ve sonug olarak satin alma niyeti agisindan karsilastirilmasi {izerine
hazirlanmistir. Elde edilecek bilgiler tamamen bilimsel ve istatistiki amagl kullanilacak
olup, ankette isim belirtme gerekliligi bulunmamaktadir. Ankette yer alan sorulara
igtenlikle ve herhangi bir soruyu atlamadan yanit vermeniz, arastirmanin bilimsel
gecerliligi ve giivenilirligi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Zaman ayirarak

calismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Elif Zaim
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Asagidaki 15 soruyu bu reklam calismasina bakarak cevaplayiniz.

Bir yogurt reklamidir. (Sag altta yazan yazi: Hayalindeki tat)

ogj

YOGHW

g
MED VAN

T(J&)Z(;émar

ﬂ)&} [y‘l)ll"

Q Yead
Ll

90



1

Reklam yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

2- Reklam yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

3- Reklam yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha ucuzdur.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

4- Reklam yapilan marka iyidir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

5- Reklam yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran farkh bir Kisilige
sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

6- Reklami yapilan marka oyle bir kisilige sahiptir ki miisterisini hayal
kirikhigina ugratmaz.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

7- Reklam yapilan marka sektordeki en iyi markalardan biridir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

8- Reklam yapilan marka piyasada yerini saglama almis bir markadir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

9- Reklam yapilan markanin kalitesi cok yiiksektir.

Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

10- Reklam yapilan marka pazardaki en iyi kaliteye sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

11- Reklam yapilan markanin Kkalitesi beklentilerime uygundur.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

12- Yiiksek Kaliteli bir iiriin satin almak istersem reklam yapilan markaya her
zaman giivenirim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

13- Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1 deneyecegim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

14- Bu tiir bir iiriine ihtiya¢ duydugumda reklamdaki iiriinii satin alacagim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

15- Reklam yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin alacagim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum
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Asagidaki 15 soruyu bu ilana bakarak ve size en uygun sikki yuvarlak icine alarak

isaretleyiniz. Bir siitlii mamiil reklamudir. (Sol iistte yazan yazi: %98 siit)

1- Reklam yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

2- Reklam yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

3- Reklamu yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha ucuzdur.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

4- Reklam yapilan marka iyidir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

5- Reklam yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran farkh bir Kisilige

sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum
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1

Reklam yapilan marka oyle bir kisilige sahiptir ki miisterisini hayal
kirikhigina ugratmaz.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

7- Reklam yapilan marka sektordeki en iyi markalardan biridir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

8- Reklanmm yapilan marka piyasada yerini saglama almis bir markadir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

9- Reklam yapilan markanin kalitesi ¢ok yiiksektir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

10- Reklam yapilan marka pazardaki en iyi kaliteye sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

11- Reklam yapilan markanmin kalitesi beklentilerime uygundur.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

12- Yiiksek Kaliteli bir iiriin satin almak istersem reklam yapilan markaya her
zaman giivenirim.

Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

13- Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1 deneyecegim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

14- Bu tiir bir iiriine ihtiya¢c duydugumda reklamdaki iiriinii satin alacagim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

15- Reklam yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin alacagim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum
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Asagidaki 15 soruyu bu reklam calismasina bakarak cevaplayiniz.

Bir ketcap reklanmdir.

Reklam yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

Reklami yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

Reklami yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha ucuzdur.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

Reklami yapilan marka iyidir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

Reklami yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran farkh bir kisilige
sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

Reklami yapilan marka oyle bir Kisilige sahiptir ki miisterisini hayal
kirikhigina ugratmaz.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum
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7- Reklam yapilan marka sektordeki en iyi markalardan biridir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

8- Reklanmm yapilan marka piyasada yerini saglama almis bir markadir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

9- Reklam yapilan markanin kalitesi ¢cok yiiksektir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

10- Reklam yapilan marka pazardaki en iyi kaliteye sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

11- Reklami yapilan markanin kalitesi beklentilerime uygundur.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

12- Yiiksek Kkaliteli bir iiriin satin almak istersem reklam yapilan markaya her
zaman giivenirim.

Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

13- Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1 deneyecegim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

14- Bu tiir bir iiriine ihtiyac duydugumda reklamdaki iiriinii satin alacagim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

15- Reklam yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin alacagim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum
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Asagidaki 15 soruyu bu reklam calismasina bakarak cevaplayiniz.
Bir marmelat reklamidir. (Sag iistte yazan yazi: Yardimei rolii asla hafife alma.)

1- Reklamu yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

2- Reklam yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

3- Reklamu yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha ucuzdur.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

4- Reklam yapilan marka iyidir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

5- Reklam yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran farkh bir Kisilige
sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

6- Reklami yapilan marka 6yle bir Kkisilige sahiptir ki miisterisini hayal
kirikhigina ugratmaz.

Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

7- Reklamm yapilan marka sektordeki en iyi markalardan biridir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum
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8- Reklanmm yapilan marka piyasada yerini saglama almis bir markadir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

9- Reklam yapilan markanin kalitesi ¢ok yiiksektir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

10- Reklam yapilan marka pazardaki en iyi kaliteye sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

11- Reklami yapilan markanin kalitesi beklentilerime uygundur.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

12- Yiiksek Kaliteli bir iiriin satin almak istersem reklam yapilan markaya her
zaman giivenirim.

Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

13- Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1 deneyecegim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

14- Bu tiir bir iiriine ihtiyac duydugumda reklamdaki iiriinii satin alacagim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

15- Reklam yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin alacagim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum
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Asagidaki 15 soruyu bu reklam calismasina bakarak cevaplayiniz.
Bir fastfood reklamudir. (Altta yazan yazi: 12'den 3'e indirimli
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1- Reklamu yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

2- Reklam yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

3- Reklam yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha ucuzdur.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katilryorum

4- Reklam yapilan marka iyidir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

5- Reklam yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran farkh bir Kisilige
sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

6- Reklami yapilan marka oyle bir kisilige sahiptir ki miisterisini hayal
kirikhigina ugratmaz.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

7- Reklam yapilan marka sektordeki en iyi markalardan biridir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

8- Reklam yapilan marka piyasada yerini saglama almis bir markadir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

9- Reklam yapilan markanin kalitesi cok yiiksektir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

10- Reklam yapilan marka pazardaki en iyi kaliteye sahiptir.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

11- Reklam yapilan markanin Kkalitesi beklentilerime uygundur.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

12- Yiiksek Kkaliteli bir iiriin satin almak istersem reklam yapilan markaya her
zaman giivenirim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

13- Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1 deneyecegim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

14- Bu tiir bir iiriine ihtiya¢ duydugumda reklamdaki iiriinii satin alacagim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

15- Reklam yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin alacagim.
Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum
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EK 3: ANKETTE KULLANILAN 1. ILANIN ANKET SONUCLARI

goes 16 yours

Q’(’&}fé that”
Shead

(Cannes Lions’ta 6diil almamas)

1. Reklam yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 32 7,9
Katilmiyorum 37 91
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 158 38,9
Katiliyorum 117 28,8
Kesinlikle katiliyorum 62 15,3
Toplam 406 100,0
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2. Reklamm yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi

ozelliklere sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 31 7,6
Katilmiyorum 54 13,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 156 38,4
Katiliyorum 120 29,6
Kesinlikle katiliyorum 45 11,1
Toplam 406 100,0
3. Reklam yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha
ucuzdur. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 45 11,1
Katilmiyorum 87 21,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 129 31,8
Katiliyorum 88 21,7
Kesinlikle katiliyorum 57 14,0
Toplam 406 100,0
4. Reklam yapilan marka iyidir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 35 8,6
Katilmiyorum 56 13,8
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 130 32,0
Katiliyorum 129 31,8
Kesinlikle katiliyorum 56 13,8
Toplam 406 100,0
5. Reklam yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran
farkh bir kisilige sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 34 8,4
Katilmiyorum 46 11,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 96 23,6
Katiliyorum 140 34,5
Kesinlikle katiliyorum 90 22,2
Toplam 406 100,0
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6. Reklanmm yapilan marka 6gle bir kisilige sahiptir ki

miisterisini hayal kirikkhgina ugratmaz. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 53 13,1
Katilmiyorum 75 18,5
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 168 41,4
Katiliyorum 12 17,7
Kesinlikle katiliyorum 38 94
Toplam 406 100,0
7. Reklam yapilan marka sektordeki en iyi markalardan
biridir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 45 111
Katilmiyorum 80 19,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 147 36,2
Katiliyorum 87 214
Kesinlikle katiliyorum 47 11,6
Toplam 406 100,0
8. Reklam yapilan marka piyasada yerini saglama almis
bir markadir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 43 10,6
Katilmiyorum 72 17,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 140 34,5
Katiliyorum 94 23,2
Kesinlikle katiliyorum 57 14,0
Toplam 406 100,0
9. Reklam yapilan markanin kalitesi ¢ok yiiksektir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 36 8,9
Katilmiyorum 78 19,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 160 39,4
Katiliyorum 87 21,4
Kesinlikle katiliyorum 45 11,1
Toplam 406 100,0
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10. Reklam yapilan marka pazardaki en iyi kaliteye

sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 53 13,1
Katilmiyorum 75 18,5
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 179 44,1
Katiliyorum 70 17,2
Kesinlikle katiliyorum 29 7,1
Toplam 406 100,0
11. Reklam yapilan markamn kalitesi beklentilerime
uygundur. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 36 8,9
Katilmiyorum 64 15,8
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 158 38,9
Katiliyorum 111 27,3
Kesinlikle katiliyorum 37 9,1
Toplam 406 100,0
12. Yiiksek Kaliteli bir iiriin satin almak istersem reklamm
yapilan markaya her zaman giivenirim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 60 14,8
Katilmiyorum 83 20,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 142 35,0
Katiliyorum 80 19,7
Kesinlikle katiliyorum 41 10,1
Toplam 406 100,0
13. Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1
deneyecegim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 33 8,1
Katilmiyorum 70 17,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 117 28,8
Katiliyorum 100 24,6
Kesinlikle katiliyorum 86 21,2
Toplam 406 100,0
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14. Bu tiir bir iiriine ihtiya¢ duydugumda reklamdaki

iiriinii satin alacagim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 32 79
Katilmiyorum 68 16,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 134 33,0
Katiliyorum 99 24,4
Kesinlikle katiliyorum 73 18,0
Toplam 406 100,0

15. Reklam yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin

alacagim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 46 11,3
Katilmiyorum 76 18,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 105 25,9
Katiliyorum 100 24,6
Kesinlikle katiliyorum 79 19,5
Toplam 406 100,0
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EK 4: ANKETTE KULLANILAN 2. ILANIN ANKET SONUCLARI

b

N
98% <

(Cannes Lions’ta 6diil almis)

1. Reklamu yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir. Sayi Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 49 12,1
Katilmiyorum 90 22,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 143 35,2
Katiliyorum 78 19,2
Kesinlikle katiliyorum 46 11,3
Toplam 406 100,0
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2. Reklamm yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi

ozelliklere sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 45 11,1
Katilmiyorum 94 23,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 152 37,4
Katiliyorum 81 20,0
Kesinlikle katiliyorum 34 8,4
Toplam 406 100,0
3. Reklam yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha
ucuzdur. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 67 16,5
Katilmiyorum 90 22,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 130 32,0
Katiliyorum 76 18,7
Kesinlikle katiliyorum 43 10,6
Toplam 406 100,0
4. Reklam yapilan marka iyidir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 48 11,8
Katilmiyorum 82 20,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 153 37,7
Katiliyorum 90 22,2
Kesinlikle katiliyorum 33 8,1
Toplam 406 100,0
5. Reklam yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran
farkh bir kisilige sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 36 8,9
Katilmiyorum 81 20,0
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 130 32,0
Katiliyorum 100 24,6
Kesinlikle katiliyorum 59 14,5
Toplam 406 100,0
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6. Reklanmm yapilan marka 6gle bir kisilige sahiptir ki

miisterisini hayal kirikkhigina ugratmaz. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 65 16,0
Katilmiyorum 99 24,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 139 34,2
Katiliyorum 79 19,5
Kesinlikle katiliyorum 24 5,9
Toplam 406 100,0
7. Reklam yapilan marka sektordeki en iyi markalardan
biridir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 61 15,0
Katilmiyorum 92 22,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 148 36,5
Katiliyorum 75 18,5
Kesinlikle katiliyorum 30 7,4
Toplam 406 100,0
8. Reklam yapilan marka piyasada yerini saglama almis
bir markadir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 59 14,5
Katilmiyorum 98 24,1
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 139 34,2
Katiliyorum 75 18,5
Kesinlikle katiliyorum 35 8,6
Toplam 406 100,0
9. Reklam yapilan markanin kalitesi ¢ok yiiksektir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 63 15,5
Katilmiyorum 91 224
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 154 37,9
Katiliyorum 67 16,5
Kesinlikle katiliyorum 31 7,6
Toplam 406 100,0
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10. Reklam yapilan marka pazardaki en iyi kaliteye

sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 12 17,7
Katilmiyorum 99 24,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 149 36,7
Katiliyorum 60 14,8
Kesinlikle katiliyorum 26 6,4
Toplam 406 100,0
11. Reklam yapilan markamn kalitesi beklentilerime
uygundur. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 46 11,3
Katilmiyorum 106 26,1
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 151 37,2
Katiliyorum 12 17,7
Kesinlikle katiliyorum 31 7,6
Toplam 406 100,0
12. Yiiksek Kkaliteli bir iiriin satin almak istersem reklam
yapilan markaya her zaman giivenirim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 68 16,7
Katilmiyorum 100 24,6
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 143 35,2
Katiliyorum 63 15,5
Kesinlikle katiliyorum 32 79
Toplam 406 100,0
13. Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1
deneyecegim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 57 14,0
Katilmiyorum 101 24,9
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 128 31,5
Katiliyorum 71 17,5
Kesinlikle katiliyorum 49 12,1
Toplam 406 100,0
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14. Bu tiir bir iiriine ihtiya¢ duydugumda reklamdaki

iiriinii satin alacagim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 60 14,8
Katilmiyorum 95 23,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 130 32,0
Katiliyorum 12 17,7
Kesinlikle katiliyorum 49 12,1
Toplam 406 100,0

15. Reklam yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin

alacagim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 71 175
Katilmiyorum 103 25,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 113 27,8
Katiliyorum 74 18,2
Kesinlikle katiliyorum 45 11,1
Toplam 406 100,0
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EK 5: ANKETTE KULLANILAN 3. ILANIN ANKET SONUCLARI

\\ Tomato |/

\| KETCHUP //

(Cannes Lions’ta 6diil almamas)

1. Reklami yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 53 13,1
Katilmiyorum 55 13,5
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 138 34,0
Katiliyorum 113 27,8
Kesinlikle katiliyorum 47 11,6
Toplam 406 100,0

2. Reklamm yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi

ozelliklere sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 52 12,8
Katilmiyorum 69 17,0
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 136 33,5
Katiliyorum 99 24,4
Kesinlikle katiliyorum 50 12,3
Toplam 406 100,0
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3. Reklam yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha

ucuzdur. Sayi Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 55 13,5
Katilmiyorum 89 21,9
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 139 34,2
Katiliyorum 82 20,2
Kesinlikle katiliyorum 41 10,1
Toplam 406 100,0
4. Reklam yapilan marka iyidir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 48 11,8
Katilmryorum 61 15,0
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 136 33,5
Katiliyorum 108 26,6
Kesinlikle katiliyorum 53 13,1
Toplam 406 100,0
5. Reklam yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran
farkh bir Kisilige sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 47 11,6
Katilmiyorum 69 17,0
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 127 31,3
Katiliyorum 101 24,9
Kesinlikle katiliyorum 62 15,3
Toplam 406 100,0
6. Reklam yapilan marka 6gle bir kisilige sahiptir ki
miisterisini hayal kirtkhigina ugratmaz. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 59 14,5
Katilmiyorum 86 21,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 136 33,5
Katiliyorum 83 20,4
Kesinlikle katiliyorum 41 10,1
Toplam 405 99,8
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7. Reklam yapilan marka sektordeki en iyi markalardan
biridir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 59 14,5
Katilmiyorum 66 16,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 141 34,7
Katiliyorum 89 21,9
Kesinlikle katiliyorum 51 12,6
Toplam 406 100,0

8. Reklam yapilan marka piyasada yerini saglama almis

bir markadir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 49 12,1
Katilmiyorum 58 14,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 129 31,8
Katiliyorum 114 28,1
Kesinlikle katiliyorum 56 13,8
Toplam 406 100,0

9. Reklam yapilan markanin kalitesi ¢cok yiiksektir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 58 14,3
Katilmiyorum 66 16,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 149 36,7
Katiliyorum 92 22,7
Kesinlikle katiliyorum 41 10,1
Toplam 406 100,0

10. Reklam yapilan marka pazardaki en iyi kaliteye
sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 62 15,3
Katilmiyorum 76 18,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 141 34,7
Katiliyorum 88 21,7
Kesinlikle katiliyorum 39 9,6
Toplam 406 100,0
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11. Reklami yapilan markamn kalitesi beklentilerime

uygundur. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 40 9,9
Katilmiyorum 79 19,5
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 148 36,5
Katiliyorum 93 22,9
Kesinlikle katiliyorum 46 11,3
Toplam 406 100,0
12. Yiiksek Kkaliteli bir iiriin satin almak istersem reklanm
yapilan markaya her zaman giivenirim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 54 13,3
Katilmiyorum 93 22,9
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 126 31,0
Katiliyorum 84 20,7
Kesinlikle katiliyorum 49 12,1
Toplam 406 100,0
13. Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1
deneyecegim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 52 12,8
Katilmiyorum 79 19,5
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 128 31,5
Katiliyorum 97 23,9
Kesinlikle katiliyorum 50 12,3
Toplam 406 100,0
14. Bu tiir bir iiriine ihtiya¢c duydugumda reklamdaki
iiriinii satin alacagim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 56 13,8
Katilmiyorum 70 17,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 136 33,5
Katiliyorum 93 22,9
Kesinlikle katiliyorum 51 12,6
Toplam 406 100,0
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15. Reklam yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin

alacagim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 58 14,3
Katilmiyorum 85 20,9
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 123 30,3
Katiliyorum 81 20,0
Kesinlikle katiliyorum 59 14,5
Toplam 406 100,0
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EK 6: ANKETTE KULLANILAN 4. ILANIN ANKET SONUCLARI

(Cannes Lions’ta 6diil almis)

1. Reklam yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 64 15,8
Katilmiyorum 68 16,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 146 36,0
Katiliyorum 83 20,4
Kesinlikle katiliyorum 45 11,1
Toplam 406 100,0

2. Reklamm yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi

ozelliklere sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 55 13,5
Katilmiyorum 94 23,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 138 34,0
Katiliyorum 82 20,2
Kesinlikle katiliyorum 37 9,1
Toplam 406 100,0
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3. Reklam yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha

ucuzdur. Sayi Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 58 14,3
Katilmiyorum 95 23,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 152 37,4
Katiliyorum 67 16,5
Kesinlikle katiliyorum 34 8,4
Toplam 406 100,0
4. Reklam yapilan marka iyidir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 58 14,3
Katilmiyorum 72 17,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 157 38,7
Katiliyorum 80 19,7
Kesinlikle katiliyorum 39 9,6
Toplam 406 100,0
5. Reklam yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran
farkh bir Kisilige sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 50 12,3
Katilmiyorum 76 18,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 126 31,0
Katiliyorum 89 21,9
Kesinlikle katiliyorum 65 16,0
Toplam 406 100,0
6. Reklam yapilan marka 6gle bir kisilige sahiptir ki
miisterisini hayal kirtkhigina ugratmaz. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 60 14,8
Katilmiyorum 93 22,9
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 155 38,2
Katiliyorum 62 15,3
Kesinlikle katiliyorum 36 8,9
Toplam 406 100,0
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7. Reklam yapilan marka sektordeki en iyi markalardan
biridir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 64 15,8
Katilmiyorum 90 22,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 154 37,9
Katiliyorum 66 16,3
Kesinlikle katiliyorum 32 79
Toplam 406 100,0

8. Reklam yapilan marka piyasada yerini saglama almgs

bir markadir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 53 13,1
Katilmiyorum 93 22,9
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 143 35,2
Katiliyorum 80 19,7
Kesinlikle katiliyorum 37 9,1
Toplam 406 100,0

9. Reklami yapilan markanin kalitesi cok yiiksektir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 61 15,0
Katilmiyorum 94 23,2
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 151 37,2
Katiliyorum 12 17,7
Kesinlikle katiliyorum 28 6,9
Toplam 406 100,0

10. Reklam yapilan marka pazardaki en iyi kaliteye
sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 70 17,2
Katilmiyorum 98 24,1
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 150 36,9
Katiliyorum 62 15,3
Kesinlikle katiliyorum 26 6,4
Toplam 406 100,0
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11. Reklam yapilan markamn kalitesi beklentilerime

uygundur. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 59 14,5
Katilmiyorum 91 22,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 156 38,4
Katiliyorum 66 16,3
Kesinlikle katiliyorum 34 8,4
Toplam 406 100,0
12. Yiiksek Kaliteli bir iiriin satin almak istersem reklam
yapilan markaya her zaman giivenirim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 66 16,3
Katilmiyorum 97 23,9
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 150 36,9
Katiliyorum 64 15,8
Kesinlikle katiliyorum 29 7,1
Toplam 406 100,0
13. Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1
deneyecegim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 60 14,8
Katilmiyorum 107 26,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 126 31,0
Katiliyorum 67 16,5
Kesinlikle katiliyorum 46 11,3
Toplam 406 100,0
14. Bu tiir bir iiriine ihtiya¢ duydugumda reklamdaki
iiriinii satin alacagim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 57 14,0
Katilmiyorum 104 25,6
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 127 31,3
Katiliyorum 74 18,2
Kesinlikle katiliyorum 44 10,8
Toplam 406 100,0
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15. Reklam yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin

alacagim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 73 18,0
Katilmiyorum 102 25,1
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 122 30,0
Katiliyorum 56 13,8
Kesinlikle katiliyorum 53 13,1
Toplam 406 100,0
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EK 7: ANKETTE KULLANILAN 5. iLANIN ANKET SONUCLARI
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(Cannes Lions’ta 6diil almamis)

1. Reklam yapilan iiriin yiiksek bir kaliteye sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 108 26,6
Katilmiyorum 114 28,1
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 116 28,6
Katiliyorum 45 111
Kesinlikle katiliyorum 23 5,7
Toplam 406 100,0

121




2. Reklamm yapilan iiriin rakiplerinden daha iyi

ozelliklere sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 101 24,9
Katilmiyorum 116 28,6
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 125 30,8
Katiliyorum 46 11,3
Kesinlikle katiliyorum 18 4.4
Toplam 406 100,0
3. Reklam yapilan iiriiniin rakipleri genellikle daha
ucuzdur. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 87 21,4
Katilmiyorum 101 249
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 125 30,8
Katiliyorum 63 15,5
Kesinlikle katiliyorum 30 7,4
Toplam 406 100,0
4. Reklam yapilan marka iyidir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 86 21,2
Katilmiyorum 111 27,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 144 35,5
Katiliyorum 45 11,1
Kesinlikle katiliyorum 20 49
Toplam 406 100,0
5. Reklam yapilan marka kendisini digerlerinden ayiran
farkh bir kisilige sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 85 20,9
Katilmiyorum 102 25,1
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 115 28,3
Katiliyorum 64 15,8
Kesinlikle katiliyorum 40 9,9
Toplam 406 100,0
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6. Reklanmm yapilan marka 6gle bir kisilige sahiptir ki

miisterisini hayal kirikkhgina ugratmaz. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 90 22,2
Katilmiyorum 116 28,6
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 144 35,5
Katiliyorum 37 9,1
Kesinlikle katiliyorum 19 4.7
Toplam 406 100,0
7. Reklam yapilan marka sektordeki en iyi markalardan
biridir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 93 22,9
Katilmiyorum 110 27,1
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 136 33,5
Katiliyorum 48 11,8
Kesinlikle katiliyorum 19 4.7
Toplam 406 100,0
8. Reklam yapilan marka piyasada yerini saglama almis
bir markadir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 89 21,9
Katilmiyorum 108 26,6
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 126 31,0
Katiliyorum 58 14,3
Kesinlikle katiliyorum 25 6,2
Toplam 406 100,0
9. Reklam yapilan markanin kalitesi ¢ok yiiksektir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 93 22,9
Katilmiyorum 115 28,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 141 34,7
Katiliyorum 36 8,9
Kesinlikle katiliyorum 21 5,2
Toplam 406 100,0
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10. Reklam yapilan marka pazardaki en iyi kaliteye

sahiptir. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 109 26,8
Katilmiyorum 114 28,1
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 128 31,5
Katiliyorum 36 8,9
Kesinlikle katiliyorum 19 47
Toplam 406 100,0
11. Reklam yapilan markamn kalitesi beklentilerime
uygundur. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 92 22,7
Katilmiyorum 121 29,8
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 134 33,0
Katiliyorum 39 9,6
Kesinlikle katiliyorum 20 49
Toplam 406 100,0
12. Yiiksek Kaliteli bir iiriin satin almak istersem reklamm
yapilan markaya her zaman giivenirim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 97 23,9
Katilmiyorum 115 28,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 125 30,8
Katiliyorum 47 11,6
Kesinlikle katiliyorum 22 54
Toplam 406 100,0
13. Reklami yapilan iiriinii kesinlikle kullanmay1
deneyecegim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 108 26,6
Katilmiyorum 109 26,8
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 121 29,8
Katiliyorum 42 10,3
Kesinlikle katiliyorum 26 6,4
Toplam 406 100,0
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14. Bu tiir bir iiriine ihtiya¢ duydugumda reklamdaki

iiriinii satin alacagim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 111 27,3
Katilmiyorum 106 26,1
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 116 28,6
Katiliyorum 47 11,6
Kesinlikle katiliyorum 26 6,4
Toplam 406 100,0

15. Reklam yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin

alacagim. Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 113 27,8
Katilmiyorum 111 27,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 107 26,4
Katiliyorum 46 11,3
Kesinlikle katiliyorum 29 7,1
Toplam 406 100,0
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